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La fata de amor propio y la baja autoestima tienen un impacto considerable
en los adolescentes y trae consecuencios como depresion, ansiedad, soledad,
tristeza, que afectan su desarrolo personadl, la exploracion identitario, la sensacion
de pertenencia y los relaciones con su entorno social. Estos problemas son
mdas marcados en los mujeres que en los hombres debido @ un mayor uso de
esterectipos de beleza en los medios de comunicacion, lo que aumenta los niveles
de autoexigencia y comparacion. Luego de una investigacion cudlitativa y con los
criterios aportados por el marco tedrico se planted el diseno de una campaona de
publicidad social integral orientada a fortalecer el amor propio en las adolescentes.

Palcbras claves: Esterectipos de belleza, frases afirmativas, bienestar emociond,
auto-aceptacion, social media.



The lack of self-love and low self-esteem significantly offect adolescents, leading
to consequences such as depression, anxiety, loneliness, and sadness. These
emotional challenges hinder personal development, identity exploration, the sense
of belonging, and the abilty to establish meaningful social relationships. Such issues
are more pronounced among femcle adolescents thon their male counterparts,
primarily due to the heightened influence of beauty stereotypes perpetucted by
the media. This, in turn, intensifies self-criticism and social comparison. Based on a
qualtative research process and the theoretical framework that guided the study,
an integrated social advertising campaign was designed to promote self-love
among adolescent girls.

Keywords: Beauty stereotypes, positive offirmations, emotional well-being, self-
acceptance, social media.



Generdl

Fortalecer el amor propio y el autoestima de los adolescentes a través de una campana social que
ayude a disminuir los efectos de los esténdares socidles de beleza que se muestran en los medios .

Especificos

1. Andlizar o problemdtica y los posibles cbordajes tedricos del proyecto.

2. Definir los elementos y condicionantes centrales con los que el proyecto trabajord.

3. Disefiar una campana social para el fortalecimiento de amor propio y autoestima
en los adolescentes causado por esténdares socicles de beleza.



En el primer capftulo, se investiga acerca de la problemdtica de falta de amor propio y
autoestima en adolescentes; en el estado del arte recopilamos informacion, una revision
completa de los diversos métodos que se han utizado para obtener datos. En el marco
tedrico abordaremos los conceptos principdles y los subtemas a utiizar. La investigacion
de campo permite la obtencion de conocimiento por medio de entrevistas a varios
profesionales con experiencia en la problemdtica y el proceso de disefo. Esto facita la
comprension de las necesidades y de coémo enfrentar la problemdtica.






CONTEXTUALIZACION
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En el mundo, la falta de amor propio y la baja autoestima es un
problema que aofecta a la mayoria de los personas, pero son
mds evidentes y causan dfficutades para el desarrolo fisico,
emociona y social en la etopa de la adolescencia. El amor propio
es la aceptacion que tenemos de NoOsotros mismos sin importar
los comparaciones o belleza de los demds porque eso puede
ocasionar efectos negativos en nuestros pensamientos Y en la
manera de sentimos, cuando encuentras el brilo, tu esencia y be-
leza interna, eso es lo més importante que cada uno tiene como
persona. Es importante aceptarnos porque es parte fundamental
para nuestro desarrolo persona y también depende de los
pensamientos Y percepciones que tengamos sobre nuestro ca-
récter, fuerza y manera de ser, mediante eso podemos refle jar
lo vdlioso, capaz y la confionza que tenemos para superar y
empoderaros.

La falka de amor propio y autoestima fue analizada en un estudio
gobal lamado “hdlice del Amor Propic’, impulsado por la empre-
sa The Body Shop Chile en una encuesta del afo 2020 a mds
de 22,000 adolescentes de 21 pdises diferentes, a los que se les
preguntd sobre coémo califican su autoestima y felicidad.

El resutado fue el 53 %, lo que equivale a que una de cada dos
personas siente mas dudas que amor propio. En estadisticas mas
detaladas, los resutados son los siguientes: en cuanto al respeto
a ti mismo: el 60 % necesita mas amor propio, la Generacion Z
sigue estando entre el grupo con menor amor propio y el 32 %
de las personas son las que utiizan los redes socidles por mas
tiempo. Estos resultados refle jan la falta de amor propio generali-
zada en todo el mundo. Los pdises donde mdés se evidencia este
problema son Corea del Sur, Francia y Arabia Saudita, con una
puntuacion de 45%; ademds, si andlizamos el género femenino,
este experimenta mayor depresion y ansiedad que el género
masculino.
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Un aspecto importante es la autoestima socidl, que influye en cdmo
se siente una persona consigo misma Yy en como es percibida por
los demds. Por eso, muchas veces nos vemos influenciadas por
modelos, inflvuencers en redes socidles, cuyas imagenes pueden
aofectar nuestra propia autoestima. (The Body Shop Chile, 2023).

En relacion con el entorno social, es importante andlizarlo desde
el punto de vista de la perspectiva de la comparacion socidl, que
es la necesidad de compararmos con los demds para sentirnos
bien. Segin la Teoria de Comparacion Social de Festinger (1954),
‘las personas tienen una intrinseca necesidad de compararse con
los demds con la findlidad de autoevduarse’(p.298). Esa necesidad
puede tener efectos tanto positivos como negativos, lo que genera
diversas consecuencias. En este sentido, Roosevel (1952) se referia
a la comparacion social como ‘la ladrona de la degria’, donde
podemos andlizar la necesidad de esta comparacion, ya que los
esténdares de beleza en la sociedad siempre hon existido. Hon
aumentado en los Utimos anos debido al uso de las redes socidles.

Algunas personas estén acostumbradas a comparar y andlizar su
propia vida, felicidad y éxito con base en la vida de otros; esto
ha traddo consecuencias negativas como depresion, ansiedad y
estrés, haciendo que los adolescentes tengan cada vez mds sen-
timientos que no favorecen el crecimiento y desarrollo personal.

A través de este disefio se desarrola una campana social para
fortalecer a los jovenes a incrementar su amor propio Y autoesti-
ma para su desarrolo.

A medida que se exploran dferentes fuentes, se comprende de
qué manera se puede apoyar a los adolescentes en el forto-
lecimiento de su autoestima y autoaceptacion, obteniendo datos
valiosos y detalados de las investigaciones y andliisis disponibles.
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Me jorar nuestro desarrollo y crecimiento personal es fundomen-
tal, existen diferentes técnicas que permiten lograrlo, una de ellas
es la gestion de nuestras emociones, lo que nos ayuda a tener
una mente clara y tomar decisiones firmes. Con este propdsito,
se ha creado el proyecto de grado Somia en Valencia, Espanoa,
que consiste en un kit disefado para aprender sobre organi-
zacion y mediante el método de escritura, gestionar emociones.

Este proyecto se ha redlizado siguiendo la metodologia de Ellen
Lupton, presentada en su lioro htuicion. Accion, Creacion: Graphic
Design Thinking (2012). En ella, se proponen procesos y técnicas
que guion el desarrolo de un proyecto, desde la definicion del
problema hasta el resultado final.

La marca se caracteriza por acabados funcionales que refle jon
el disefo e lustracion, dineados con el estio seleccionado. &l di-
seno de este kit estd relacionado con el concepto de calma, que
se refleja a través de sus colores, en tonos azules, simbolos de
nubes, estrelas y tono cdlido. Relacionado con el contenido, hay
varios cuadernos; el primero es una agenda, el segundo es un
cuaderno de emociones tipo journaling, y el tercero es una lista
sobre actividades para expresar los sentimientos de dia a dia,
secciones donde puedas expresar como te sientes, qué energia
quieres transmiir y mds actividodes, para que nuestra mente
fluya y nos permita estar en sintonia con nuestro ser.

El resutado que se obtuvo en la creacidn de este kit para ges-
tionar emociones durante el proceso de testeo ha sido efectivo
para un grupo de 20 personas, quienes, durante una semana,
implementaron esta rutina. Los resutados obtenidos en cuanto a
emociones, organizacion y postivismo fueron favorables para su
crecimiento y bienestar.
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Relacionado con el diserio, resuta Ul para orientarnos en la
creacion del método que debemos seguir para obtener un re-
sultado final. Los elementos visudles y la nea grdfica, se integran
de manera clave. Ademds, la diagramacion y el aspecto general
del diseno son fundomentales para enriquecer el concepto visudl
que deseamos transmitir.

Por otra parte, se redlizd una investigacion en un colegio particu-
lar de la comuna de Talca, Chie, con un grupo de adolescentes,
a quienes se les aplicod, un test y encuestas que se denominaron:
"Test de Autoestima (TAE)", el cual se basd en el “Test americano
de Flers Horris (1984)". Para explorar y evduar si las actividodes
fisicas en el entorno natural (AFCN) pueden potenciar la autoesti-
ma en los adolescentes. En relaciéon con la aplicacion de este test
a los estudiontes que participaron varias veces a la semana, los
datos obtenidos que se analizaron mediante un sistema software
SPSS; demostraron que: los estudiontes, que obtuvieron un por-
centaje de asistencia superior al /0%, proporcionaron la mayor
cantidad de respuestas positivas, en el post test aplicado, con
excepcion de un estudiante, quien aunque redujo sus respuestas
posiivas, se mantuvo en su nivel de autoestima. De o anterior se
concluye, la importancia de las asignaturas de Educacion Fisica y
Salud, en la formacion y desarrollo de estudiantes adolescentes,
por cuanto dichas disciplinas promueven su crecimiento integral
al promover su liderazgo y autoestima.

La investigacion explica que las actividades fisicas en la natu-
raleza influyen en cada uno de los adolescentes, mejorando su
autoestima y conductas. Conocer el nivel de autoestma de los
adolescentes es primordial, ya que desde la escuela los profe-
sores o en la casa los padres pueden, con su cpoyo, mejorar
y resolver de mejor manera este proceso en cada uno de los
adolescentes.
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En conclusion, estos resultados y andlisis sobre el entorno en el
que un adolescente se siente tranquio y confiable son Utiles para
comprender su circulo socidl, en el cual se pueden expresar sin
ningUn problema y no sentirse inferiores. Los adolescentes son
md&s felices cuando estén en un lugar acogedor y redlizando
actividades en la naturdleza rodeados de personas amables.

En otro dmbito y abordando la problemdtica del tabagquismo,
frente ol consumo de tabaco en los adolescentes de la ciudad
de La Paz, Bolivia en los que se observa un porcentaje elevado,
se plontéa un proyecto de diseno de diez carteles para una
campana antitabaco, dirigidos a adolescentes de 14 a 18 anos
y elaborados con la intencién de informar las consecuencias del
uso del tabaco, dado que las campanas en la ciudad son es-
casas, puesto que dfferentes organizaciones de la Ciudad de la
Paz no andlizan ni priorizan este tipo de campanas.

La elaboracion de los carteles ha sido favorable, ya que se logrd
legar ol publico objetivo, a través de técnicas de estios, el uso
de color y formas en la creacion del diseno, acompanado de
un mensaje claro, cuyo resuttado final fue novedoso y creativo.
En relacion con la utlizacion de técnicas de dibujo en la creacion
de carteles, estas resutan Utles para identficar cudles son los
grdficos mds llamativos y claros al disefiar anuncios publicitarios
o campanas. Esto permite que un publico especiico comprenda
y recepte el mensaje de manera precisa.

Asl mismo, se analiza una campana informativa sobre la impor-
tancia del bienestar emocional en adolescentes llevada a cabo
en lo ciudad de Ambato. El cbjetivo de esta campana es reco-
nocer las consecuencias de un deterioro del bienestar emocional
y formentar su mejora en los adolescentes. La campana se rea-
iz6 medionte publicidad digtal en redes socidles con el nombre
de “Habla".
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Para la recoleccion de datos, se Uilizd el método deductivo y la
investigacion de campo. En cuanto a la creacion del diseno, la
marca y el branding, se Uiz software especifico, aplicando una
cromdtica y tipografia relacionadas. Ademds, para la edicion de
videos, aplicaciones de edicion. Para las redes socidles, se utiizd
la publicidad con influencers, ya que estén mds relacionados con
el pUblico adolescente. Para ello, se cred un (hashtag) #Tubienes-
tarimporta, con el objetivo de conectar la importancia de hablar
sobre su bienestar y recibir apoyo para me jorarlo.

El resutado se presentd a través de piezas grdficas publicadas
en redes socidles, en diversos formatos tanto para instagrom
(historias, reels, videos promocionales y publicaciones relaciona-
das) como para TikTok y Facebook. La mayoria de los disefios
y la presentacion de la compana se redlizaron mediante reels,
con el objetivo de que los adolescentes se sientan en libertad
de hablar y contar con el apoyo necesario.

Este diseno de campana sirve para andlizar como puedo em-
pezar a obtener informacion sobre el tema. En el proceso de
diseno de lo campana, la investigacion resuta clave para la
eleccion de la cromdtica, tipografia y elementos visudles para la
creacion de la identidad. Ademds, en relacion con los videos, es
interesante conocer los formatos y medidas utizados en redes
socidles, o que nos permite tener una idea clora para publicar
lo compana de manera efectiva.

Y para findlizar, el disefio de concepto y marca para combatir
estereotipos femeninos de beleza, redlizado en Lima, Pert, crea-
do para ninas adolescentes, el diseno consiste en la creacion
de la marca Mi mejor version y busca fomentar la aceptacion
personal y hacer relucir la luz interior que cada nina adolescente
proyecta, el objetivo es poder comunicar sobre la problemdtica
logrando interaccion en colegios y lugares publicos
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El disefio de marca se desarolld medionte aspectos de diserio
como moodboards o referencias visudles que ayudaron a
obtener referencics y lograr seleccionar los elementos como
paleta cromdtica, tipografia, elementos grdficos, relacionados con
el estio el cud es brilonte y chic. La creacion de la marca se
redlizd en versiones principadl, secundaria, en esccda de grises
para poder utiizarla en diferentes soportes, impresos y digitales.

El resutado se presentd a través de piezas gréficas impresas,
como producto principal son cartilas de morfolodio, luego dfiches,
una ruleta interactiva, totems pop up Y vinlos adhesivos que van
a lograr comunicar el mensaje en dferentes puntos de la cuidad.
Cada disefio con el logo de la marca y sistema grdfico
propuesto, para lograr coherencia y un aspecto amigable para
los adolescentes.

En conclusion el disefio de marca resultd Uil para la interaccion

y qustos de las adolescentes, permitiendo conocer e informarse
sobre los esténdares de beleza, logrando interes y conocimiento.

cl
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En este apartado se describirén conceptudmente cada uno de
los temas que me servirdn para profundizar y complementar
lo investigacion de acuerdo a diferentes puntos de vista de
autores y psicdlogos relacionados.

El amor propio consiste en conocerse, quererse y aceptarse tal
como se es, reconociendo el valor de nuestro fisico, cardcter y
personalidad, aspectos que nos hacen Unicos e inigualables. Es
primordial reconocer este valor para poder aceptarnos y re-
fle jor nuestro potencial, transmitiendo asf nuestra esencia. Segin
Dyer (1976), "Bl amor propio, el amarse a sf mismo, implica acep-
tarse a sl mismo reconociéndose como un ser humano valioso y
porque asi lo decide uno mismo “(p.30). Es fundomental analizar
cudnto nos queremos, ya que el amor propio es una pieza clave
para nuestro desarrollo. Segin Riso (1990), “Estamos demasiado
orientados “hacia afuera” (buscando la aprobacion de los de-
mas) y no gastamos el tiempo suficiente en auto halogarlos y en
gustarnos” (p.10). Bl entorno nos ha enseriado a aceptar los co-
mentarios de los demds en funcidon de los gustos y pensamientos
de los demds, lo que genera inseguridad y refuerza aspectos
negativos. “Es imposible entregar amor si no te quieres a ti mis-
mo"(Wdalter Riso, 1990, p. 6). Comprender que el amor hacia uno
mismo abre la puerta a un mundo en el que se destaca y se
ama. De acuerdo con Neff (201, “El amor, la conexion y la acep-
tacién son derechos de nacimiento. Para reclomarlos solo tienes
que mirar en tu interior” (p. 17). En cada persona estd ese ser
que espera sdalir y demostrar su valor y virtudes, que demuestra
una gran personadlidad y amor propio.
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Importancia del Amor propio:

Es importante cuidar tanto el aspecto fisico como el emocio-
nal, y para desarrolarlo debemos enfocarnos en los aspectos
positivos de nuestra vida, tales como el entorno, los amigos, la
familia, los momentos y actividades que generan bienestar. Esto
contribuye a aumentar nuestra capacidad de sentimos seguros
y confiodos. La felicidad y bienestar hacia uno mismo es fundo-
mental para nuestro amor pPropio.

Segun Riso (1990), en su libro Aprender a quererse a sf mismo,
‘No se nos ensefa a querernos, a gustarnos, a contemplarlos
y a confiar en nosotros mismos” (p1l). Esta fata de interés en el
desarrollo personal se debe a que muchas personas crecieron
con esa mentdidad, lo que dfficuta un adecuado crecimiento
a lo largo de nuestra vida. Por su parte Neff (20T) explica que
deberiomos, ‘tratarnos con la misma amabiidad, carifo y com-
pasidn que mostrariomos hacia un buen amigo, o incluso hacia
un desconocido” (p. 8). Esta ensefianza resatta la importancia de
valorarnos, aceptarnos Y amarnos, para poder crear y cultivar
una vida plena y feliz.

Fases del amor propio:

Para comprender las fases del amor propio, es importante pro-
fundizar en cada una de elas: Autoconocimiento, autoimagen, auto-
eficacia y autoconcepto, que nos ayudarén a relocionarlas con el
proceso de amarmnos Yy conocernos. Riso (1990), en su lioro Aprender
a quererse a s mismo, explica "Bl autoconcepto (qué piensas de ti),
la autoimagen (qué tanto te qustas), la autoestima, el auto refuerzo
(Qué tanto te premias) y la autoeficacia (qué tanta confionza tienes
en i mismo)” (p. 13).
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Estos aspectos son fundamentales, ya que nos permiten reflexio-
nar sobre lo que pensamos de nosotros mismos, la forma en
que nos percibimos fisicamente y la confionza que tenemos para
redlizar cudlquier actividad con la capacidad para desarrolarla.

En la opinidn de Bennett (2008), en su libro Autoconocimiento, el
autoconocimiento “es el camino que nos conduce @ conocernos
globdmente y en todos los aspectos de la vida" (p. Q). Conocer
profundamente quiénes somos es esencial para establecer una
base sdlida en nuestro amor propio, ya que nos permite estar
conectados con nuestros pensamientos Y sentimientos.

Factores que intervienen en el amor propio:

Una buena relaciéon con el entorno es fundomental para nuestro
ser, ya que el desarrolo es clave para incrementar nuestra ac-
titud, acciones y pensamientos. El factor social es crucial, puesto
que en el entorno, existen comentarios, de toda indole, los cuales
afectan el sentimiento y la preocupacion relacionada con nuestra
apariencia. “La cultura ha orientado el aprendizaje social al forta-
lecer el amor drigido a otros y ha olvidodo que el prerrequisito
para dor es lo autoaceptacion” (Riso, 1990, p. 6). Es importante
primero, aceptarnos y amarnos tal y como somos para poder
entregar amor a los demds.
Riso (1990) afirma que:
El cerebro humano cuenta con un sistema de proceso-
miento de la informacion que permite dimacenar un nimero
practicamente infinito de datos. Esa informacion que hemos
amacenado en la experiencia social se guarda en la me-
moria a largo plazo en forma de creencios y teorfas (p.10).

Por eso es importante anadlizar cada comentario, experiencia y
entorno en cuanto a factores socidles, ya que esa memoria a
largo plazo juega un papel relevante en nosotros. Riso también
senala que “La propia imagen corporal se forma por la influencia
de dos fuentes de datos: el ambiente socidl y los medios de
comunicacion” (p. 22). Estas fuentes son influyentes en nosotros,
pues, mediante el ambiente social en el cud estemos, refleja
una verdad totamente diferente y, acompanada de medios de
comunicacion, forman un riesgo para los personas que no se
conocen a si mismas.

Como dfirma Riso (1990), "Bl juicio estético que la culura da a
la apariencia fisica tiene enormes consecuencias para nuestro
futuro “(p.21). El factor cultural tiene un grado de influencia que
si no analizamos y evitamos, puede ser mds importante que
nuestros pensamientos Y no podremos superar ni disfrutar de
nuestro amor propio por las consecuencias de no reflejar lo
que la cultura nos “ensefd”. En la opinién de Dyer (1976)El
aceptarse a s mismo implica la aceptacion del yo fisico y la
posibiidad de disfrutar del mismo, elminando las imposiciones
sociales y culturales que te obligon a ser limpio o simplemente
a tolerar el propio cuerpo cuando se comporta de una manera
natural anti cosmética”(p.27). En nuestra cultura, es comidn que
nos haga sentir mal por no seguir las normas o tendencias. Al
analizar, muchos casos, las mujeres somos mdas propensas a
internalizar estas ideas de nuestro aspecto, lo que nos lleva a
perder la tranquiidad y la seguridad.
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Desde el punto de vista de Neff (20T), la autoestma es una
valoracion de nuestro mérito, una creencia de que somos per-
sonas buenas y valiosas” (p. 126). La autoestima es la manera en
Como Nos percibimos, reconociendo nuestras fortdlezas internas,
capacidades y habiidodes de los cudles nos sentimos orgulo-
sos. Estas cudidades nos permiten reforzar nuestro valor como
personas. Como afirma Bolinches (2008), “la autoestima solo es
la primera y primigenia fuente de la seguridod que empieza a
forjarse en la mds temprana infancia, en funcidn de cémo vivi-
mos los aofectos que recibimos en el entorno fomiiar, a la cudl
debemos onadir posteriormente ofras tres, que son las que —to-
das juntas y con el tiempo— determinan el grado de seguridad
personal, autoestima, autoimagen, autoconcepto” (p. 16). Estas tres
capacidades sendladas por el autor, son las que nos permiten
generar sequridad ( autoestima, autoimagen, autoconcepto).

Es decir que en los primeros anos de vida es fundomental cre-
cer en un entorno que permita fomentar y desarrollor un buen
nivel de autoestima, ya que es lo principal, de eso depende que
en nuestro futuro, podomos desarrollarmos sintiéndonos seguros
en diversos aspectos de nuestra vida, como en los entornos
socidles y culurales. Ademas, Branden (1994), ofirma que la au-
toestima: “es la confianza en nuestra capacidad de pensar, en
nuestra caopacidad de enfrentarnos a los desafios basicos de la
vida" (p. 21). Esta confionza nos ayuda a defendernos y salir ade-
lonte en aspectos cotidionos, ya que una autoestima fortalecida
nos permite crecer y desarrollarnos en la vido.

McKay y Fanning (1994), sefidlan que “sin cierta dosis de auto-
estima, la vida puede resutar enormemente penosa, haciendo
imposible la satisfaccién de muchas necesidades bdésicas'(p. 9).
Esta dfirmacion resalta lo necesidad de culivar y fomentar la
autoestima, como requisito esencial para vivir con seguridad.
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2.1 ¢Por qué necesitamos autoestima?

La autoestima influye en todos los aspectos de nuestra vida,
como el familior, la salud y el entorno social. Si no tenemos se-
guridad en nosotros, no podremos desarrolarmos y crecer de
la mejor manera. Construyendo un mundo con relaciones muy
dependientes, que no nos permiten seguir y confior en Nosotros
mismos. ‘Al satisfacer tus propias necesidades de amor y acep-
taciéon, sentirds menos carencias y no serds tan dependiente”
(Kristin Neff, 201, p. 210). Branden (1994), ofirma que “el verdade-
ro vdor de la autoestima reside en que nos hace conducirnos
apropicdamente para seguir adelante y buscar nuestros suefos”
(p. 97 ). Es este vdlor el que nos permite desenvolvernos en la
vida de la mejor manera, logrando el éxito en cada paso.

De acuerdo con Bolinches (2008), menciona que ‘la autoestima
es la primera fuente de la seguridad y que su solidez resuta de
suma importancia para construrr la estructura de la seguridad
aduta” (p.20). A lo lorgo de nuestra vida, desde pequefios, el
entorno famiiar debe estar estructurado de manera sdlida para
que, en el futuro, podamos desarrollarnos de manera firme y
dcanzar nuestra redlizacion.
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2.2 Relacion con el amor propio

Como menciona Neff (20T1), en su lioro Se amable contigo mismo,
‘dejar de autoetiquetarse como «buenos» o «malos» Yy aceptar-
nos con generosidad” (p. 8). Andlizamos lo valioso que es cuando
eliminomos todas los etiquetas impuestas por la sociedad. La
autoestima se dimenta del amor propio, ya que si no valoramos
nuestras cuadlidades y copacidades que tenemos, es imposible
amarnos Y respetarnos. Desde el punto de vista de Branden
(1994), “La confianza es nuestro derecho a triunfar y ser felices;
el sentimiento de ser respetdbles, de ser dignos y de tener
derecho a dfirmar nuestras necesidades y carencias, a dlcan-
zar nuestros principios morales y a gozar del fruto de nuestros
esfuerzos” (p. 22). La confianza es la clave para desarrolarmos
y creer en nosotros. ks fundamental cutivarla para que en cada
etapa de nuestra vida, podamos ser felices y alcanzar nuestros
proyectos. Este derecho a triunfar y ser felices fortalece la rela-
cion entre el amor propio y la autoestima.
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2.3 Autoestima, logro y Autoconcepto

Desde la opinién de Branden (1994), en su lbro Los 6 pilares
de lo autoestima declara que: “Es tan importante la funcidn que
juega el autoconcepto como generador de la seguridad, que
puedo asegurarte que sin su concurso no podrian activarse los
mecaonismos que permiten corregir las inseguridades del pasa-
do” (p.26). Es fundamental construir nuestro autoconcepto para
enfrentar descfios y superar obstéculos. Tener ese autoconcepto
nos permite sanar las heridas del pasado y transformar los re-
sentimientos, cambiando también los pensamientos negativos. No
solo me jora nuestra confionza, sino que también nos abre a nue-
vas posbiidades y a la abundancia. Dicho con otras palabras,
el autoconcepto para Bolinches (2008), en su libro El secreto de
la autoestima, sostiene que para tener un buen autoconcepto”
depende de los capacidades que posee el sujeto en el dmbito
intelectivo, caracterial y de relacion interpersonal” (p. 7). A lo que
al autor se refiere es que ya no solo depende de la inteligencia,
sino del entorno y las copacidades intelectuales, emocionadles y
socidles en las que nos desarrollomos. Todo es un equilbrio que
debemos manejar para desenvolvernos de la mejor manera.
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3.1 Definicion de estereotipos

En la opinién de Amossy y Pierrot (2001, en su libro Esterectipos
y clichés. Nos comentan que “el estereotipo aparece como una
creencia, una opinidn, una representacion relativa a un grupo y
sus miembros” (p.30). Los esterectipos son creencics y es difi-
cl salrmos de esta burbuja en la que integramos a diferentes
personas por su fisico y apariencia, las cudles pueden llegar
a perjudicar y discriminar. Segin Roxana (2020), en su libro El
patriorcado no existe, sostiene que: “Los estereoctipos encarnan
una estadistica intutiva que puede o no ser adecuada” (p. 403).
Debemos ser criticos y considerar que la representacion no es
lo redidad, darmos cuenta de que los errores que cometemos
pueden generar respuestas equivocadas. Otro punto de vista
es el de Méndez (2007), quien nos comenta:’Los esterectipos de
género son juicios o prejuicios que se fundamentan en una idea
preconcebida y se imponen como un cliché a los hombres y mu-
jeres sin tener en cuenta su individualidad”. (p. 46). Es fundamental
estar conscientes de nuestras creencias y copacidades, que los
esterectipos no definen quienes somos; debemos conocer a las
personas para poder vivir en un entorno mas justo Y equitativo.

3.2 Evolucion en la historia y culturo

Es fundamental andlizar el origen de los estereotipos hacia las
mujeres, comprender su complejdad y reflexionar sobre las
ideas que se han mantenido a lo largo de la historia. Esto nos
ayuda a entender las limitaciones culturales, socicles y econdmi-
cas que han influido en la definicion de los roles, expectativas,
asi como el acceso a recursos econdmicos Y oportunidades
loborales.

Desde la perspectiva de Naomi Walf en el lioro El mito de la beleza,
‘Desde la revolucion industrial, las mujeres occidentales de la clase
media han estado tan controlodas por los idedles y los esterecti-
pos, como lo han estado por las restricciones materiales” (p. 220).
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Los estereotipos de beleza desde sus origenes han sido racis-
tas, como nos comenta Pineda (2021), en su libro Bellas para morir
declara “El canon de beleza desde sus origenes mds remotos, y
con excepcion del canon de beleza del antiguo Egipto, ha sido
canon de belleza constituido a partir de la blonquitud, ha excluido
de forma explicita a toda beleza que no responda a las carac-
terfsticas europeas y norteamericanas” (p. 114).

La creacion de estereotipos de beleza basados en caracteristicas
fisicas, como el color de piel, los ojos y en generdl, el aspecto
fisico ha fomentado la discriminacion, la exclusion y la viclencia.
Muchas personas asocion los rasgos fisicos de laos mujeres
europeas Y norteamericanas con lo “perfecto” y sienten que
deben segur esos patrones de beleza para adaptarse y
sentirse parte del entorno. Esto se debe a que, a lo largo del
tiempo, hemos crecido con esas ideas, que hemos interiorizado
como una verdad.

Empleando las paldoras de Esther (2021, “Es durante el siglo XX
que las exigencias y consejos de beleza salen del circulo familiar
y de los tratados escritos por figuras religiosas, polticas, médicas
y literarios, masificindose a través de revistas, periddicos, radios
y television” (p. 107). Es signficativo ondlizar cémo cambia la
forma en lo que se dfunden los idedles en el sigo XX. Antes se
transmition de forma escrita solo en su circulo familiar, y luego
pasaron a medios masivos en los cudles son mds influyentes en
los esténdares de belleza de la sociedad. Esto leva a una mayor
presion social en cada una de las mujeres a tener que “encajar”
en las nuevas normas socidles de belleza.
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3.3 Influencia social

‘Somos la expresion de milones de circunstancias previas que
se han unido para darmos forma en el presente. Nuestro ba-
gaje econdmico y socidl, nuestras relaciones y conversaciones
pasadas, nuestra cultura, historia famiiar y genética.. Todo des-
empena un importante papel en la creacion de la persona que
eres hoy" (Walter Riso, 1990). Nuestro entorno es fundamental
para construir una base sdlida en dferentes aspectos de nues-
tra vida. Nos permite desarrolar confianza en nosotros mismos
y aprecior nuestras caracteristicas fisicas, esas que nos hacen
Unicas, sin necesidad de compararnos con los estndares de
beleza impuestos por el mundo o dejarnos llevar por las expec-
tativas socidles que nos juzgaon. La sociedad y los esterectipos
de beleza nos hacen creer que podemos adlcanzar esa beleza
idedlizada, pero, al mismo tiempo, nos transforman en objetos
de consumo, atrapados en un ciclo de productos que prometen
hacernos encajar en esos estdndares.

La informacion social se convierte en un proceso mental que
moldea nuestras impresiones y percepciones del contexto en
el que vivimos. Asi es como el entorno social moldea nuestras
creencias Y pensamientos, distorsionando nuestra percepcion de
la redlidad. A medida que pasa el tiempo, puede ser per judicial
si no analizamos y cuestionamos nuestra verdadera vision de la
belleza. Al find, son nuestros propios conceptos e ideas los que
redmente importan para desarrolar confianza en nosotros mismos.

2/

3.4 Influencia en los medios de comunicacion.

‘Las redes socidles se han convertido en lugares de autocon-
trol y autoexplotacion de la imagen, espacios que favorecen
la interndlizacion de la cosificacion y la autosexualixacion, como
demuestra la cutura del selfie, primero es Facebook, y mas
tarde en instagram” (Menéndez, 2023, p. 50). Hoy en dia, distin-
tas plataformas fomentan la comparacién de nuestra imagen,
especiamente entre los adolescentes que son el publico mayo-
ritario. Factores que influyen en la construccion de la autoestima.

Relacionado con las redes socidles, un punto importante es la
blUsqueda y aprobacion a través de likes. En cuanto a la cultura
de seffie, esta fomenta la busqueda de “likes” como una forma de
validacion, con el fin de resdltar e integrarse en ese fendmeno.
Sin embargo, esto trae consecuencios negativas para Nuestro
desarrolo. Es crucial ser conscientes de como estamos utiizondo
las plataformas y de la importancia de crear un entorno seguro.
Ortiz (2021), en su obra La vida es la hostia, acéptate. quiérete.
coge las riendas de tu vida, explica que ‘Las tendencios de
marca, las marcas de ropa y los anuncios de television nos han
metido en la cabeza un canon de beleza y un prototipo de mujer
U hombre perfecto y no somos conscientes del dofo que tales
esterectipos nos pueden provocar” (p. 35). Cada publicacién en
diferentes redes sociales o candles influyen en los pensamientos
y cambios de apariencia por los esténdares de beleza tanto en
hombres y mujeres, afectando nuestro dia a dia, sin analizar los
danos que provocan, ya que el no dcanzar dichos esténdares
y esterectipos se generan frustraciones, causantes de prejuicios
que en el futuro serdn dficiles de superar.
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Los estereotipos de beleza son parte de una estrategia publicitaria
que genera inseguridad y nos hace perder nuestra identidad.
El objetivo se convierte en copior la imagen fisica de ofras
personas, mientras buscamos la aprobacion de desconocidos
a través de lkes, esperondo vdlidacion de nuestra vida.

Sin embargo, los esterectipos son Utles puesto que dl ser
conocimientos simplificados y compartidos por un gran sector de
la sociedad son al mismo tiempo transmisores de gran cantidad de
informacion. Detrés de cada publicidad de compafioas e industrias
‘importantes” sobre los esterectipos que sigue la sociedad, se
convierte en un que amplia su adlcance, logrando influir en los
pensamientos Y decisiones del consumidor. Este control, basado en
ideas equivocadas, beneficia a la industria, que recibe recompensa.

Seqgun Baruelos, Bernabé y Cano  (sf) ofirma que:

La publicidad juega un papel decisivo como instrumento de
comunicacion  social siendo  capazindependientemente de  los
contenidos intrinsecos de cada mensaje publicitario, de confirmar
modelos colectivos de valores y comportamientos, ofreciendo al
publico, no solo productos, sino también modelos de actitudes,
formas de vida e imdgenes poradigmas que orientan y en
muchos casos, definen los necesidades y los deseos de los
personas” (p. 177)

Es evidente que la publicidad juega un papel fundomental en
la comunicacion socidl, pero a menudo se pierde la esencia
y los comportamientos del publco debido a los ejemplos de
modelos, imagenes, video Y otros elementos visudles que crean
personajes disenados para satisfacer nuestras necesidades.
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4.1 Concepto de campana pudlictarios y socidles

Como dfirma Kotler, Eduardo y Roberto (1991) en su libro Marketing
social: estrategias para cambiar la conducta pdblica

Una campana de cambio social es un esfuerzo organizado,
drigido por un grupo (el agente de cambio), que intenta
persuadrr a ofros (os adoptantes objetivos) de que
acepten, modifiquen o abandonen ciertas idecas, actitudes,
précticas y conductas. (p. 7)

Una campana social se entiende como un esfuerzo para cambiar
ideas, pensamientos y comportamientos en distintos grupos de
personas interesadas en abordar una problemdtica, con un
enfoque claro en el publico objetivo. Al crear campanas socidles,
el objetivo siempre es ayudar al usuario en diferentes dreas, por
lo que es esencial comprender a fondo el problema y encontrar
soluciones efectivas para comunicar el mensaje de manera
adecuada. Ademds, los autores destacan que la campafia social
‘Es o adaptacion de una idea o de una practica por todos
los miembros de un grupo de adoptantes objetivo o de una
poblacién (Kotler y Roberto 1991, p.147).

De acuerdo con lo que menciona Ruiz y Fuentes (2023) en
Cormunicacion responsable, “Una camparia social es una campafia
de comunicacion que busca sensibilizar y concientizar a su piblico
objetivo sobre una problemdtica para generar un cambio en la
conducta que favorezca su solucién” (p. Q). Generar un cambio de
pensamiento y concientizar a la personas es clave para impulsar
transformaciones que favorezcon sus ideas y perspectivas de
vida, especiamente cuando han sido influenciadas.

Segin la perspectiva de Beltrén y Cruces (2010), la publicidod
es ‘Un conjunto de medios para dar a conocer un producto
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comercidl, industrial o un servicio”. (p. 15) Relacionado a este
concepto la publicidad es una herramienta que se utiiza para
legar a mds usuarios y poder difundir la informacion mediante
diferentes medios, ya sea un producto o un servicio en el que la
recompensa es un beneficio econdmico.

Segun Castilo (2012), “El ob jetivo de una compana social es modificar
un determinado hébito en las conductas publicas, con un propodsito
posiiivo que se traduzca en un nueva conquista de bienestar socicl
para el individuo y el conjunto de comunidad” (p .307). El objetivo
de una campana es generar un cambio postivo en las acciones,
pensamientos Y comportamientos del usuario, para lograr una
mejor calidad de vida para él y para el entorno en el que vive.

Tabla 1. Objetivos de la campana.

“Informar es enterar o persuadir o dar a conocer”,
(Belrén y Cruces, 2010, p. 18). En cada producto
se informa d publico sobre las caoracteristicas,
beneficios, forma de adquirirlo, esos detalles son
lo que nos permite conocer y adquirr el producto
haciendo que resdlte de la competencia.

Informar

Lograr que dguien crea dlgo que nos interesa’
(Belrén y Cruces 2010, p. 18). La publicidad logra
convencer d pUblico para que adauiera el
producto.

Persuadir

‘Inducir a una persona a creer dlgo, sin que
le queden dudas” Belrén y Cruces 2010, p.
19). Crear motivos lo que permie reflejor y
reconocer que es completamente cierto sin que

Convencer

haya dudas de los argumentos.
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4.2 Etapas de una campaona social

De acuerdo con Kotler (1991) existen 4 etapas en los que es
primordial llevar a cada en el proceso para la creacion de
campanas de cambio social:

Cruzada: Es el inicio del movimiento, que es impulsado por la
accion de unos pocos individuos comprometidos, capaces
y carismaticos.

Causa popular: Es la fase en la que se van incorporando
adeptos hasta constituir una amplia base para el cambio
perseguido.

Administracion: es la etapa en la que surgen necesidades

organizativas Yy financieras  para  levar  adelonte el
movimiento, y en la que aparecen los fderes con hablidades

administrativas, que se ocupan de satisfacerlos.

Burocracia: es la fase en la que se apaga la lloma original y se
origina un manejo de tipo empresarial con jerarguios rigidas.
En algunos casos, la tarea de mantener el apoyo publico
puede ser encargada a especidistas en medios (p. 22).

Al andlizar cada una de los etapas, entendemos que es un
proceso clave para comprender mejor la problemdtica. Las
personas gue se suman a este cambio son fundomentdles,
ya que, con sus acciones e inicictivas, logran generar cambios
significativos. Ademds, diversas organizaciones logran transmitir Ia
informacion en dferentes medios. Cada etapa es vdliosa para
lograr el objetivo de las campanas de cambio socidl.
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4 3 Elementos

Segun Kolter (1991), el primer elemento clave pora una camparia
de cambio social exitosa es:

Tabla 2. Elementos de una camparia social

Es el objetivo social que los agentes de
cambio anadlizan como una posibiidad  de
respuesta a ese problema social.

La cousa

Se refiere dl individuo que intenta dar solucion

t agente de | a un problema. Adoptantes objetivos: son

cambio todas las personas en las que se enfocan y
son el objetivo de propdsito al cambio.
Son todos los medios de comunicacion en los
Candles que se transmite la informacion para lograr
comunicar e intercambiar respuestas.
_ La creacidn de programas que son adoptados
Estrategias prog 9 A |O‘
de combio | por el agente para crear cambio de actitudes

y conductas de los adoptantes objetivos (p. 20).

De acuerdo con Gémez (2013), en su libro Dime que resuelves
y te dré que aprendes, sencla que para que una campona
social sea efectiva y logre el objetivo planteado, es fundamental
andlizar elementos para la efectividod del proyecto, como los
instrumentos que son las herramientas que utiizard el equipo
para levar adelonte el proyecto. Tambien procedimientos que
permiten andlizar el cdmo se va a redlizar esa solucion y como
se va a resolver; y dl final los criterios, hacen referencia a los
comentarios Y puntos de vista de los usuarios a los que se les
ha redlizado una muestra para la aprobacion de la compana.
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4.4 El mensaje en la campaona socidl

‘En todo mensaje debemos distinguir: por un lado, el objeto
del mensaje (su objetivo, estrechamente ligado a los fines del
anuncionte); por otro, su estructura (contenido) y su forma de
presentacién al publico”. (Mariola Garcia, 2001, p. 25). Bl mensaje
es clave para conectar con el publico. Para redlizarlo, debes
tener claro el objetivo, el enfoque y la meta que deseas alcanzar.
A continuacion, es necesario definir el contenido, que puede
presentarse en diversas plataformas, y la informacion que vas a
transmitir. Por Utimo, es crucial pensar en cémo comunicarlo de
manera efectiva a tu audiencia.

También como sefdla Anarios et dl. (2008) en su libro Psicologia
Yy comunicacion publicitariat “Es toda agquella construccion formal
que expresa un contenido O concepto que se debe transmitir
de lo manera mds persuasiva posible para provocar en el
receptor o grupo de receptores la mayor disposicion hacia lo
promocionado” (p.96). Es una forma de transmitir la idea y vinculo
del proyecto hacia las personas, anadlizar la manera mdés efectiva
de comunicar nuestro mensaje para concretarlo de modo eficaz
hacia nuestro target y lograr tomar la atencion para impulsar el
contenido del proyecto.

Desde el punto de vista de Diaz y Sénchez (2018), “Tratar de conectar
con lo méas profundo que hay en el consumidor, considerando
siempre como “persona” (p.57). Al diseriar un producto o servicio,
el plblico o target es lo mdas importante. Por eso el insight nos
ayuda a descuorir informacion més profunda y menos evidente
sobre ellos, lo que nos permite inspirarnos y encontrar soluciones
mds acertadas para nuestro proyecto. Segin Crespo, et dl
(CQB)". Panificacion estratégica y gestion de la publicidad’” Los
insights md&s potentes y que conectan con el consumidor son
aquellos que aportan un enfoque distinto y que conllevan un
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cambio de comportamiento, consumo O percepcion por parte de
los consumidores o clientes” (p.132). En cada investigacion, lo que
permite crear soluciones diferentes, atractivas y eficaces es el
insight, ese dato interesante, el cudl lleva a conectar con nuestro
publico, proporcionando una conexidn con nuestro publico ob jetivo,
cambiando favorablemente las conductas y acciones relacionadas.

‘Es la tarea de proclomar por escrito, en forma ordenada,
pulcra y convincente la noticia de la existencia de un producto
o de un servicio” Belrén y Cruces, 2010, p. 20). Para una
redaccion ordenada y especifica, es fundamental escribirlo con
palobras claras y ordenadas para lograr una buena conexion
y comprension con el pdblico. Landa (2018), sefida que en la
redaccion publicitario, el redactor es el responsable de los textos,
como los titulares y el cuerpo del mensaje. Ademds, trabaja
en conjunto con el director artistico, quien se encarga de los
aspectos visudles y artisticos de la publicidad.

‘Es una frase pegadiza que transmite la ventaja o el espiritu de la
Marca o grupo, Yy expresa un tema o estrategia global para una
caompana o serie de campanas” (Landa, 2018, p.166). El eslogan
debe ser una frase faci de recordar para el consumidor, que
resata la esencia de lo marca y lo que esta quiere transmitir,
ademds de ser coherente con los objetivos establecidos en
cada etapa de la campana. Como dice Luis Bassat (1993), £
lbro rojo de lo publicidad "el eslogon puede explicar en pocas
pdlabras todo lo que la marca ofrece al consumidor” (p. 20). Para
conectar con el piblico, las marcas crean slogans impactantes
que resalten y conecten con las personas, logrando diferenciacion,
fidelidad y generando emociones que fortalezcan la marca y su
comunicacion efectiva, sumando valor a la misma.
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45 La definicion del plblico objetivo

Belirén y Cruces (2010) en el libro Creatividad Publicitaria, “En o
medida en que conozcamos el piblico objetivo tendremos la
capacidad de hablar su lenguaje particular y de referimos a
sus necesidades especificas” (p. 98). Para que el mensaje legue
de manera clara d usuario, es esencial conocer sus gustos,
preferencias y necesidades. Esto permitiréd comprender su estilo
de vida y ofrecer productos o servicios que reamente mejoren
su entorno Yy comportamiento. De acuerdo con Liberos et al
(2013) en el libro & lbro del marketing interactivo y la publicidad
digital "t plblico objetivo, que acepta el mensaje, es aquel que
estd interesado; por ende, presentard total retencion al mensaje.
Eso es adlgo que no se consigue con ofro tipo de publicidad”.
Asl, el plblico objetivo se enfocard en el mensaje solo si estd
reamente interesado en el producto o servicio que se transmite;
por lo tanto, conocer a tu pUblico es crucial para asegurar que
lo publicidad sea clara y precisa.

4.6 Diferencias entre campanas publicitarias
y socidles.

Cada uno de los elementos son indispensables para la creacion
de los campanas, desde dferentes puntos podemos andlizar y
mejorar en varios aspectos hasta llegar al resutado final,

Con relacion alas campanas publicitarias, su enfoque es diferente,
ya que buscan, mediante el mensaje e idea, transmitir un anuncio
de un producto o servicio. Se transmite en dferentes medios
y la empresa genera ingresos. Segun Kotler (2000), campaias
publicitarias son “un plan de publicidad extenso para una serie
de anunciontes dferentes, pero relacionados, que oparecen en
diversos medios durante un proceso especiico” (p. 43). £l objetivo
para el publico es que sea interesante, atractivo visualmente y
que logre comunicar y enganchar con el producto gustos o
intereses.

3

Por otra parte, los camparnas sociales buscan generar un cambio
de conducta o pensomiento en beneficio de las personas. Su
objetivo es lograr favorablemente un cambio; no estd enfocado
en un producto, el enfoque es hacia el grupo de personas
dependiendo del objetivo. Para eso es importante conocer a
profundidad la problemdtica para poder abordar de una manera
adecuada el camino o solucion para la campaona, ya sea para
adutos mayores, adolescentes o en general para la sociedad.
Es importante saber que hay una serie de pasos para lograr
conectar con nuestro publico objetivo y lograr el cambio de
pensamiento. Se genera tambien en varios medios, para legar
a la mayoria de personas o solo enfocarnos a nuestro publico,
mediante redes socidles y demds. Es un compromiso con la
sociedad, establecer un vinculo para mejorar y ayudar a la
solucion de la problemdtica social en la cual dferentes personas
se encuentran inmersas.

Ing. 04
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El diseno publictario, es un método de comunicacion visudl, y
su objetivo es crear y comunicar medionte mensajes visuadles,
logrando captar la atencién del pblico. Segin Ricupero (2007),
"diseno publictario es el tipo de disefo que se encarga de
presentar, promocionar © anunciar una empresa, producto o
servicio” (p. 53). Es la creacién de disefios materidles visudles,
los cudles son fundomentales para el éxito, tanto de productos,
COMO Servicios.

También se entiende como “Un conjunto de medios para
diclogar con un plblico o para emitir las noticias o los sucesos
comercidles” Belran y Cruces, 2010, p. 15). Creado con el fin de
tronsmitr un mensaje, y para eso se pueden usar diferentes
medios, ya sean estos digiales, impresos o audiovisudes. No
se trata solo de vender, sino de crear un vinculo con el pdblico,
entender sus qustos Yy preferencios conectondo a traves de
disenos y creaciones en los medios.

5.1 La publicidad

La publicidad es “hacer dgo para favorecer a la sociedad, no
solo para vender mds productos. Marca que se comportan
como buenos ciudadanos del mundo” (Landa, 2018, plb). La
publicidad es una herramienta poderosa que las marcas utiizon
para generar un impacto positivo. Logrando un gran vdlor a la
marca y tambien contribuyendo a un mejor futuro de la sociedad.

Desde ofro punto de vista Gémez (2018) , nos comenta que
‘lo publicidad convierte el producto-objeto en producto- signo,
es deci, que el consumidor compra no por lo que es en s
el producto, sino por lo que representa”. La publicidad en los
productos ya no se enfoca solo en mostrar las caracteristicas
fisicas, tombien es destacar los sentimientos, ideas, emociones
que transmite, logrando conectar con el piblico. Es importante
ondlizar ese cambio para generar emociones positivas que
beneficien al consumidor.
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5.2 Objetivo de la publicidod

Desde el punto de vista de Landa (2018), "es un sistema de libre
mercado; la publicidad promociona a una marca o entidad sobre
otra, despierta la conciencia sobre cuestiones y causas socidles,
individuos y organizaciones, y loma a la gente a la acciéon para
organizaciones caritativas o sin énmo de lucro”(p. 16). La publici-
dad busca diferenciar las marcas entre sus competidores, resal-
tondo los beneficios del producto. Ademds, es una herramienta
poderosa que busca crear conciencia en causas socides. Lo-
grando conectar con el plblico y sensibilizar a la sociedad para
lograr cambios de comportamiento. Goméz (2018) sefiala que los
objetivos de la publicidad son:

- Probar un nuevo producto: Lograr que el producto ya existente
sea probado.

- Dar a conocer un producto o marca: d introducir un nuevo
producto al mercado.

- Dar a conocer determinadas caracteristicas del producto o
marca: informar las caracteristicas del producto.

- Dar a conocer nuevos usos del producto: nuevo enfoque de
uscbiidad de producto, incrementar la notoriedad de la marca:
generar mds visibiidad del producto.

- Mantener la imagen de la marca: La imagen de la marca es im-
portante para mantener la fidelidad hacia el producto y la marca.

- Mejorar la imagen corporativa: para la empresa es importante
mejorar y mantener la imagen corporativa para lograr el

objetivo de la empresa.

- Atraer d plblico a los establecimientos: lograr guiar ol consumidor
a los puntos establecidos al publico.

- locdlizar nuevos clientes potencidles: (Generar  dfferentes

promociones o descuentos para lograr la compra del producto.
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5.3 Categorias de la publicidad

Segun Landa (2018), "La publicidad como servicio publico pretende
promover el bien comin” (p. 17). La publicidad logra el bien comin
cuando se uiiza para informar y fomentar vdlores socidles,
impulsando  comportamientos que benefician a la comunidad.
Goémez (2018) explica que la publicidad en la administracion publica
se refiere a la comunicacion que redlizan las entidades de control
publico. Estas organizaciones se encargon de gestionar los
servicios comunes para la sociedad que no son transacciondles,
ademds de administrar la poftica econdmica y social general de
la comunidad (p.72).

La publicidad como servicio piblico tiene como enfoque generar
un bien comin para la sociedad, promover acciones al bienestar
socidl, y ser transparente y ético para el beneficio publico.

Es importante analizar coémo la publicidad puede generar com-
bios favorables a la comunidad. "La publicidad como causa o
responsabiidad socidl, busca recaudar fondos para las organi-
zaciones no gubernamentales o despertar la conciencia sobre
cuestiones socidles y se distribuye en los candles de comunica-
cién de forma no gratuta” (Landa, 2018, p.17). Se crea con base
en un origen comercial, pero también logra recaudar fondos
para ONGs y crear conciencia. En esta publicidad, lo comercial y
lo socidl se entrelazan, mostrando que aln se utiizan canadles de
comunicacion con costos, pero siempre andlizando el beneficio
para la sociedad.
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Como nos comenta Landa (2018), "La publicidod comercid
promociona marcas, comparias, individuos y productos” (p17). La
publicidad es una herramienta poderosa y su funcion principal
es promover, dar a conocer dgo, ya sea la marca, como el
nombre, el logo y la persondidad, la empreso, destacando su
trayectoria y logros, y el producto con las caracteristicas, los
beneficios y las ventajos. “Se drige a los mercados donde actton
los consumidores, el piblico” (Gardia, 2008, p.79). Bl producto crea
un vinculo emocional mediante estrategics que logran resutados
optimos hacia el consumidor.

Belrén y Cruces (2010), anclizen que hay dferentes medios de
comunicacion, como los sistemnas mecdnicos que permiten transmitir
un mensaje del emisor d receptor. Estos medios incluyen los
electrénicos, como la radio, el cine, la television y computadoras;
los medios mecénicos, como la prensa, periddicos y los revistas; y
los medios de publicidod directa, como los productos impresos que
legaon directamente dl receptor.

A través de cuadlquiera de estos medios, ya sean digitcles o im-
presos, es posible legar a nuestro publico y transmitir el mensaje
de manera efectiva.

En relacién con la publicdad, Landa (2018), menciona que hay diversos
tipos de medios para legar a nuestro plblico: medios pagados, donde
se debe comprar espacio y tiempo, como en parocinios en television,
radio, bonners y simiares. Los medios propios que son aguelos que
pertenecen a la marca, como sus redes socides, eventos Yy servicios. Y
los medios ganados son aguelos que se tronsmiten de boca en boca,
como los paginas creadas por fans o los noticios en los medios de
comunicacion. Un ejemplo de medios gonados son los redes socicles,
que permiten la interaccion y los comentarios del pdbico, que fortdecen
la pubicidod y la relacion con la marca.

Indice



Segin Landa (2018), “La composicion es la forma, el espacio
global, y la estructura, resutado de la distribucion de elementos
gréficos (texto, imagen) relacionados entre si y con el formato
(mérgenes y forma de la pantalla o paging, etc.)” (p. 32). Utlizar
adecuadamente los elementos grdficos es clave para la creacion
de disefios. Al utlizarlos en conjunto, permite lograr un resuttado
optimo Yy organizado.

Otro punto de vista es el de Lopez (2018), “La composicion,
constituye cierta manera de distribuir los elementos bdésicos para
el diseno, como: punto, finea, forma-figura, proporcion, textura o
colores, y los elementos bdsicos para la composicion: simetria,
asimetria, balance, ritmo, segin lo que el disenador requiere para
su propuesta” (p.90).

Para crear una composicion con balonce, es esencial utiizar
elementos bdsicos como fnea, punto y formas. La propuesta
garantiza que el resutado final logré interés y gusto en el
consumidor.

‘Un buen anuncio es el que, basado en estudios de mercado,
logra vender el satisfactor y de esta manera beneficia el
producto y d consumidor” (Belran y Cruces, 2010, p. 23). Para
lograr un buen mensaje es necesario crear un anuncio eficaz
eso se logra estudiando nuestro mercado, analizando los gustos
y preferencias.

Para una campana efectiva es necesario proponer un “pentdgono
de cadlidad’, en el que se andliza que el anuncio publicitario
debe ser ético: informar con la verdad, creativo, crear algo
nuevo, novedoso que impacte de manera visual al publico, con
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diferentes elementos gréficos como formas, objetos, color, efc.
Sociolégico:  destacar el folklore del lugar, el lenguaje, los
costumbres y lo que representa el lugar, la cultura, para refle jor
de manera que se considere un producto “suyo”.
Mercadoldgico: tener en cuenta que un anuncio tiene un estudio
de mercado, el cuadl permite andlizar si es conveniente y qué
ganaNcias se van a consequir.

Financiero: se refiere a los ganancios que va a producir dicho
anuncio, que la empresa, el comercionte y cada uno de los
trabajodores con los departomentos reciben en coda proceso
comercial.

Landa (2018), explica que “las partes de un anuncio se componen
de texto e imdgenes. £l elemento principal del texto en un anuncio
es el titular. Se coloca en cualquier parte de la pdgina o pantala.
También la comunicacion visual, como las imdgenes, fotografios,
lustraciones, juntas deben expresar el mensaje publicitario.
Y para el proceso de lo idea publicitaria debemos analizar
cuatro factores: Bl mensaje principdl, los elementos grdficos que
transmiten el mensaje, analizar si se va a resaltar primero imagen
o texto y, d findl, organizar los elementos grdficos para ctraer
al plblico” (p. 32). Alvarez (2021), comenta que las partes de un
anuncio publicitario son: titulo, eslogan, imagen, copy, firma, cierre
o posicionamiento. El objetivo principal del anuncio es llomar la
atencion del receptor, pero sin descuidar el proceso y partes
para la creacion. Estos elementos son Utles y permiten mantener
un orden en el proceso.
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581 Formato

"El formato es el campo o soporte (hoja de papel, perimetro de
la pantala mévi, cartel exterior, pantala del ordenador, etc.) para
el disero” (Landa, 2018, p. 38). Para crear disefio y composiciones,
es importante andlizar primero el formato a utiizar, ya que eso
permite tener una idea clora de cémo componer las imagenes
y el texto. También, se utlizan los mdrgenes que son fmites del
formato que sirven para definir dreas activas de la pagina.

5.8.2 Equiibrio

‘Es lo estoblidad que se redliza mediante una  distribucion
equitativa a cada lado de un eje vertical central, asi como en
la composicién gobal” (Landa, 2018, p. 39). Este principio se utiiza
para dlcanzar estabilidad visudl, ya que al crear una composicion
equiibrada, se logra que sea estable y armoniosa.

Una composicion puede ser simétrica o asimétrica. La simetria se
da con elementos grdéficos exactamente iguadles; y la asimetria
es la ausencia de peso visual Desde la perspectiva de Martinez
(2024), "t equilbrio es el principio de distriburr visudmente los
elementos de manera que el diseno no se sienta ni pesado ni
desorganizado, puede ser logrado de dos maneras, simétricos
y asimétricos” (p. 292).

El equibrio es un principio que permite mantener el diseno
centrado reflejondo estabiidad visuadl la que se logra a través
de la simetria y asimetria.
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5.8.3 Jerarquia Visudl

‘Es el orden de todos los elementos gréficos segin el énfasis”
(Landa, 2018, p. 40). La efectividad del disefio se andliza por la
jerarquia visual, los elementos se ubican de manera funcional
de acuerdo d mensaje para guiar al espectador de manera
clora. Relacionado con la organizacion y jerarquia de elementos
segin Martinez ( 2024), “La jerarquia organiza los elementos de
manera que guian d espectador a través del disefo’(p. 292). La
organizacion de elementos se logra medionte el uso de color,
ubicacion y tamano segin la importancia que se quiera destacar.

5.8.4 Armonia, proporciones y escala

Para la creacion y composicion del disefio de la publicidad
se utlizon diferentes elementos que permiten crear una buena
composicion visuadl. “La armonia es el orden congruente de las
partes de la composicién” (Landa, 2018, p. 46). En la composicion
la armonia es la relacion de cada elemento, logrando un resutado
efectivo para la publicidad. Landa (2018) explica que la proporcion
se refiere d tamano y la relaciéon entre los elementos visuadles, y
la escdla d tamafio de los elementos y formas” (p. 46).
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Hay dos tipos de disefio para campanas, como explica Landa
(2018), “trilizos” cuondo tiene un modelo de composicién que
relaciona la dlineacion del texto, las estructuras y la posicion de
elementos, se mantiene la cromdtica, los fuentes, el método de
visualizacion; y la plantila  permanece invariable. La mayoria de
campanas Uiizan este diseno. Y “primos” en las campanas que
tienen un parecido familior siempre constante las fotografics y
elementos gréficos” (p. 52).

Desde el punto de vista de Landa (2018), "Una campaia
publicitaria de medios integrados funciona en diferentes canales
de comunicacion, que pueden ser medios impresos, radio y
television, medios interactivos, méviles, redes socidles, videos y
ofras pantdlas, exteriores o no convencionales” (p.56). Al crear
una campana publicitario, es importante analizar los medios de
comunicacion para llegar al piblico ob jetivo. Pueden incluir medios
digitales, impresos o cudlquier ofro que facilte la comunicacion
efectiva con la audiencio.

Disefo de texto

La eleccion de tipografia es fundamental, ya que medionte la
familia tipogrdéfica podemos transmitir el estilo, la estética y lograr
una adecuada integracion con las imdgenes. Esto permite crear un
diseno preciso que conecte con la audiencia y refleje la esencia
del mensaje. Para Landa (2018), el lenguaje visudl es importante
para la creacion en medios como pantalas e impresos, ya que
ese factor es crucial y comunica el mensaje de manera visudl.
(p. 60).
imdgenes “(Guevara, 2024 p. 249). Cuondo utiizamos el disefio de

“tl disefio de textos utliza colores, fuentes de letra e

texto se puede jerarquizar los contenidos, transmitir emociones
mediante los colores y atraer la comunicacion visual efectiva.
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Im&genes

Por otro lado Segin Landa (2018), “Imagen es un término muy
amplio que incluye muchos tipos de figuras representativas,
dbstractas o indefinidas; fotografias, lustraciones, dibujos, pinturas,
impresiones, elementos gréficos o imagenes elementales como
pictogramas, signos o smbolos(p. 77). Para cudlquier disefo
es primordical utlizar imdgenes o fotografias que transmitan el
mensaje y refuerzan el concepto. Dependiendo del estio de
comunicacion podemos utiizar categorios de imagenes.
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5131 Disefio para movil

El disefo para movi, fue creado con el objetivo de navegar y
encontrar informacién de nuestro interés de manera répida y
eficaz. Desde el punto de vista de Landa (2018), “Los smartphones
son nuestra segunda pantala cuando vemos television, porque
los usomos para buscar informacion  relacionada con o
programacién y los anuncios” (p. 208). Los anuncios y publicidad
disefiada para moviles se presentan a través de  aplicaciones,
videos o sitios web, lo que permite acceder y conectar de
forma mds drrecta por la interfaz que faciita una interaccion
4gil. En la opinién de Martinez (2024), comenta que: “en el disero
de interfaces digitdles, las ilustraciones digtales pueden mejorar
la estética de un sitio web o aplicacion mévi, haciendo mas
atractivo y facil de usar” (p. 196). La creacién de interfaces
movies es un proceso de disefio que permite utiizar dferentes
tecnicas de dbujo, con el objetivo de llomar la atencion del
usuario, y lograr interaccién en la marca.

514 Disefio para redes socidles

Desde el punto de vista de Landa (2018), se debe tener dlgunas
consideraciones para el diseho en redes socidles primero,
disefar experiencias de marca, que se pueda compartir, crear
videos contando historios para compoartir en diferentes apps,
elaborar un formato para cada plataforma, publicar contenido
interesante, crear contenido que enganche d espectador y
andlizar el plblico insatisfecho. s fundamental andlizar el plblico
que interactUa con la marca para comprender los gustos y
necesidades, lo que permite generar interaccion y lograr clcance
en redes. £l objetivo de crear disenos en redes socidles es captar
la atencion del usuario, generar interaccion y refle jor la identidad
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de la marca. En la opinidn de Martinez (2024), las caracteristicas
claves para el dsefio son: “ Brevedad y claridad, atractivo
visuadl y adaptabiidad” (p. 17). Al momento de navegar en redes
socidles, se debe tener en cuenta la velocidod de navegacion, y
por eso es recomendable utlizar textos claros y cortos, disenos
impactantes, con colores llamativos y relacionado a formatos,
lograr dmensiones que permitan ajustarse a los plataformas.
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Psicologa Daniela Estrella

Psicéloga clnica de la Universidad Catdlica. del Ecuador. Master
en psicopedagodia de la Universidad Internacional y mdéster en
psicoterapia infantil y juveni del Instituto Superior de Barcelona.

En la entrevista con la Psicdloga Daniela Estrella sobre el tema
autoestima y amor propio en adolescentes se pudo analizar
diferentes métodos y pasos a sequir para que el adolescente
pueda mejorar su amor propio Y autoestima graduaimente, para
eso es importante analizar cudl es el entorno social y famiicr, el cual
es indispensable para apoyar la aceptacion gradual que necesitan,
también ayuda a formentar una relacion postiva con el cuerpo lo que
permite enfatizar sus valores personales teniendo conversaciones
con el adolescente, y en relacion a los estereotipos es importante
que aprendan a modelar cémo poner limites relacionados con
los comentarios negativos o perspectivas de otras personas.

Segln Estrela se debe desde pequenos crear una base soélida
con el entorno familior y socidl, y al crecer, el adolescente puede
identificar cudles son los comentarios negativos para no ser
afectado y crear una mentdidad fuerte.

Indice

39

Ing. 08



Disenador de campanas
socidles Juan David Arévalo

Disenador Grdéfico - Universidad del Azuay, Maestria en Comunicacion
y Marketing Comunicacion.

El disenador Juon David Arévalo nos compoaortié diferentes
actividades o métodos que permiten obtener ideas para crear una
campana social enfocada para adolescentes. Comentaba que
se puede empezar con grupos focdles, lo que permite escuchar
pdlabras que podemos usar como insight o frases que podriacmos
utiizar para legar a ese punto preciso del objetivo. Es importante
entender que el ocbjetivo es un cambio social en el que se debe
conocer a profundidad la problemdtica y, para una solucion
optima, ese cambio se podria redlizar con pasos o métodos, para
permitir que los adolescentes comprendan y se integren poco a
POCO con nuevos hdbitos para mejorar en el dmbito personal.
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Paulina Gonzdlez

Estudionte de bdsica superior del Colegio Francisco Febres Cordero.

En la entrevista redlizada a mi usuario sobre el tema de amor
propio Yy autoestima, pude andlzar que para ela dferentes
situaciones del dia a dia son dficles de dfrontar, en algunas
situaciones por la vergienza que siente, ya sea en lo académico,
colegio o en su vida persondl; eso también provoca dudas
sobre ella misma, duda de su capacidad de completar algunas
actividades. Ela trata de superarse cada dia o apoyarse
escribiendo frases o paldbras de motivacion como “Yo puedo
lograrlo” o "Soy una persona capaz’, ya que cada frase le ayuda
para sentirse segura y confiar en sus capacidades. Relacionado
a los estereotipos de beleza que cparecen en diferentes
medios, para ela las modelos e influencers son un ejemplo de
como deberia ser o tener el rostro  fisico. Para ella, su fisico es
importante, pero también se siente avergonzada por sus rasgos,
color de piel y facciones, donde claramente aofecta a su amor
propio Y autoestima y también a cada una de sus emociones.
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En este seccion, el andlisis de homdlogos es importante para
poder andlizar dferentes proyectos y disenos que se relacionan
o tiene algo en comin con la problemdtica, para ver el enfoque
y la solucion que utiizaron y como llevaron a cabo el proyecto.

Doménica Toscano
Universidad San Francisco de Quito -20 noviembre 2023

Andlisis Conceptual:

Esta campana socidl, cuyo nombre es “Amate bien’, tiene como
objetivo promover la concientizacion de la salud mental, el amor
propio y sobre una buena adlimentacion equilibrada.

Andlisis Formal:

Uso de cromdtica: colores llomativos, azu, amarilo, morado.
lustraciones de elementos grdficos como corazones Yy dibujos
relacionados con el uso de la tipografia principat Sans Serif

Andlisis Funcional:

Campofa para mejorar el amor propio Yy autoestima  en
adolescentes y también enfocada en una dimentacion equiibrada.

Andlisis Tecnoldgico:
Campana social en medios digitcles, principalmente en Instagram,

con dferentes imagenes o post sobre informacion sobre mejorar
la autoestima y el amor propio.
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PROYECTOPARA LA
AUTOESTIMA DOVE

Fiel a mi
Dove-2004

Andlisis Conceptual:

Creacion de campaia por la marca Dove; el ob jetivo es asegurar
que los futuras generaciones crezcon seguras  libres de
estereotipos. Diferentes matericles de opoyo para adolescentes,
individudl, en grupo, para padres y articulos sobre el tema.

Andlisis Formal:

Cromdtica en colores naranjas y azules.
lustraciones de elementos grdficos del estio y diseno del lioro.

Andlisis Funcional:

GQuios digitales o impresas relacionadas con mejorar el amor
propio. Actividades en grupo para los adolescentes y también
individudles para desarraliar.

Andlisis Tecnoldgico:

Digital, guias descargables en pdf.
Informacion digital en pdgina web de Dove.
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#ENTRENATUMENTE

ESSENTIA CREATIVA ESPANA-29/11/2022
La Asociacion Aragonesa Pro Salud Mental (ASAPME)

Andlisis Conceptual

Campana para recordar que los nuevos hdbitos son necesarios
para entrenar la mente, mejorando la salud mental. Y también
recordar el hecho de que la terapia es importante para mejorar
nuestra salud mental.

Andlisis Formal:

Cromdtica con colores vibrantes, como naranja, rosado, azul,
verde, morado.

Tipografic: Sans Serfi.

lustraciones relacionadas con la salud mentdl.

/|- . .
Andlisis Funcional:
Comunica de manera clara que los problemas sobre la salud
mental  se solucionan en terapia con frases claras y concisas.

Andlisis Tecnoldgico:
Carteles grdficos digitales con frases e lustracion relocionada.
Distribucion en redes socidles y cancles digitales.
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#LOSIENTOHATER

Lo que no te gusta de mi, a mi sl
Unicef-2021

Andlisis Conceptual

El objetivo de lo campana es visudlizar los circlo de odio en
redes socidles y los efectos que hay en los adolescentes, y
para eso brinda informacion sobre cémo detectarlos, afrontarlos
y superarlos.

Andlisis Formal:

Tipografia Sans Serif
Cromdtica: azul, verde, rosado, morado, verde, amarilo, rojo.
lustraciones detalladas con creacion de personajes.

Andlisis Funcional:

Campana sobre cémo aofrontar el odio y comentarios negativos
que existen en redes socidles, y como afrontarlos y superarlos.

Andlisis Tecnoldgico:

Disefio de carteles digitdles.
Utlizacion en redes socidles y medios digitales. 45
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"EL COLOR DEL AMOR
PROPIO"

Delirio & Twain
Masglo-2024

Andlisis Conceptual:

Campana sobre la importancia del autocuidodo mediante una
produccion audiovisual, logrando me jorar y transformar el amor
propio, dlcanzando el empoderamiento personal a mujeres que
descuidaron su cuidado o lo han dejado de hacer por diferentes
mMOtivos.

Andlisis Formal:
Produccion audiovisual para redes socidles digitales.
Tipografia sans sertf.

Andlisis Funcional:
Resaltar el autocuidado para mejorar el amor propio, mediante
produccion audiovisudl.

Andlisis Tecnoldgico:
Produccion audiovisual, video digital
Promocion en redes socidles.
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CONCLUSIONES DEL
CAPITULO

Luego de andlizar a profundidad la problemdtica, estado de arte,
marco tedrico, entrevistas y homdlogos, me permie conocer
y entender cudl es el mejor proceso o metodo para lograr
una campana social para adolescentes. Para el cambio social
en el que buscd mejorar la autoestima y el amor propio, o
principal es crear una campana de pasos o procesos, la que los
adolescentes puedan seguir como guia para entender y lograr
el objetivo.

Esta problemdtica se puede solucionar entendiendo a los
adolescentes, el entorno y el aprendizaje que han tenido a lo
lorgo de su vido, es entender y comprender que se puede
mejorar si buscan ayuda adecuada al problema.

El marco tedrico me permitid entender los conceptos adecuados
para manejar de mejor manera el proceso a segui, en las
entrevistas pude andlizar las puntos de vista mas importante
para lograr entender a mi publico objetivo.

En relocion con la creacion de la campana es fundomental el
mensaje y concepto para lograr mi enfoque, y generar un diseno
adecuado para los adolescentes.

Los homdlogos me permitieron observar diferentes opciones de
campanas, en formatos ya sea en digital, impreso, producciones
audiovisuadles, formas como anuncios, posters, guias con estilos,
cromdticas, ilustraciones y elementos grdficos relacionados a
tema, pero siempre enfocado en transmitr con cada uno de
elos el mensaje.
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CAPITULO 2
PROGRAMACION



2.1.1 SEGMENTACION DE MERCADO

Ubicacion geogrdfica: Cuenca, Ecuador

Edad: 1°-19 anos

Tamano de la famiia: 4 integrantes

Ciclo de vida familiar: Mujer adolescente  joven, soltera.
Ocupacion: Estudionte

Escolaridad: Secundaria

Generacion: Generacion Z

Naciondlidad: Ecuatoriana

Personalidad:

Adolescente introvertido. No siente tener la capacidad de
redlizar las actividades cotidianas y experimenta miedo al qué
dirén y vergUenza al readlizar su rutina diaria. Tiene una imagen
negativa de su fisico y en su entorno socidl, se compara
constantemente con sus companeras, sobre su aspecto
fisico y habiidades sociales. Su baja autoestima se refleja
en los comentarios negativos que hace sobre s mismo, y los
pensamientos autocriticos o invaden cada vez que percibe
que no estd a la dltura de los demds. Se siente culpable por
no cumplir expectativas y le resulta dificl cambiar su manera
de pensar o encontrar la fuerza de voluntad para mejorar.

50

Estio de vida:

La mayor parte del tiempo prefiere estar solo, en el colegio y
en lo casa también, le resuta incbmodo estar con sus amigos
o companeros debido a la vergienza que siente. Su refugio
es su cuarto y sus pasatiempos son leer y escuchar musica.
Luchadores, se esfuerzan por superarse cada dio.

Valores:

Desconfianza, soledad, comparacion, burla, negatividad

Intereses y Gustos persondles:

Pasar su tiempo libre solo
Escuchar mUsica

Activo en redes socidles
Lectura

\ariobles de conducta

Uso frecuente en redes socidles, también comparacion con
sus amigas, prefiere aislamiento con su entorno social, cambio
constante de estilo o apariencia, etiquetas negativas, miedo al
rechazo, pensamientos negativos.
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2.2 PERFIL DE PUBLICO

INTERESES

Soledad
Redes socidles
Tendencias
MUsica melancdlica

PERFIL DEL CONSUMIDOR

TARGET

Mujer adolescentes de 12- 19 anos
Estudionte
Bachilerato
Ecuatoriona

HABITOS

Autocritica
Necesidad de aprobacion
Pensamientos negativos

FRUSTRACIONES

No sentirse aceptado
Culpa y verglenza
Dfficutad al tomar decisiones
No expresar sus sentimientos

DESMOTIVACION

Comparacion socicl
Miedo dl fracaso
No establecer metas
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NECESIDADES

Confianza
Sentirse amado y valorado
Comprender sus emociones
Desrrolar habiidades postivas




Producto: Campana grdfica social sobre amor propio y autoestima.

Objetivo: Fortalecer el amor propio y baja autoestma en
adolescentes.

Un estudio creado por Ipson y The Body Shop, con el nombre
de Indice de amor propio, que se redlizé a 22,000 adolescentes,
reveld que el amor propio y la autoestima es un problema
global. Con un puntaje promedio de 53 sobre 100, los resutados
obtenidos evidencian que muchos jovenes luchan con una baja
autoestima. Esta situacion cofecta directamente sus  relaciones,
comportamientos y bienestar emocional.

La campona grdfica social busca generar un impacto en la
autoestima y el amor propio de los adolescentes. A través del uso
de los redes socidles como Instagram, Tk Tok, medionte stories,
y publicaciones. También creaciones en publicidad exterior y
publicidad maovi, para coptar la atencidon de los adolescentes.
Medionte los hashtags ampliaremos el clcance del mensaje y
crearemos una comunidad drededor de este tema

Campaona “Se TU"

Esta campana fue recdlizada en la Ciudad de Ambato; se
enfocd en adolescentes mujeres de 11 a 13 anos de edad,
con informacion sobre las consecuencias de fomentar los
estereotipos. Se redlizé en unidades educativas de la ciudad.
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Una campana sobre amor propio y adlimentacion equiliorada,
redlizada en la ciudad de Quito el objetivo es promover una
concientizacion sobre el amor propio scludable y la importancia
de una nutricion equiibrada; Instagram fue la red social utlizada
para crear una comunidad para los adolescentes.

"Yo decido, amarme y cuidarme”

El objetivo fue aumentar el amor propio y el respeto por el
entorno social, la campana se redlizd6 en mas de 50 colegios
fiscales, municipales y privados de la ciudad de Quito, con ninos
de 10-12 anos, con el objetivo de ensefar a construir relaciones
saludables basadas en amor, empatia y el respeto.

El objetivo de comunicacion mediante la campaonia es que los
adolescentes puedan concientizar y promover la adoptacion
de pequenos hdbitos diarios que contribuyan a mejorar los
problemas emocionales y fomentar una mayor aceptacion
personal en los adolescentes causados por fata de amor
propio y autoestima.

Quieren sentirse una persona “suficiente”



Fase uno:

Concientizar sobre el problema.
Beneficios de la importancia del amor propio, como base de una
autoestima consciente.

Fase dos:

Acciones puntudles.
Las aofirmaciones positivas y cotidianas ayudan a mejorar los
niveles de amor propio.

Beneficio:

Repetir afirmaciones positivas es bueno.
7. Reason why:

Porque estudios e investigaciones psicoldgicas han analizado y
comprobado que estd repeticion de dfirmaciones positivas se
convierte en un constante mensaje para los adolescentes (publico
objetivo) que termina acepténdolo, fortdleciendo su autoestima.

8. Tono y manera:

Alegre
Positiviso
Motivador
Empdtico

‘Mereces que te amen, pero primero mereces amarte”

Fase uno: Concientizar sobre el problema.
Duracion 3 meses

Fase dos :Acciones puntudles.
Duracion 3 meses

A través de publicaciones como post y contenido para Instagram,
como en TkTok, con informacion que resalta la importancia del
amor y respeto como fase uno, y destacando como la creacion
de hdbitos ayuda a mejorar el bienestar emocional como fase
dos. Se utlizard un estilo gréfico que incluird ilustraciones que
acompanen d texto para resatar la idea y para un mayor
posicionamiento, la creacion de publicidad movi y digial.

Fase uno: Concientizar sobre el problema.

Disefios de publicidad movi y digital.
Creacion de carteles

Vdlos publicitarias.

Banners

Fase dos Acciones puntudles.

Crear una comunidad en Instagram o dferentes redes sociales
donde se cree un espacio de preguntas y respuestas en stories
para generar reflexion y conexion.

Creacion de post con dfferentes actividodes para que los
adolescentes redlicen para fortalecer el amor propio, como por
ejemplo:

Afirmaciones positivas

Mirarse dl espejo y decir palabras positivas.

Crear dferentes formatos para cada uno de los medios en el
que se distribuird la compana.

Indice



Los soportes a desarrolar serén:
En instagram y Tik Tok:

Post, stories y creacion de un espacio de preguntas y respuestas

en stories de Instagram.
Publicidad exterior: Valas publicitarias, banners, carteles.
Publicidad movi: Anuncios interactivos.
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No fotografios,uso de ilustraciones.

Uso de tipografia clara y redonda como Sans Serif, no uso de
tipografia agresiva.

Uso de cromdtica colorida, con elementos grdéficos relacionados
con el estio.

No uso colores pastelesni estilo gréfico vintage o retro moderno.
Uso de frases y texto claro.



CONCLUSIONES DEL
CAPITULO

Desarrollor cada informaciéon sobre la segmentacion de mercado,
perfil de usuario, el brief de la campona me permite crear el
objetivo de comunicacion, beneficio principdl, el concepto totdl,
que voy a transmitir a los adolescentes para fortalecer su amor
propio y autoestima mediante los disenos a crear, la campona
en redes socidles. Comprender que para desarrolar la idea
tengo que sequir el cronograma de Gontt de acuerdo a mi
proyecto para concretar y lograr obtener buenos resultados
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CAPITULO 3
IDEACION

Indice



Para la creacion de los diez ideas se redlizd medionte la técnica
de luvia de ideas y padlabras claves. Luego de este proceso
creativo, se pudo establecer, como primera estrategio, que la
campana deberfa dividirse en dos fases: la fase de conciencia
y otra de lamado a la acciéon. Esta estrategia faciitd la fase de
ideacion.

De esta forma se propusieron 10 ideas para cada fase, las que
se desglosa en la siguiente cuadro:

Fase 1
Concientizar el problema

Fase 2
Acciones puntudles

lustracion de un adolescente en casa o dferentes lugares
sintiéndose triste, inseguro. Resaltlando con una titulo ¢ Te sientes asf?
con codigo QR, que enlace a instagram o la red social favorita.

Creacion de una comunidaod en redes socidles con
el nombre #Amate donde los adolescentes puedaon
expresarse y contar historias.

Esta idea se desarrolard primero medionte medios impresos para lograr legaor la audiencia, luego con el cédigo QR,
conectar con la comunidad, para lograr un apoyo  vinculo con los adolescentes.

Infografia sobre el porcentaje de falta de amor propio y
autoestima. Con el ttuo ¢Sablas que?

Crear post con informacion de ejercicios fisicos que
ayudan como el yoga, mindfuness para nuestro amor
propio y autoestima. Redlizarlas 3 dias a la semana.

Medionte Redes socidles se publicard un post de infografias creaciones digitales  permitiendo comunicar los porcentajes
y datos sobre el tema acompanado de informacion de e jercicios que permiten mejorar el amor propio y autoestima.

Creacion de un personaje’corazén” triste, cansado, sin
energla mostrando los porcentajes negativos que hay
sobre él por fdta de amor propio y autoestima.

Video de los recomendaciones de “corazén’ para
mejorar el amor propio y el porcentaje de enerdia o vida
que él obtiene si realizas las actividades que recomienda.

Esta idea de campana nace desde la creacion de un personaje, informando cifras y datos negativos de falta de amor
propio, complementando con un video para medios digitdles logrando una interaccion y beneficios para el usuario.

Fotografia de un grupo de adolescentes con diferentes
rasgos fisicos, presenténdose y contando su historia.

El grupo de adolescentes creard actividades semanales como:
calendarios de los dias de la semana, en el que cada diarealizan
5 actividades para fortclecer el amor propio y autoestima.

Esta campana se redlizard medionte medios impresos y digitales, la fotografia a cada uno de los adolescentes logrard
transmitir que no importan los rasgos fisicos de cada uno, si no lo que somos, nuestros sentimientos Y emociones.
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Mezcla de diseno tipogréfico con fotografia en
carteles utiizondo palabras relacionadas sobre los
sentimientos. Miedo, Verglenza Tristeza, Enojo

Fotografia del adolescente resatondo  su aspecto fisico,
estilo, personalidad, reflejando lo valosos de cada uno,
acompanado de frases que apoyan el mensaje.

Esta idea de compana se presentaria medionte creacion de cfiches digitales en diferentes redes socidles, medionte la

fotografia se representard diferentes sentimientos y aspectos negativos de lo que piensa el adolescente, logrando informar

sobre la problemdtica, y luego creacion de fotografia pero desde una perspectiva mas degre.

Creacion de un anuncio digital con preguntas.
éPara t, que es amor propio ?

Crear una comunidad en redes socidles, sobre preguntas
y respuestas que la comunidad crea con informacion
valiosa que ayude a fortalecer el mensaje de amor
propio. Interactivo en stories de Instagram

Esta idea se presentard en medios digitales y para capturar la atenciéon del usuario, con un enlace a Instagram logrando

interaccion e interes en los usuarios.

Creacion de personajes sobre los sentimientos
negatividad, tristeza, frustracion y como estdn presentes
en la vida de adolescente.

lustracion sobre las acciones diarias que redlizamos
donde
personajes de sentimientos.

refleje  palabras positivas, eliminando  las

La campana se redlizaria en Instagram y cada uno de los sentimientos serd una ilustracion o gifts reflejondo como afecta

en la vida del adolescente.

Informacion sobre los porcentajes que hay de falta de
amor propio. Representada en un video.

Post iustrados de un antes y después del adolescente
desde wue tomd conciencia y realizé la actividad:
-Afirmaciones postivas cada manana.

La compana se presentard a traves de un video tipo Aee/ en Instagram con la ilustracion de un adolescente como

personaje, con informacion relevante, y luego el adolescente buscando actividades practicas para mejorar su amo propio.

lustracion del dia a dia sobre cémo se siente “‘Amelia”.

Post en Instagram ilustrados del journdling de “Amelic”
y como crear tu propio journaling tipo “Hazlo tu mismo”
donde se puede aconsejor y recomendar acciones
favorables.

Fotografic del  adolescente, acompanado de  frases
lustradas de los pensamientos negativos:

‘No me gusta mi cuerpo, me gustaria combiario.”

“Tengo que ser flaca/o para ser aceptada/o.”

Adolescente aceptondo sus  sentimientos  logrando  medionte

actividades, favorecer su amor propio.

La actividad seria : Yo soy: Escribir 20 veces “ yo soy” y completar

con caracteristicas postivaos.
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3.2 ESQUEMA ESTRATEGICO DE CAMPANA

Luego de obtener laos diez ideas, se vdoron objetivamente y
se determind que la campaia puede desarrolarse desde un
esquema de tres pasos o fases:

1. Conciencia de la problemdtica de la falta de amor
propio a nivel social

Al andlizar la problemdtica, se descuorid que, debido a los
porcentajes, estadisticas y conceptos existe un virus de falta de
amor Propio.

La representacion gréfica de que existe un virus de falta de
amor propio se puede representar medionte infografias, pdsters
tipogréficos o también mediante  gréficos  vectoridles  que
permitan la creaciéon del virus representada gréficamente para la
composicion de diferentes artes digitales, segin el estio gréfico
apropiado para la campana.

Esta fose se presentard mediante medios digitcles, valas
publicitarias, banners y publicidad mévil y digital.

2. Acciéon hacia el diagndstico de la fata de amor
propio a nivel individual:

Para que las personas puedan descubrir si tienen el virus del
amor propio, se creard el termémetro del amor propio, que
permitiré que los usuarios puedan medir el porcentaje y conocer
en qué nivel estd su amor propio.

El termdmetro del amor propio se puede representar mediante
lustracion  vectorial, con  tipograofic Yy elementos  grdficos,
permitiendo que las personas puedan andlizar su porcentaje

3. Acciones puntudles para superar el problema:

Luego de descubrir si tienen un porcentaje bajo de amor propio,
los usuarios se preguntarén “¢Qué puedo hacer para mejorar?”
¢Cudl es la medicina? Y los actividades que se presentan como
medicina que ayudan a fortalecer el amor propio y la autoestima
son:

Repetir ofirmaciones positivas:” Yo soy fuerte” * Yo soy inteligente”
Carta: Querido yo, merezco que me trates mejor...

Escribir 20 veces " yo soy” y completar con caracteristicas
POsitivas

Los actividodes a redlizar se presentarén como ilustracion
en artes digtales para redes con dferentes estilos grdficos,
permitiendo lograr una conexidn en cada una de los fases para
lograr cumplir con el objetivo de fortalecer al amor propio y la
autoestima
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3.3 IDEACION GRAFICA

Para lo campana se andlizaron cinco ideas de estios gréficos
que se podrion utlizar, como : llustracion linedl en blanco y negro,
fotografia e ilustracion digital, gréficos vectoriales con tipografia,
lustracion y tipografia, y fotografia en blanco y negro con

elementos visudles.

Ol
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llustracion + tipografia
Para la ideacion del sistema grdfico me basé en el estio y
referencias visudles deacuerdo a los estios preseleccionados.

Cada una de las ideas para el sistema gréfico tiene como
objetivo representar el virus y mediante la composicion, cromdtica,
tipografia y cada elemento poder resaltar el mensaje.

Sereadlizd varios disenos con clguno de los estilos preseleccionados
para poder onadlizar cuadl seria el mejor diseno para poder
represetar el mensaje.

El estlo de ilustracion con dferentes familia tipogrdficas y estilos
puede crear aspectos visudles interesantes.

Los grdficos vectoridles son precisos y permien crear formas L . , ,
Grdficos vectoridles + tipografia

libres y Unicas.
Img. 23
El estilo en blanco y negro logra resaltar la informacion y con una

tipografia adecuada resdlta la composicion del texto.

Poder crear y tener referenciaos e ideas para la ideacion del
sistema grdéfico permite conocer cuadl es el mejor estlo que se
va a uiizar para transmitr el mensaje de la problemdtica, y
resaltar en cada diseno la informacion medicnte, la cromdtica,
tipografia y elementos gréficos que se van utiizan para lograr un
diseno atractivo y funcional.

lustracion en blanco y negro

amor
propio

Img. 24
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3.5 CUADRO DE EVALUACION

Luego se redlizd el cuadro de evduacion con ftres ftems
importantes para los cinco estilos grdéficos, factibiidad, originaidad
y funcionalidad con el objetivo de obtener mejores resutados.
con un puntaje de eviuacion de O a 10.

lustracion lineal en 3
blonco y negro

Fotografia  con 5
lustracion digital

Grdficos vectoriales 5
con tipografia

lustracion y tipografia 3

Fotografia blonco y

w | N B DD

negro con elementos 5
visudes
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Y dl final los ideas de estio grdfico con mayor puntaje fueron :

llustracion + tipografia

Este estio permite contar historias de manera precisa y emocional,
logrando dar forma a la imaginacién de las ideas, acompanado

de una tipografia para complementar y representar informacion
relevante.

Grdficos vectoriales + tipografia

Este estilo permite crear formas como iconos, elementos grdficos,
identificadores, sin perder la cdidad ol amplior los escdlas de
dferentes tamanos para formatos variados. Es un diseno mdas
llore y creativo, permiiendo formas Unicas y con la tipografia
lograr composiciones grdficas para transmitir el mensaje.

Fotografia + ilustracion

La fotografia permite capturar y destacar la expresion de una
persona, logrando reflejor de manera mdés clara los sentimientos,
y acompanado de ilustraciones libres o dindmicas, conecta y
crea un ambiente amigable y reflexivo.
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Para tener referencias de los estios grdficos, se crearon 3 Img. 29
moodboards para andlizar como seria la tipografia, formas,

cromdtica y elementos visudles de cada estio.

Img. 28

Fotografia + iustracion

Este moodboard resalta la fotografia con un estio libre, las
lustraciones son orgdnicas y coloridas, y la cromdtica es fuerte
y vibrante mediante colores como el morado, fucsia, y verde.
La tipografia es esencial para lograr un equiibrio en la
composicion final.

Img. 30
Grdficos vectoridles + tipografia
lustracion + tipografia
Los grdficos vectoridles estlo “chic” resatan lo idea de la o9
composicion del disefo, con cromdtica en tonos rosados y Este moodboard resalta la ilustracion fusionada con formas orgd-
colores fuertes como rojo y naranja, complementando con nicas y dindmicas. La cromdtica en tonos morados y azules, logra
tipografias sans serif, permitiendo un contraste con el fondo y redlzar cada elemento visual. Y para jerarquia de informacion,
cada elemento vectorial. se organizard con el uso de dos familics tipogréficas Sans serf.
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La gron idea es refle jar el concepto central: la existencia negativa
de un virus de fdlta de amor propio, que se divide en tres fases:
la primera fase es para concientizar sobre el virus de falta de
amor propio Y baja autoestima, la segunda es el diagndstico con
el termdmetro del amor propio; y la tercera fase son acciones
puntudles para fortalecer el amor propio y la autoestima.

Cada una de los fases se presenta primero en una composicion
gréfica de un cfiche.

Concientizar el problema: Virus

En esta fase se presenta un composicion  tipogrdfica, con el
texto: ¢Sablas que hay una epidemia de virus de fata de amor
propio?, acompanado del identificador de la campana y texto de
apoyo. Para lograr un buen resutado, se redliza medionte una
composicion adecuada para la creacion del poster.

Diagndstico: Termdmetro del amor propio

Para el diseno del termdmetro del amor propio se crea con
porcentajes o niveles, con el texto descriptivo: ¢ Tienes el virus de
lo falta de amor propio? Descibrelol y con fconos de las redes
socides como Instagram y TikTok en las que se disena artes con
informacion relacionado.

Acciones puntudles

En estd Uima fase se disena una composicion con el texto:
&Sdliste positivo? Asl puedes sanar, con dafirmaciones postivas,
con ilustraciones de la adolescente redlizando los actividades,
logrando favorecer su amor propio y autoestima.
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Este es lo exposicion de la idea de campano, cada proceso
redlizado estd enumerado ya que cumplen un orden especificao

para lograr la idea final

6/
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borco g rego 3 4 3 10
fecariing 5 4 4 13

el 5| 4 5 | .
lustracién y tipografia 3 4 5 P
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visudles




El estilo gréfico seleccionado para disefar la campana es: Grdficos
vectoriales + tipografia, porque este estilo permite crear formas libres,
Unicas de como se presentard el virus mediante texto tipogrdfico, el
termdmetro y las actividades, con vectores relacionados con el sistema
gréfico y elementos visudles. Acompanado de una tipografia sans
serif logrando jerarquia visudl y resaltando el mensaje en dferentes
soportes y medios.
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CONCLUSIONES DEL
CAPITULO

Respecto a todo el proceso de ideacion de la campario, desde
la luvia de ideas, propuestas de estios grdéficos, evaluacion de
los estilos y moodboards findles, me permiten tener una idea
final y clara sobre el esquema de campana que voy a utiizar y
el estlo adecauado para representar de manera informativa y
lomativa cada fase de mi campana, logrando conectar con mi
plblico objetivo.
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CAPITULO 4
DISENO
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4.1 IDENTIFICADOR DE LA MARCA

Para la campana se cred un identificador gréfico, el objetivo es
representar el virus y como afecta en nuestro amor propio.

El corazdn representa nuestro amor, y el virus es el elemento
puntiogudo en el centro, chocando en el corazédn y logrando
entrar, separdndolo y rompiendo nuestro amor propio,

Con el nombre de la campana que es: Virus de fdlta de amor
propio.

Bocetacion del logo

En el proceso de botacion del logo se disenaron dferentes
formas, figuras y elementos grdéficos que reflejen el significado
de la marca. Y dl final ese fue el disefo mds representativo.

Relicula

La reticua del nombre del logo, se cred para lograr balonce y
para saber los medidas y proporciones del disefo.

72

El resutado final es un isologo que consta de un icono
representativo y el texto con el nombre de la campana.

Cuadricula constructiva

La cuadricula construtiva permite que la creacion del disefio
se base en formas limpias medicnte figuras geométricas y
proporciones de medida.

Escala de grises

Un logotipo siempre debe ser disenado primero en blanco y
negro o escala de grises ya que permite andlizar el contraste y
funcionalidad de la cromdtica.
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4.2 MANUAL DE MARCA

El manual de marca sirve para utiizar correctamente el logo,
con su mdrgen y estructura, tipografia y fondos correctos.

/Zona de proteccion

X

X X

La zona de proteccion se utiiza para garantizar que se vea claro
y legble en cualquier aplicacion, permitiendo resguardar el logo
de cudlquier elemento cerca.

Version en blanco y negro

El logo en blanco y negro permite visualizar si la cromdtica se va
a utiizar y visudlizar de manera correctar resaltando lo esencidl.

/3

\Version principial

Este es el resultado final del logo con su cromdtica y medidas de
tipografia e fcono.

lcono

Este es el icono de lo marca, se puede utlizar solo o con el
nombre para dferentes aplicaciones y usos.
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4.3 CONCEPTO GRAFICO

Para la creacion de esta campana, primero se realizaron bocetos
de como se organizard la informacion en los dofiches y artes
fincles.

Composicion de artes

Logo

Informacion

Informacion

Redes
sociales

1 Arte tipogrdfico

El primer arte es tipogrdfico, la organizacion que se va a utilizar
es medionte una composicion centrado, logrando un equiliorio
en la informaciéon y jerarquia visual.

Al organizar o informacion del primer arte, seleccioné algunas
tioografios con las que podria lograr la jerarquic adecauda con
el fondo de color, logrando un contraste y un diseno funcional.

I
2 lustracion del termdmetro

La creacion del termdmetro de amor propio, es una ilustracion
vectorial con formas de corazdn, estd creado con cuatro niveles,
cada uno de un color diferente. Para distinguir el porcentaje y
lo graduacion del termdmetro, estd disefiado con corazénes
representando el nivel de cada uno, permiiendo interpretor el
porcentaje.

Acompanado del texto ¢Tienes virus de falta de amor propio?

3 lustracion del personaje

La ilustracion vectorial del personaje es representando a una
adolescente miréndose al espejo y redlizando las actividodes
para fortalecer su amor propio y autoestima.

Y con el texto . {Sdliste postivo? Asf puedes sanar, con afirmaciones
pOositivas,
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Logo

1 Arte tipogréfico (Sabias
que hayuna
: . Fondo con
;Sabias que : /Sabias que | Epidemia | textura
hay una hay una de falta d?
Epidemia Epidemia aMOR PROPiO>
de falka de 5 de falka de
amor propio? adMOR PROPiO>? 3
Franja de
T— color
Logo
2 |ustracion de termémetro |
¢ Tieneselvirusdella | Informacion
falta de amor propio?
lustracion
Logo
/ Informacion
lustracion
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El disefio de artes para redes socidles sigue la misma composicion
grdfica, pero ahora con mas informacion de acuerdo al tema.

El tamano seleccionado para los artes digitales de Instagram para
post son: im&genes verticales o de retrato y sus dimensiones son
de 1080 x 1350 pixeles.

Y para historias sus dmensiones son de 1080 x 1920 pixeles.

Post

1080 px

1350 px

Retrato

Historias
1080 px

1920 px Historia

76

Para los post en Instagram se va a crear carrusels para que la
informacion sea continua e informativa.

El primer carusels estd disenado para informar sobre la
problemdtica mediante infografios y elementos  grdficos que
muestran los porcentajes y estadisticas relevantes.

2

El segundo carrusels te invita a medr tu porcentaje de amor
propio, con la ilustracion de un termdmetro y al final los porcentajes
en cifras del resutado que obtuviste cuando completaste el
cuestionario.

3

El tercer diseno te invita a redlizar las actividades para fortalecer
tu amor propio y autoestima, cada uno de las post esta disefiado
con informaciéon sobre cada actividad y como realizarlas.

Y para el mantenimiento de la campana, se va a crear post
individudles que van a ser los actividodes para fortalecer el
amor propio Yy la autoestima.
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;/Sabias
que hayuna
Epidemia
de falta de
aMOR PROPiO?

LI

Vamos a
medir tu
porcentaje
de amor
propio

Trabajemos

en tu amor propio
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Paleta cromdtica

Para la creacion y desarrolo del sistema gréfico, me inspiré en el Se utlizard una cromdtica en tonos rosados, complementando
moodboard el cual me permitio obtener la cromdtica, tipografia, con colores mas fuertes como el naranja, logrando transmitir
elementos y formas gréficas que se utiizardn en el diseno de la una comunicacion visual amigable, positiva y motivadora para
Campana. las adolescentes logrando una conexiéon amigable.
Img. 37/

C1% R245% C.0% R 244 % CO0% RZ230%

MS51% G1U4% MAB G49% M: Q0 % & 38 %

Y100 % B 0% 0% B 156 % Y37 % B 105 %

K:0O% K:0% K: 0%

CO0% R25 % CO% R251% CO0% R100%
M 76 % G102 % M 64 % G127 % M:50 % G 153 %
Y.1N% B 153% 0% B18% Y.0% B204 %
K:0 % K:0 % K:0 %

Las familios tipogréficas que se von a uiizar son 4, permtiendo  que
la informacién se pueda categorizar, logrondo una jerarquia visud
efectivo, una composicion centrd y armdnica en los artes findles.

Antipasfo Pro Ab ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnoprstuvwxyz

HaPPYy PaRrabDise A B ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ
aBCDeFfIHIJKLMNOPRSTUVWXYZ

Ab ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXY1Z
Newake Demo abcdefghijkimnoprstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPRSTUVWXYZ
Super Dream .
abcdefghijkimnoprstuvwxyz
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Para la campania se levd a cabo la creacion de un sistema
grdfico integral que incluye el disefio del logotipo de la campania
y los elementos acorde dl estio.

El sistema grdfico logra un equiliorio, orden y una camposicion ade-
cuada para los piezas grdficas, detalondo los elementos de la
composicion, logrando visibiidod y reconocimiento de la campana.

Elementos grdéficos Tipografia

Antipasto Pro
HaPPY PaRaDise
Newake Demo

Super Dream

Cromdtica

Logo

Informacion

/9
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4.5 DESARROLLO DE APLICACIONES GRAFICAS

El primer disefio de artes gréficas son tres dfiches publicitarios, Para lograr interaccién con lo usuarios, se colocd un codigo
informando sobre la problemdtica, el diagndstico y la solucion o QR, d momento de escanearlo les llevard a la red social, alf
actividodes para fortalecer el amor propio. encontrarén mas informacion sobre la campana.

Afiche1 Afiche 2 Afiche 3
El primer ofiche se cred con la findidad de informar sobre la El tercer dfiche informa sobre acciones o actividades que pueden
problemdtica. Para ello, se utiizd una pregunta y texto descriptivo, redlizar los adolescentes para sanar y fortalecer su amor propio.

acompanado de porcentajes. Se logrd jerarquia en el disefo
del texto usando diferentes famiias tipogrdficas para resaltar el
contenido.

El segundo afiche busca informar e interactuar para conocer si
los adolescentes tienen el virus de falta de amor propio y cémo
pueden descubrirlo. 30
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Asl lucen los mockups de los tres cfiches impresos, mostrando su
publicacion en distintas partes de la cuidad.

Img. 38

3

Indice



El diseno del primer carrusel para instagram, esta compuesto
por tres post informativos sobre el tema, diogramado mendiante
una pregunta, una infografia y gréficos con los porcentajes con
estadisticas relevantes.

El primer carrusel informa sobre la problemdtica mediante una
pregunta. De manera secuencial, se detala una infografia que
describe de manera mdés clara y precisa cada una de los
tems incluyendo porcentajes y factores relacionados sobre la
problemdtica.

Al final, se representan, a través de grdficos de porcentajes, los
problemas que mdas afectan el amor propio y autoestima.
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Este es un mockup de como se veria el carruse/uno en Instagram
del primer post informctivo.

83
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El segundo carrusel estd disenado con tres post el primero con
un texto informativo, el siguiente con ilustracion del termémetro del
amor propio, y el Utimo con el resutado del porcentaje.

CUeSTiONaRiO SOBRE TU

El primer post estd disenado con cuatro familics tipogréficas
logrando jerarquia, enfoque e interes dl texto, invikando a medir
tu porcenaje de amor propio.

El siguiente post estd enfocado en que los usuarios conozcan
sobre el cuestionario del amor propio. En el copy del carrusel se
colocard el link para realizarlo.

El Utimo post se disend con grdéficos del porcentaje y un texto
de la accidon que deberias redlizar dependiendo el resutado del

porcentaje. 84
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Este es el mockup de como se veria el caruse/ dos en
Instagram sobre el cuestionario de amor propio.

CUESTiONaRiO SOBRe TU

85
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El tercer carrusel se disend para concientizar e informar sobre la Las actividodes que seleccionamos para que las adolescentes
importancia de trabajar en tu amor propio. redlizen son: afirmaciones postivas. carta “YO SOY “ y reto de 7/
Detdlando medionte un texto descriptivo las actividodes que dias de amor propio.

fortalecen nuestro amor propio y autoestima.
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Mockup del caruse/ tres en Instagram sobre los actividades
para fortalecer el amor propio.
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El cuarto carrusel se disend para trabajor en los actividades que El primer post invita a trabajor en afirmaciones positivas, en el

fortalecen nuestro amor propio, y el primero es aofirmaciones siguiente disefio explica el porqué son importantes, el siguiente

positivas. como practicar las afirmaciones y al final una lista con diez
ejemplos de dfirmaciones positivas que pueden implementar en
su dia a dia para fortclcer su amor propio y autoestima.
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Mockup del carruse/ cuatro en Instagram sobre las afirmaciones
pOositivas.
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El diseno del quinto carrusel es para informar sobre Q|gunog Cada texto con informacion importante se diOgromé mediante

consejos para empezar a redlizar las afirmaciones positivas. una lista de seis consejos que ayudan a comprender y lograr un
buen inicio al momento de practicarlo.

Q0

Indice



Mockup del carruse/ cinco en Instagram sobre las consejos dl
reclizar afirmaciones positivas.
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El disefio del sexto carrusel es para informar sobre la activdad Para el disefo de estos post, se crearon fconos que permie

la carta “"yo soy’, explicando mediaonde grdficos y texto para que expresar de manera visuadl el mensaje para lograr su objetivo.

sirve, los beneficios y pasos para redlizarlo. Cada uno de los iconos hace referencia cl tema y con los
elementos visudles permiten conectar con el sistema grdfico.
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Mockup del carruse/ seis en Instagrom para invitar a trabajor
en la carta "Yo Soy'.
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El sexto carrusel es para informar sobre los consejos para Cada consejo permite pensar con claridod cada idea y
escribir tu carta “yo soy’, mediante un tipo de fnea de tiempo. pensamiento para lograr una buen resutado en la carta “yo soy'”
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Mockup del carruse/ siete en Instagram sobre las consejos dl
redlizar la carta “Yo Soy'.
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El octavo carrusel informa sobre la Utima actividad para fortalecer La informacion en cada publicacion estd digromada de forma

el amor propio: el reto de 7 dias. centrada, siguiendo el sistema grdfico establecido. Esto resuta
En &l se detala informacion sobre qué es esta actividad, as un diseno atractivo y funcional que conecta muy bien con las
como sus propdsitos, actividades y beneficios del reto. adolescentes.
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Mockup del carruse/ ocho en Instagram para invitar a trabajor
en el reto / dias de amor propio.
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El Utimo disefio de carrusel se disend para informar sobre los Para el mantenimiento de la campana se puede crear post

beneficios del reto / dias de amor propio, para comunicar y individudles sobre lo siete dias del reto, detalando informacion de
transmitir informacion medionte cada post, se disefaron fconos cada dia, con iconos y elementos del diseno, logrando interaccion
que resdltan la idea central. e interes para los adolescentes.
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Mockup del carruse/ nueve en Instagram sobre los beneficios de
reto / das de amor propio.
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Este es el cronopost, un cronograma de publicaciones que disené Bl cronograma que he disenado estd orgonizado para dos

especificamente para redes socioles como Instagram. Su funciéon semanas de publicaciones, y en él se especifica para cada
es organizar y planificar el contenido que publicamos en la cuenta carrusel de Instagram su: fecha de publicacion, la hora, objetivo
del mensaje, temdtica, fuentes, contenido visudl y el texto del
mensaje.
100
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Este cronograma guio, de manera detalada, sobre qué publicar
cutndo y en qué formato, asegurando una estrategia de
contenido coherente y efectiva.
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Los medios impresos creados en la campana son valas publicitarias,
banners, publicidad en buses y foletos. Esto es para informar sobre
lo problemdtica en diferentes partes de lo ciudad y, medionte la
informacion detallada, lograr el objetivo.

Mockup de vdllas publicitarias: el objetivo es informar sobre la Mockup de valas publicitarias: el objetivo es informar si se tiene
existencia de una epidemia de falta de amor propio. el virus y poder descubrirlo mediante el codigo QR que llevard
a Instagram y a el cuestionario.

Mockup de banners publicitarios: el objetivo es informar sobre
lo problemdtica y conocer el proceso que puedes seguir para
mejorar tu amor propio Y autoestima.

102
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Mockup del disefio de flyers, con tiro y retiro, que incluye El flyer incorpora un cddigo QR que faciita la interaccion con las
informacion relevante; el objetivo principal es informar a la gente redes socidles de la compana y permite conocer mdés sobre
sobre la problemdtica. ela.

Este es el mockup del anuncio en buses, de la parte loteral y
traserqg, la publcidod permite comunicar el mensaje y legar
a diversas partes de la ciudod y ampliar el dcance de la

campana. 03
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Este es el merchandising disefiado para la campana, que incluye El objetivo de este merchandising es amplior la visbiidad de
una seleccion de articulos como: dos modelos de camisetas, lo campana y fortalecer el sentido de pertenencia entre los
tazas, tote bags y pines. participantes y seguidores.
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En este proyecto he abordado una problemdtica social, que dafecta a muchas
mujeres adolescentes. Por ello, desarrolé una compana gréfica social para medios
digitales. Mi propdsito es crear una comunidad donde las adolescentes puedan
informarse sobre esta problemdtica, obtener un diagndstico y encontrar soluciones
a través de cada diseno digital y de actividades especfificas para fortalecer su
amor propio Yy autoestima.

Este proyecto a resutado funcional y efectiva para las mujeres adolescentes, La
inferaccion y participacion en las actividades han evidenciado un impacto positivo
directo en el desarrolo de su amor popio y autoestima.

Para fortalecer los resutados de la campana, es crucial mantener la constancia de
los publicaciones digitales en las redes socidles. El contenido es fundomental para
el compromiso con la comunidad y seguir legando a nuevas adolescentes.

Recomendaciones para la expansion de campana:

Campana presencial en puntos estratégicos de la ciudad

Colaboraciones con influencers y organizaciones dfines para ampliar el mensaje
y la credbiidad.

Desarrollo de contenido interactivo y participativo.
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