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RESUMEN

El presente proyecto de titulacion consiste en dar a conocer la campafia informativa acerca
de la violencia de género aplicada en la UMET. La Secretaria General de las Naciones Unidas
define como violencia de género a los actos sexistas que puedan resultar en dafios fisicos,

sexuales o psiquicos ya sea en la vida publica o privada (ONU Mujeres, 2020).

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos realizd una encuesta en la que se revela que
de un grupo de cien mujeres mas de la mitad han sido victimas de la violencia de género por
lo menos una vez durante su vida y cabe resaltar que el nivel educativo no es un impedimento
para sufrirla ya que las mujeres que mas han experimentado violencia han sido las que tienen

estudios de educacidn superior (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019).

La escasez de estudios sobre el tema especialmente dentro del &mbito universitario ha
invisibilizado la realidad que se vive en el entorno estudiantil y la que se busca denunciar a
través de una camparia visual compuesta de elementos graficos sustentados en la fotografia y

la técnica del fotomontaje, haciendo uso de la retorica visual.

PALABRAS CLAVE

VIOLENCIA DE GENERO/ AMBITO UNIVERSITARIO/ FOTOGRAFIA/ RETORICA
VISUAL.
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ABSTRACT

This degree project consists of publicizing the information campaign about gender violence
applied at the UMET. The UN defines gender-based violence as sexist acts that can result in
physical, sexual or psychological harm, whether in public or private life.

The National Institute of Statistics and Censuses (INEC) conducted a survey in which it is
revealed that of a group of 100 women, more than half have been victims of gender violence
at least once during their lives and it should be noted that the Educational level is not an
impediment to suffer it since the women who have experienced violence the most have been
those with higher education studies.

The scarcity of studies on the subject, especially within the university environment, has
made the reality that exists in the student environment invisible and the one that is sought to
denounce through a visual campaign composed of graphic elements supported by photography
and the technique of photomontage, making use of visual rhetoric.

KEYWORDS
GENDER VIOLENCE/ UNIVERSITY ENVIRONMENT/ PHOTOGRAPHY/ VISUAL
RHETORIC.



INTRODUCCION

El ejercicio de la violencia que evidencia la asimetria en las relaciones de poder entre
varones y mujeres, perpetuando la desvalorizacion de lo femenino frente a lo masculino, es

violencia de género (Cagigas Arriazu, 2000).

La violencia de género dentro del &mbito estudiantil universitario ha sido minimizada y casi
invisibilizada. En Ecuador es relativamente nueva la difusion de estudios y encuestas para
determinar la incidencia de la violencia de género en el entorno universitario, por ello la
importancia de crear conciencia a través de campafias informativas que puedan demostrar que,
si bien es cierto que la visualizacion de este tipo de violencia es reciente, la ejecucion de la

misma viene arrastrando cientos de afos.

Fue en el afio 2007 en el que Ecuador tomo parte en la contienda contra la violencia de
género creando el Plan para la Erradicacion de la Violencia contra la Nifiez, Adolescencia y

Mujeres.

Once afos después (2018) se reformaron siete articulos de la Ley Orgéanica de Educacion
Superior (LOES) con el fin de garantizar que las Instituciones de Educacion Superior (IES)
sean espacios libres de violencia. Desde el mismo afio, cada IES cuenta con un protocolo de
prevencion y atencion a casos de discriminacion y violencia de género (Ecuador, Asamblea
Nacional, 2010).

Es oportuno puntualizar que solo desde el 1 de enero hasta el pasado 8 de agosto de 2019,
Alianza Mapeo, registrd mas de 60 feminicidios, la maxima fatalidad intrinseca de la violencia

de género.

Tomando en cuenta estos datos es apremiante la creacion de campafias en contra de la

violencia de género determinada especialmente a este ambito.

El disefio grafico es una herramienta integral y completa para comunicar, informar y
concientizar a traves de recursos visuales que serén de vital importancia para el cumplimiento

de objetivos relacionados a la informacién y al cambio conductual social.



Es primordial que el mensaje visual sea claro y la comunicacion, directa para ello el analisis
del disefiador del producto visual debe ser minucioso para evitar subjetividades. (Barthes,
1986) enfatiza que para analizar un producto visual comunicacional se debe considerar la
existencia de tres mensajes; uno linguistico, otro de imagen y el Gltimo de composicion.

La imagen, como representacion de la realidad maneja una dualidad, la imagen neta y la
imagen manipulada de acuerdo al sentido que se busca otorgarle por lo cual la parte textual se

ve relegada a segundo plano como complemento y limite de la connotacion del espectador.

Por tanto, es imprescindible, no solo realizar campafias regulares, sino también aplicar los
elementos para una comunicacion visual eficiente mediante el uso correcto de imagen,

tipografia y cromatica que complementen el mensaje y la investigacion central.

En el capitulo | se definen términos generales, asi como la descripcion de las pautas para la
creacion de campafias sociales, se estudian y analizan diferentes autores para la toma de

decisiones.

En el capitulo Il se establece la metodologia a utilizar segun la poblacién y muestra. Se
entrevista a expertos y se obtiene un producto adecuado tomando también en cuenta la realidad

del momento (pandemia).

En el capitulo 11l se puntualiza el disefio del producto final, la bocetacion del producto
visual, las herramientas a utilizar y las estrategias comunicacionales para la correcta

transmision del mensaje de la campafa social.

Situacion problematica

Segun la Secretaria General de las naciones Unidas (ONU Mujeres, 2020), la violencia de
género se define como “Todo acto de violencia sexista que tiene como resultado posible o real un
dafio fisico, sexual o psiquico, incluidas las amenazas, la coercién o la privacion arbitraria de

libertad, ya sea que ocurra en la vida publica o privada”.

De acuerdo a los datos de la Segunda Encuesta Nacional de Relaciones Familiares y
Violencia de Género contra las Mujeres en Ecuador (ENVIGMU), realizada en 2019, 64.9%
de mujeres han sufrido algun tipo de violencia (fisica, psicoldgica, sexual, patrimonial y
gineco-obstétrica esta Ultima tomada en cuenta Unicamente en esta encuesta) en algiin momento

de su vida (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019).


http://www.ecuadorencifras.gob.ec/violencia-de-genero/
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/violencia-de-genero/
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/violencia-de-genero/

Dentro de la comunidad universitaria es palpable la desigualdad y el entorno de agresividad
en el que varias estudiantes se desarrollan, asi lo muestran los resultados recogidos por el
(Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019), donde asevera que las mujeres
que mas han experimentado violencia tienen edades entre 18 y 29 afios, asimismo al comparar

los datos por nivel educativo, impera en las mujeres con estudios universitarios.

Debido a que existen pocos estudios sobre el tema dentro del ambito estudiantil
universitario, se ha minimizado el impacto de la violencia de género en las aulas, normalizando
de este modo comportamientos inapropiados que perjudican particularmente a las mujeres
(Wambra, 2019).

Tomando en cuenta estos acontecimientos, el medio digital comunitario “Wambra” junto a
varios estudiantes, organizaciones y colectivos lanzaron la campafa: “Gritan las aulas” que
promueve los espacios universitarios libres de violencia. En medio de la misma, se lanzé un
concurso de contenidos periodisticos en los que, de la capital, destacaron la Universidad
Central del Ecuador (UCE) y la Universidad Internacional del Ecuador (UIDE).

Por su parte la Universidad Tecnoldgica Equinoccial (UTE), en conmemoracién del Dia
Internacional de la Eliminacion de la Violencia contra la mujer, invitd a todas las instituciones
de educacion superior del pais a participar en el Primer Concurso Interuniversitario
#LeGanamosAlAcosoEnLaU. Universidades como la Metropolitana del Ecuador (UMET) han
reforzado su compromiso con los protocolos antes expuestos, avalando académicamente, el
Seminario Internacional Violencia Sexual: Género y Derechos Humanos que se realizd en
2018.

A pesar de estos esfuerzos en el Distrito Metropolitano de Quito, son pocas las universidades
gue asumen acciones mas articuladas con la responsabilidad requerida para alcanzar mayor

impacto y, sobre todo, informacion oficial que apoye a alcanzar objetivos a mayor plazo.

Respecto a la difusion de contenidos graficos, se observa un manejo inadecuado de la
informacion que se ha limitado a publicaciones en redes sociales y material impreso que lejos
de generar impacto, confunden al receptor al no poseer un mensaje claro ni directo, los
contenidos ademas de ser dispersos y saturados de texto contienen imagenes que proyectan un

enfoque revictimizante.



El Disefio Grafico ha sido desde siempre unas herramientas substanciales para la creacion
de campafias de tanto informativas como de concientizacion. En materia de violencia de
género, Ecuador apuesta por el material impreso como en el digital, por la ilustracion donde
prevalece el color violeta, el minimalismo y los mensajes cortos. Aunque en un inicio dichas
campanas estaban orientadas a incentivar a la victima a buscar ayuda, actualmente han tomado

un enfoque mas bien informativo, de denuncia y accién colectiva.
Problema cientifico

¢De qué manera el Disefio Grafico puede aportar al disefio de una campafia visual sobre la

violencia de género dentro del &mbito universitario?
Objeto de estudio de la investigacion

Elementos visuales y de construccion del discurso que deben utilizarse en campafias

informativas y de concientizacién acerca de violencia de género en el ambito universitario.
Campo de accién

Campafias informativas y de concientizacion referentes a violencia de género dentro del

ambito universitario a través de plataformas virtuales.
Objetivo General

Disefiar una camparia de comunicacion visual para redes sociales, referente a la violencia

de género, en el ambito universitario.
Objetivos especificos

e Investigar los conceptos teodricos basados en campafias sociales de concientizacion e

informacion, elementos visuales y de la construccion del discurso.

e Sistematizar criterios de expertos en campafias sociales y metodologias extraidas de

campanas referentes a la violencia de género.

e Disefiar una campafia visual sobre la violencia de género dentro del &mbito universitario



Idea a defender

El disefio grafico constituye una herramienta poderosa para la creacién de campafias

visuales acerca de la violencia de género dentro del &mbito universitario.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

1.1 Campaiia Social

Una iniciativa comunicacional que nace con el objetivo de producir un cambio en la
conducta de los adoptantes objetivos 'es una campafia social. Su fin no es solo crear

concientizacion sobre una problematica social sino también proponer una solucion.

Es debido a esto que una campafa social debe estar bien estructurada y tener objetivos

claros, los mismos que seran definidos con un enfoque realista y progresivo.

En una campafia social referente a violencia de género estos objetivos seran trazados
tomando en cuenta las caracteristicas del adoptante o publico objetivo el cual ha sido, en gran
parte de campafias previas, solamente la victima, cayendo asi en un problema ya antes
mencionado; la revictimizacion. Habiendo exaltado ese detalle, cabe tomar a consideracion un

orden.

(Kotler & Roberto, 1991) sugieren un proceso de seis pasos en cuanto a la creacion de

campanas sociales.

1. Definir los objetivos del cambio social.

2. Analizar las actitudes, creencias y valores del adoptante objetivo.
3. Procedimientos de comunicacion y distribucion.

4. Elaborar un plan de Marketing.

5. Tener un plan organizacional para llevar a cabo la campafia

6. Evaluar y ajustar el programa con el fin de hacerlo eficaz.

1.1.1 EIl Marketing Social

El marketing social es la implementacion de diversas técnicas comunicacionales y de disefio

que pretenden incitar la aceptacion de causas sociales a través del uso de las mismas



herramientas de marketing publicitario, a diferencia de que el objetivo del mismo es conseguir
un cambio en el patrén de comportamiento general en pro de la sociedad (Kotler & Roberto,
1991).

Aqui radica la importancia de una campafia integral, donde el mensaje no sea centralizado
a un solo publico objetivo. Siendo el tema de violencia de género un caso bastante oportuno
para recalcar dicha necesidad, ya que muchas camparias han sido efectivas a la hora de incitar
a la denuncia sin embargo se han visto limitadas cuando se requiere un seguimiento que

depende de otros potenciales adoptantes objetivos.

En este caso (violencia de género dentro del ambito universitario) el marketing social busca
un cambio a nivel de distintos adoptantes objetivos por lo que es importante manejar una
identidad la cuél no solo se limita a un nombre, sino, a nivel mas profundo, esta conformada
por valores y principios especificos que se vuelven también identificadores de la “marca”. Esto

se conoce como branding emocional.
1.1.2 Branding emocional

El branding, en marketing presenta dos sentidos. El primero como propulsor del valor de
marca, identidad y publicidad, el segundo como un conjunto de elementos codificados en el
que “adoptante objetivo™ es el término con el que se denominan los pablicos objetivos en la

publicidad social de acuerdo a (Orozco, 2010).

Segun (Caceres, 2012), cumplen la funcion de identificador de la marca causando impacto en
los consumidores y relacionandose con ellos de manera que la transmision de emociones sea
el eje central sobre las camparias sociales, el branding emocional juega un papel importante

pues captura la mente del consumidor y genera un sentimiento de empatia con la causa.

De igual manera que el branding emocional, la identidad visual, como parte del disefio
grafico, busca guiar la presencia de una marca en la mente del pablico. La particularidad en la
emision de mensajes de manera que pueda ser identificable y por lo tanto reconocida (Ferrer
& Gomez, 2007).

En campafias como las referentes a violencia universitaria de género, los identificadores
tienen estrecha relacion con la cromatica, tanto que un solo color puede llevar el nombre de

una causa, su lucha, sus adeptos y sus opositores.



Un claro ejemplo de esto, es el uso de pariuelos verdes y celestes; el verde en el movimiento
femista para mostrar un voto en pro del aborto, el celeste en los grupos mayoritariamente

conservadores para manifestarse como opositores.

Por otro lado el branding emocional funciona, como ya se ha mencionado, como generardor

de empatia y afinidad con una causa. Una herramienta para ello puede ser el cuestionamiento.
1.1.3 Planificacion de medios

La planificacion de medios favorece a la efectividad en la correcta transmision del mensaje
Unicamente cuando ademé&s de la correcta seleccion de medios, existe un acierto en la

frecuencia de los impactos de la camparia (Leon, 1996).

Dentro de la planificacion de medios se encuentra el analisis, seleccion y distribucion de los
recursos a emplear. No solo se requiere la investigacion del target sino el medio, tomando en
cuenta la competencia para que la difusion del mensaje llegue a ser exitosa y satisfactoria. De
acuerdo a (Regatto, 2015), la obtencion de resultados favorables depende del monitoreo y
evaluacion de la planificacion, con el fin de evitar errores posiblemente ya cometidos y
corregirlos para cumplir con la exigencia del marketing. Ademas, enlista algunas ventajas que

se puede alcanzar mediante las estrategias de la planificacion.

e Aumenta la posibilidad de tomar decisiones acertadas en cuanto a medios a utilizar y
soportes.

e Se optimiza recursos.

e Se puede monitorear, medir y estudiar el impacto de la campafia en los consumidores al

igual que la incidencia del mensaje.
1.2 ldentidad visual

Los signos de identidad visual, en contexto de disefio gréafico, se convierten en una especie
de lenguaje, un discurso visual conformado por iconografia, cromatica, tipografia y signos
verbales que transmiten a posta una imagen identificadora en el receptor. Cabe recalcar que
este recurso esta estrechamente ligado a la cultura y por ello busca transmitir incluso valores

corporativos y sociales (Herrera & Fernandez, 2006).



La identidad visual, al ser trabajada para un plano digital como es el caso, se convierte en
una identidad virtual como menciona (Portillo, 2016) en referencia a la identidad personal que
se maneja en redes sociales. Sin embargo es facilmente adaptable a un ideal, marca, grupo, etc.,
ya que también la eleccién sobre quien ser, qué mostrar, qué compartir con los demas y qué
imagen proyectar depende de un propdsito comunicativo, pues esta identidad, la virtual, esta

basada en ideologias.

Desde el punto de vista del disefio grafico esta identidad virtual también comunica a traves
de la cromatica, del nombre, de la imagen o imagenes publicadas pues detras de cada uno de
estos aspectos hay una intencionalidad de reconocimiento y sobre todo de identificacion por

parte del espectador.
1.3.1 Disefio editorial

Se especializa en la maquetacion y composicion de medios impresos y digitales organizando
y equilibrando de forma estética el contenido del producto final. EI Disefio Editorial pretende
comunicar de manera eficiente el mensaje a través del orden y coherencia entre, tipografias,

formas, colores y composiciones (Zanén, 2008).

(Yunquera , 2015) menciona la necesidad que el disefio editorial ha tenido de adaptarse a
los medios digitales que cada vez son mas utilizados como medios informativos y
educacionales. Surgen asi nuevas maneras de disefio editorial donde se toma en cuenta, ademas
de criterios tradicionales, las posibilidades que una lectura digital ofrece, como los formatos
variables de acuerdo al medio en el que se efectle dicha lectura, la inclusién de imégenes,

videos e infinidad de recursos que el medio impreso tiene limitados.
1.3.2 Psicologia del color

El color es una herramienta del disefio que tiene la capacidad de manifestar emociones e
incluso producirlas de acuerdo a la intencién del disefiador; por ejemplo, los colores célidos y
brillantes provocan excitacion y los frios, calma. Sin embargo, no se puede generalizar ya que

variaciones cromaticas minudsculas pueden producir efectos distintos (Zelanski & Pat, 2001).

La importancia del conocimiento de las sensaciones que pueden generar ciertos colores,

dentro de un contexto cultural y social, radica en su correcto empleo.
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El uso de colores relacionados con el feminismo es basico en una camparia que habla de
violencia de género, por lo tanto, el verde, el lila y el naranja estan sujetos a un breve analisis

para aprobar asi su utilizacion y determinar en qué forma aportan al producto visual general.

(Heller, 2008) por ejemplo, contrasta el uso del verde como simbolo de algo venenoso o
corrosivo con el que se le da por otro lado, para connotar algo saludable y natural. Teniendo
esto en cuenta, no es extrafio vislumbrar los tonos verdosos en los elementos inadecuados

dentro del producto visual final.

El naranja, en cambio, sefiala que es un color relacionado con la transformacion, con un
equilibrio que resulta de la combinacién de dos colores practicamente opuestos; el rojo y el
amarillo. Un color subestimado pero que, segun el budismo, es el color de la iluminacién y la
perfeccion. El uso del naranja sobre fondos oscuros sugiere de la manera mas implicita el
peligro. Y en la campafia UNETE que la ONU lanz6 en 2008 el color empleado fue el naranja
que simboliza en muchas culturas el inicio de un nuevo ciclo. (ONU Mujeres, 2020)

Sobre el lila, abordandolo desde su origen (el violeta) sefiala que es un color que tiene gran
ambigledad ya que ademas de estar ligado con la femineidad también lo esta con la violencia,
el color de los poderosos y por ende de quienes ejercian abusos de poder aun asi también se
relaciona al misticismo y la magia, de volver posible algo que parece no serlo. Hoy es dificil

no relacionar a este color con la lucha por la igualdad de género.

(Sena, 2020) menciona que el uso del color también puede ser simbolico como en el caso
del lila en las campafias contra la violencia hacia las mujeres en conmemoracién al incendio
en la fabrica textil Triangle Shirtwaist que ocurrio el 25 de marzo de 1911 en New York, en el

que murieron 146 personas, la mayoria mujeres. Las telas que fabricaban eran de ese color.

El blanco, en Canada y algunos paises de la Union Europea, fue también utilizado como
compromiso personal de luchar contra la violencia hacia las mujeres, debido al asesinato de 14

adolescentes que cursaban una carrera que se creia era solo para hombres.

Ademas de los criterios estéticos, el uso de la cromatica debe estar sujeto también a la

practicidad que ofrece respecto a la proyeccion del mensaje, por ejemplo, en la tipografia.
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1.3.3 Tipografia

(Benito & Sanchez, 2019) habla de la tipografia como una forma de identidad, justificando
la gran variedad que se ha creado y las que seran creadas en base a algo que va més alla de la
funcionalidad; la estética y comunicacion de sensaciones que pueden no ser imperceptibles
ademas del mensaje, incluso cuando el uso de la tipografia no haya sido pensado por el emisor

del mismao.

La tipografia seguin su contexto cultural y/o social tiene gran relevancia en la transmision
de un mensaje, puede ser Gtil incluso para evocar sensaciones como se puede evidenciar en los
afiches, posters, y material publicitario general que se maneja alrededor de un film, por

ejemplo, del género de terror.

Asi como su uso ha sido complementario en diferentes productos visuales, la tipografia
puede ser también protagonista en elementos donde el mensaje es més importante que la

imagen, los procesos de jerarquizacion también recaen sobre la tipografia.

En disefio, la transmision de mensajes no esta solamente vinculada al uso de imégenes ya
que la composicion maneja también un elemento importante que aumenta la eficacia respecto

a la persuasion que se busca sobre el adoptante objetivo, la tipografia.

La tipografia personaliza el mensaje, aporta coherencia y armonia a la imagen general

proyectando sentimientos y emociones al lector.

En cuanto a recomendaciones (Arias & Soriano, 2011) sefialan que la tipografia de uso mas
frecuente es la que carece de serifas por a la sencillez y legibilidad; es decir las rectas o de palo
seco, asi como también rechazan el uso exclusivo de letras mayudsculas ya que
psicoldgicamente se perciben de manera negativa; sin embargo, el empleo de la letra capital es

adecuado si lo que se busca es captar mayor atencion.

El color afecta directamente la composicion y la legibilidad del mensaje por eso la eleccion

del fondo debe hacerse tomando en cuenta el color de la tipografia.
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1.3 Identidad verbal

La creacion de la identidad verbal o “naming” de una marca permite originar una mejor
conceptualizacion de coherencia y relacion con la identidad visual. Su importancia radica en
que mediante el mismo se establecera comunicacion con el publico objetivo por lo tanto debe
poder ser escrito, leido, pronunciado y escuchado. Es la representacion de la marca en el
aspecto discursivo (Cibrian, Santaella, Ramirez, Sedefio, & Cano, Recursos y elementos de la

identidad verbal para el disefio grafico de marcas, 2019).

(Cibrian , Santaella, Ramirez, Sedefio, & Cano, 2019) Destaca la importancia, dentro de la
identidad verbal, de aspectos como la “personalidad de la marca” la cual estd conformada por

atributos tangibles o intangibles que se otorga a la marca, como un identificador de la misma.

En el caso de una campafa social estos atributos son intangibles pero importantes ya que se
vuelven inherentes a los ideales que se busca. Cabe mencionar el papel que juega el tono
(reflexivo, humoristico, informal) de campafia dentro de la intencionalidad de comunicacién

con los adoptantes o pablicos objetivos.
Existen ciertas técnicas para la composicion de identidad verbal:

e Composicion: se yuxtaponen dos palabras que tienen cierta relacion con la identidad
de la marca (Facebook)

e Fusion: fusion de dos palabras con una letra en comun (Twitter)

e Derivacion: modificacion de sufijos o prefijos a una palabra fija. (Teleamazonas)

e Afijos flexivos: palabras que tienen un prefijo o sufijo estatico pero que cambia de
acuerdo a otra linea de productos. (IPhone, IPad, IPod)

e Contraccion: abreviacion de una palabra. (Microsoft)

e (Grafia alternativa: alteracion de ortografia. (Glovo)

e Palindromo: palabra que se lee de igual manera en ambos sentidos. (Kayak)

e Fonosimbolismo: relacion directa entre sonido y significado. (Oxxo)

El conocimiento de la identidad verbal permite tomar decisiones acertadas que
complementan el trabajo de identidad visual, ambas tienen la misma importancia cuando se

trata de crear identificadores de marca.



13

1.4 El Disefio grafico como herramienta para la creacion de campafias sociales

Segun (Landa, 2011), una campafa publicitaria esta integrada por un acoplamiento de
“aspecto, sensacion, voz, tono, estilo, conjunto de imagenes y esloganes” . Elementos
inherentes al Disefio Grafico que a su vez gira en torno a la produccién de discursos visuales
mediante el uso de piezas comunicacionales; es decir que su particularidad radica, segun
(Costa, 2003), en transmitir sensaciones, emociones, informaciones y conocimiento. En base a
esto el Disefio Grafico es correctamente llamado “lenguaje bimedia” lo que significa que
combina imagen y texto, y estos a su vez, se complementan. La imagen transmite lo que el
texto no y el texto evita la subjetividad en la percepcién del mensaje para no convertir el

grafismo funcional en arte grafico.

Para entender la disciplina es necesario conocer qué es el grafismo funcional, ante todo
entender que su nombre esta justificado por la funcion clara que tiene de transmitir mensajes
con objetivos definidos establecidos en un conjunto de representaciones contenidas en el trazo,

la formay la trama (Moles & Janiszewsk, 1990).

La palabra trazo se define, en lenguaje de disefio, como un trayecto lineal en todas sus
variaciones, la forma es la representacion lineal de un objeto y la trama se refiere a la textura
o0 la cromaética. Todos estos fundamentos componen el campo de la semidtica o semiologia de
la imagen o sea el estudio de los signos. Autores como Umberto Eco, Charles Morris, Roland
Barthes y Charles Peirce coinciden en que lo mas trascendental para la compresion de un
mensaje es el uso de un codigo comun entre emisor y receptor: el lenguaje visual (Acaso, 2006).
Aunque el lenguaje visual es mas inteligible que el lenguaje verbal y el escrito, no es universal.
Nuestro entendimiento del mismo esta cimentado en la cultura, en la geografia y hasta en la
cromatica, aun asi, es el lenguaje visual la representacion mas parecida a la realidad y por ende

es el mas asimilable.

Esta es la razon por la que la publicidad comercial hace uso permanente de este atributo. No
obstante, un fin econdémico no es el unico que persigue el manejo de recursos publicitarios,
sino también el cultural derivando en publicidad social; caracterizada por la desvinculacion de

intereses comerciales o politicos.
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1.5 El lenguaje visual y los elementos del disefio

El lenguaje visual es el cimiento sobre el que se crea un disefio. Si bien es cierto que un
disefiador puede trabajar basado en su sentido de estética, el conocer los principios y conceptos
del lenguaje visual permite una mejor organizacion y por ende una escrupulosa conciencia del
mismo (Wong, 1979).

Cada uno de los elementos siguientes determinan el contenido de un disefio. Como establece

(Wong, 1979) estos elementos se dividen en cuatro grupos:
1.5.1 Elementos conceptuales

Estos elementos no son visibles, pero aparentan estar presentes. El punto, la linea, el plano
y volumen puede ser elementos conceptuales siempre y cuando no existan. Como cuando al

contorno de una forma parece existir una linea que la delimita.

Evidencia de estos elementos son las supuestas formas que delimitan sujetos y objetos de

una imagen fotografica. (Figural)

Figura 1: Elementos conceptuales.
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Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

1.5.2 Elementos visuales

Al contrario de los elementos conceptuales, los visuales existen y puede ser representados
con color y textura. En esta categoria se encuentran la forma, la medida, el color y la textura.
(Figura 2)

Figura 2: Elementos visuales.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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1.5.3 Elementos de relacion

En este grupo sobresale la ubicacion y la interrelacion de formas. Algunos son percibidos

(direccion y posicion) otros sentidos (espacio y gravedad). (Figura 3)

Figura 3: Elementos de relacion.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

1.5.4 Elementos préacticos

Estos elementos subyacen el contenido y alcance de un disefio. La representacion cuando
una forma es natural o geométrica. Significado cuando el disefio lleva un mensaje. Funcién

cuando un disefio tiene un propésito especifico. (Figura 4)

Figura 4: Elementos préacticos.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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1.6 Elementos de la construccion del discurso.

(Orozco, 2010) sefiala que los elementos constitutivos que mejoran la eficiencia en la

trasmision de mensajes en publicidad social son:

e Lapersuasiony disuasion: Mientras la publicidad comercial busca convencer al adoptante
objetivo (receptor) de realizar una determinada actividad, la publicidad social ademas
puede utilizar enfoques contrarios para evitarlas, de acuerdo a lo que el agente de cambio
(emisor) considere beneficioso o perjudicial. Conviene subrayar que la positividad en un
mensaje es mas efectiva porque establece un acercamiento con el adoptante objetivo que
un mensaje amenazante o de consecuencia que necesitan ser mas constantes para tener

mayor impacto a largo plazo.

o Publicidad preventiva: Es la que busca anticiparse a los hechos antes que amonestar los
efectos del incumplimiento. Es oportuno mencionar que los efectos de la publicidad social
y por lo tanto de la preventiva, se pueden observar en un largo plazo debido a que se busca
modificar un comportamiento o ideologia, requiere mas planificacion y constancia al

contrario de la publicidad comercial que busca la inmediatez.

e Vender intangibilidad: La dificultad de la publicidad social radica en que para vender una
idea se requiere una motivacion clara, ademas de lidiar con conductas o ideas muchas

veces enraizadas cultural o socialmente que dificultan la interiorizacion del mensaje.

e Funcion educativa- informativa: Busca informar para causar un efecto en la opinion o en

la percepcion del individuo o comunidad y finalmente reformar su patrén de conducta.

e Comunicacion masiva e interpretativa: La comunicacion via medios masivos es una gran
ventaja al momento de transformar la percepcién de una realidad social y buscar la
participacién ciudadana debido a que, el impacto que cause a nivel colectivo, se vera

reflejado en acciones.

e Desarrollo estratégico: Un planteamiento estratégico es vital dentro de la publicidad social

ya que elaborar una proyeccion de lo que se espera alcanzar y delimitar los objetivos que
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se buscan evita incurrir en errores de comunicacion que dispersan el objetivo central de la

campania.
1.7 Eficacia en la transmision del mensaje

Por otra parte, es conveniente comprender la necesidad comunicacional de la publicidad
social. En el caso particular de una campafia sobre violencia de género, se pretende un cambio

radical de comportamiento en el adoptante objetivo o receptor.

e Los mensajes intimidantes son efectivos a corto plazo, pero cuando el impacto inicial

disminuye se pierde la intencion de cambio.

e Las metas perseguidas deben ser sencillas de entender y ademés alcanzables. Si el
adoptante objetivo percibe una gran dificultad en el cumplimiento del mismo, pierde

credibilidad en el mismo.

e En ciertos casos, es conveniente transmitir un mensaje que promueva el debate, de esta
manera la campafia serd proyectada como un tema de conversacién lo que favorece su

conocimiento y planteamiento (incluso replanteamiento) de posturas

e Lasimagenes crudas deben ser usadas de forma prudente, ya que el abuso de estas no tiene

un efecto positivo a largo plazo.
e Los mensajes deben ser concisos y veridicos. No deben sobredimensionar la realidad.

e El testimonio de una persona real puede ser muy efectivo si lo que se busca es llamar a la

accion y crear empatia.

e El contexto cultural, econémico y social en el que se esta representando la campafia es

también importante a la hora de identificar el beneficio de la misma.

e Enlacomunicacion publicitaria es imperioso mostrar, mas que los problemas, las posibles

soluciones.

e De acuerdo al caso, las campafas pueden contar también con herramientas para interactuar
con el adoptante objetivo, ya sea nimeros de teléfono, correos electronicos, paginas web,

etc.
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Tanto las campafias publicitarias como sociales cuentan con planes estratégicos similares,
sin embargo, las de indole social adicionan ciertas caracteristicas para mejorar la comunicacion

entre los agentes de cambio y los adoptantes objetivos.

e Etapa de investigacion: Los resultados de una indagacién previa sobre el tema sirven para
toma de decisiones futuras. Se debe tener presente qué se desea comunicar y con qué
finalidad, el conocimiento del adoptante objetivo y su analisis.

e Andlisis de la situacion: Es el diagndstico del estado en el que se encuentra el emisor
respecto a un tema especifico de acuerdo a las campafias ya existentes o las que estén

efectudndose en ese momento.

e Andlisis del adoptante objetivo: La publicidad comercial segmenta sus publicos de acuerdo
a parametros generacionales o econémicos, por el contrario, la social, segin (Fernandez,

2007), segmenta segun afinidades, gustos personales, grupos de pertenencia, etc.

El disefio grafico pretende solucionar problemas de comunicacion visual “personalizéndola”
de acuerdo a determinado segmento persiguiendo objetivos comerciales o sociales. En materia

de problematica social, el disefio puede enfocarse en informar, prevenir o concientizar.
1.8 Comunicacion visual efectiva

Para lograr que la comunicacion sea efectiva; es decir que pueda afectar el conocimiento,
las actitudes o forma de comportamiento del adoptante objetivo debe ser ‘“detectable,

discriminable, atractiva, comprensible y convincente” (Frascara, 2000).

Si el fin de la comunicacion se centra, como es el caso de las camparfias sociales, en cambiar
algun tipo de conducta arraigada en la gente, requiere una estrategia comunicacional que tenga una
base sélida de informacion sobre el grupo especifico del cual se busca el cambio, esto sera parte
del proceso del disefio y con ello se tomara en cuenta los parametros a utilizar. Las herramientas
de comunicacién visual, a través de las cuales sera transmitido el mensaje, son indispensables para

fijar un estilo grafico acorde a los objetivos de la campafia.

Segun (Acaso, 2006) existen herramientas de configuracion, las que se utilizan para
construir significado y significante y las herramientas de organizacion con las que se jerarquiza

€S0S mismos elementos.
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En las herramientas de configuracion estan:

e El tamafio: su uso esta sujeto a criterios como el impacto psicolégico, la exaltacion y la

conveniencia de posicion.

e La forma: es la representacion de los limites de la materia. Existen formas organicas
(naturales) o artificiales (geométricas). En disefio grafico la forma se refiere al formato
que por lo general es una forma geomeétrica rectangular, la decision de la orientacion
(vertical u horizontal) se basa en la adaptacion al soporte, el orden del recorrido visual y

el contenido simbdlico.

e EIl color: si hablamos de intencionalidad, cabe mencionar que, aunque el color es
discernido por cada individuo de una manera ligeramente variada, en el disefio, su eleccién
lejos de estar ligada a la estética depende mas bien de la psicologia del color. Incluso de

la denotacion y connotacion: lo directo y lo sugerido.

e Lailuminacion: existen dos tipos de iluminacién, la primera es el nivel de iluminacion del
producto grafico total y la segunda es la iluminacion exterior que se usa para un solo
objeto.

e Latextura: se refiere al material que construye la imagen.

e La composicion: es el orden en el que se distribuiran los elementos visuales dentro del

espacio.

e Laretorica visual: es la herramienta Util para interconectar los componentes del producto

final.

Dentro de la fotografia, estas herramientas de configuracion son mas facil de identificar y

contextualizar de acuerdo al mensaje que se pretende transmitir.
1.8.1 Fotografia

(De Miguel & Ponce de Ledn, 1998) establecen a cerca de la fotografia que es una
herramienta que otorga una vision externa de una realidad estatica, es una reconstruccion de
algo real pero que se sujeta a la subjetividad de la percepcion del observador. En fotografia

tanto el autor como el receptor del mensaje tienen la misma vision, sin embargo, es complicado
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que coincidan en cuanto a apreciacion por eso, aunque las fotografias muestran una
representacion de la realidad; es usual que sea el fotdgrafo quien, a través de una foto, cree

realidades distintas.

La fotografia como recurso, especialmente dentro del plano social maneja una relevancia
Unica para la representacion de una realidad vista a través de los ojos del autor de la misma,
razon por la cual, su empleo en este proyecto (campafia) es determinante, pues la causa a la
que esta enfocada tiene un grado de normalizacion que busca romperse. Herramientas como el
manejo correcto de claro-oscuros, enfoques-desenfoques, nitidez-opacidad son prevalentes en
el producto final. De esta manera es como el fotografo logra generar puntos de interés y

direccionar la atencion del espectador.

El acoso, el abuso de poder, las desigualdades, el irrespeto, entre otros matices de la
problemaética que se estd manejando se ve reflejada en cada uno de los sujetos que conforman
la fotografia. La empatia que se busca generar por medio de la percepcion del autor vista a

través de una imagen fotografica, hace uso ademas de otro recurso poderoso, el fotomontaje.
1.8.2 Fotomontaje

(Bafiuelos & Catellanos , 2018) relacionan el fotomontaje con la imagen poética porque
situa la retorica de manera que se conforma en elementos conceptuales que crean realidades

que pueden o no ser posibles.

Un fotomontaje es un objeto artificial que se deriva de una concepcion mentalista; como
una imagen construida con piezas de otras imagenes; por lo tanto, es una especie de collage en
el que se origina una imagen totalitaria a partir de segmentos ajenos. Es por ello que se ha
elegido esta técnica para representar con mayor crudeza una situacion inadecuada que no

depende de su explicitud para su comprension sino mas bien del correcto empleo de la retorica.

Al ser, el fotomontaje, una construccion visual que parte desde otras, la composicion juega
un papel muy importante para el total entendimiento de su intencionalidad. El tener una idea

clara de jerarquizacion de elementos es no solo necesario, sino determinante.
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1.8.3 Composicién Fotografica

La organizacion de cada elemento grafico que compone el material visual, se conoce como
composicion. Los criterios en los que se basa una composicion tienen mucho que ver con la
cultura del pablico al que va dirigido el mensaje; por ejemplo, para establecer un contacto
visual efectivo en occidente se debe considerar el hecho de que la lectura se realiza de izquierda

a derecha y de arriba hacia abajo al momento de organizar la composicion.

Algunos criterios de composicion sefialan que el uso de zonas blancas afiade claridad en el
espacio resaltando asi las formas y aumentando la legibilidad, en cambio un fondo de colores
Ilama mas la atencion del espectador. La textura, al igual que el color, realza puntos de atencién
y también pueden llegar a estimular sensaciones tactiles y estados de animo. En cuanto a
tamano, las dimensiones de cada elemento ayudan a la jerarquizacién de la vision del disefio
(Navarros, 2007).

(Vilches, 1983)sugiere ademas que los desenfoques o ruidos sintacticos se pueden
aprovechar como una herramienta para dirigir la atencion a un punto especifico de la fotografia,
que puede no ser el objeto central pero que sin embargo serad el que destaque inicialmente.
Incluso se refiere al enfoque como “practica retérica” porque aporta enormemente a crear un

realce.

El uso de una leyenda o texto tampoco es un tema que esta exento de analisis debido a la
funcién que tiene, es decir, no solo pone en contexto la percepcion del observador, sino que

también centra el mensaje y hace efectiva la comunicacion.

De acuerdo a (Freeman, 2008), los criterios de composicion difieren segun la rama artistica;
es decir, no son iguales los de fotografia con los de ilustracion, ya que los objetivos de disefio
estan ligados a buscar una relacion causa-efecto. Sin embargo, tienen en comin que no son
reglas de seguimiento férreo, mas bien estan sujetas al propésito del fotografo, quien decidira

finalmente seguirlas o romperlas.

Existen ciertos principios basicos que se utilizan al momento de componer una fotografia,

algunos de ellos son:

e Contraste: sea entre colores, texturas, formas o hasta sensaciones que evoquen, para

destacar un elemento sobre otros. El uso de este recurso en la fotografia es infinito.



23

Percepcion gestaltica: estd estrechamente relacionada con la organizacion de los
elementos y con la percepcion que se pretende otorgar a través de estos. Contrario a
lo que se puede pensar, muchas de las leyes de la Gestalt se utilizan para crear algo
de confusion en la mente del espectador envolviéndolo asi en el proceso de

asimilacién de la imagen.

1. Ley de proximidad: la proximidad de los elementos causa que la mente los
agrupe.

Ley de similitud: los elementos semejantes tienden a agruparse.

Ley de segregacion: se utiliza contrastes para destacar una figura.

Ley de destino comun: los elementos agrupados actian como una unidad.

Ley de cierre: la mente completa lo que percibe como incompleto.

o g ~ wD

Ley de continuacion optima: la mente continua formas aun sin percibir su
final.

7. Ley de simplicidad: la mente prioriza lo mas sencillo como lineas y puntos.

Principios gestalticos: a diferencia de las leyes gestélticas que estan mas
relacionadas con la organizacion de elementos, los principios gestalticos se refieren

mas a criterios percepcion generales.

1. Emergencia: segmentos visuales que no se logran determinar de manera
inmediata, toman sentido de pronto mientras mas se observa la imagen en
general.

2. Cosificacion: una parte del elemento general presenta una desentonacion que
es percibida y “corregida” por la mente, comunmente un cierre.

3. Estabilidad multiple: aunque esta propiedad ha sido méas explotada a nivel
artistico es necesario mencionarla. Cuando no existe la suficiente
profundidad, los objetos tienden a tener un efecto invertido.

4. Invariabilidad: la reorganizacién de objetos no esta limitada por criterios de

escala, rotacién, etc.

Equilibrio: se busca armonia entre dos puntos destacables de una misma imagen, por

ejemplo; entre gravedad y peso.
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Tension dindmica: la organizacion excéntrica de elementos obliga al cerebro a
buscar un equilibrio propio. Su objetivo es mantener la atencion, pero a la vez
desviarla del punto central de manera que crea dinamismo, especialmente a través
del uso de lineas diagonales que crean tensién en la imagen.

Sujeto y fondo: dependiendo del manejo de los contrastes, que deberia ser el
méaximo, se pueden crear fotografias donde tanto sujeto como fondo sean un
complemento preciso y llamativo. El uso de los marcos naturales dentro de una
fotografia representa una armonizacion perfecta entre estos dos elementos.

Ritmo: repeticion de patrones la cual se basa en el uso de texturas, colores u objetos
con el mismo contenido visual para generar una sensacion de orden. También se
puede romper el patrén con el fin de enfatizar un objeto determinado de la fotografia.
Disefio, textura y multitud: cuenta con, por lo menos, un elemento homogéneo que
no se sujeta a la unidireccionalidad, aunque si a la extension ilimitada de la imagen.
Cuando los elementos individuales se vuelven casi imperceptibles como unidad, se
trata de textura. La multitud se crea cuando la fotografia esta saturada de sujetos
similares creando en la imagen una sensacién de infinito.

Perspectiva y profundidad: estan sujetas a la distancia y tamafio que se da a un objeto
con el fin de enfatizar o disimular la profundidad del mismo. Por ejemplo, la
perspectiva lineal se logra si una imagen cuenta con lineas paralelas que convergen
en algun punto de fuga y la perspectiva decreciente se evidencia en las fotografias
con elementos lejanos que se perciben méas pequefios gradualmente.

Existen otra clase de perspectivas como la cromatica donde los colores calidos
parecen avanzar y los frios retroceder, asi como en el tono los claros avanzan y los
oscuros hacen lo contrario.

Peso visual: la escritura tiene mayor peso visual que las fotografias en si, es por ello
que se debe tomar en cuenta este detalle para acentuar palabras importantes con el
fin de no saturar la imagen de texto que desvie la atencion de la misma.

Mirada e interés: dentro de una fotografia la atencion es atraida hacia puntos de
interés u objetos que den sentido a la composicion.

La regla de los tres tercios que sugiere segmentar el espacio en tres partes
horizontales y tres verticales de la misma proporcion, ubicando los puntos de interés

en las intersecciones de la cuadricula.
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e Lineas guias para obtener una direccionalidad y mostrar el punto de interés, el cual
tiene dos funciones, captar la atencion del espectador y dar un alivio, descanso o
impresion segun sea su cromatica.

e Lectura occidental; izquierda a derecha y de arriba abajo.
1.8.4 La retdrica visual como herramienta de comunicacion efectiva

“La publicidad es pura retorica” (Curto , Rey, & Sabaté, 2011). Mientras la semidtica
comenz6 como un esfuerzo analitico/ descriptivo, la retérica comenz6 como un esfuerzo

orientado a la construccion de comunicaciones (Frascara, 2000).

La retorica esté estrechamente relacionada con la semiotica y, por ende, es necesario estar

al tanto de sus conceptos.

La semidtica es el estudio de los signos, de sus significaciones y propiedades que van mas alla
del signo lingistico; es decir que existe una relacion entre significante (el signo netamente
visual) y el significado (concepto). Para Peirce existen tres elementos que componen la
semiosis 0 sea el proceso que involucra la creacion de un significado al signo desde la

percepcion del intérprete, estos son: el signo, el objeto y el interpretante (Bafiuelos, 2006).
Un signo visual puede ser:
e Icono: es el que tiene similitud entre el representante y lo representado.
e Indice: sugieren una realidad, puede ser de una relacién causa-consecuencia.
e Simbolo: surgen de una convencion social, no tienen relacion necesariamente.

Por otra parte, la retorica visual emplea un objeto para otorgar un sentido distinto al concepto
del mismo, para ello se hace hincapié en la semejanza que tiene uno y otro elemento para
relacionarlos y transmitir asi, un mensaje asociativo y coherente. Sin embargo, cabe recalcar
que el uso de la semidtica y la retdrica es insuficiente si no existe informacion cimentada en
sociologia, psicologia y/o marketing para la toma de decisiones comunicacionales (Frascara,
2000).
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1.9 Figuras retoricas

Las figuras retdricas son un apoyo al disefiador para la estructuracién de mensajes visuales

(Frascara, 2000) (Figura 5). Las mas empleadas se pueden clasificar en cuatro grupos:
e Sustitucion: metéfora, alegoria, metonimia, calambur y prosopopeya

e Comparacion: oposicion, paralelismo, gradacion.

e Adjuncion: repeticién, epanadiplosis, hipérbole y préstamo.

e Supresion: elipsis.

Figura 5: Figuras retdricas (paralelismo, alegoria e hipérbole)

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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La metéafora, la alegoria y la metonimia.

Cuando dentro de una imagen existe un elemento al cual se reemplaza por otro con el que
tiene alguna semejanza logica respecto al mensaje, hay metafora (Figura 6). Si dentro de una
imagen se presentan varias metéaforas, se convierte en alegoria (Figura 7). La metonimia se
refiere en cambio a la modificacion del significado literal de un elemento por otro con el que
tiene una relacién fisica. (Figura 8)

Figura 6: Metafora. Relacién logica respecto al mensaje.

Fuente: (Madoz, 2019)



It’s simple.
The longer we wait,

the more we lose.

Figura 7: Alegoria. Mé&s de una metéafora.

Fuente: (Tyler, 2014)

28



29

The clty is in your hands,

Figura 8: Metonimia. Sustitucion por elemento de relacion fisica.

Fuente: (Bottesi, 2008)

El juego visual y prosopopeya o personificacion.

El juego visual o calambur, es la representacion de algo que no existe realmente en la
imagen, sin embargo, en la mente del espectador es un elemento que esté presente; es decir, un
elemento conceptual que es percibido, pero no esta ahi, también se lo denomina un engafio
visual explicito (Figura 9).

La prosopopeya o personificacion consiste a su vez en otorgar cualidades, caracteristicas o
capacidades humanas a un objeto o un animal, como por ejemplo otorgar la capacidad de

hablar, de reaccionar o gesticular como una persona. (Figura 10).
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Just you, your ideas and Praktiker

ui IV ‘..*7'-.;

Figura 9: Calambur. Percepcién de un elemento inexistente

Fuente: (Spiffy Praktiker, 2008)
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Figura 10: Personificacion.

Fuente: (NO6mad, 2015)

La oposicion, paralelismo y gradacion.

Cuando la comparacion es entre dos elementos que se oponen, se llama oposicion (Figura
11) y cuando tienen similitud, paralelismo (Figura 12). La gradaciéon esta dentro del

paralelismo con la adicién del concepto de escala (Figura 13).

TURN OFF THE LIGHTS TURN OFF THE LIGHTS

AND REVERSE GLOBAL WARMING

Glow-in-the-dark print campaign

Figura 11: Oposicion. Elementos con sentidos contrarios.

Fuente: (Jeng & Crump, 2007)
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Figura 12: Paralelismo. Similitud de forma, sentido, significado.

Fuente: (Braun, 2008)

|
:
|
|
i

Figura 13: Gradacién. Escala.

Fuente: (Coca Cola, 2011)
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La repeticion o anafora.

Cuando el comunicador visual repite un elemento de manera deliberada dentro de una

imagen es anafora (Figura 14).

e
E lj

non smoking area

3831 of Nay
Wacld N Todacce Day

Figura 14: Anafora. Repeticidn de una imagen.

Fuente: (Vrouvas, 2013)
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La hipérbole o exageracion.

Exageracion de algun elemento de la imagen (Figura 15).

Figura 15: Hipérbole. Exageracion explicita.

Fuente: (Mollevi, 2012)

El préstamo.

El uso explicito de una imagen, ilustracion, grafico, fotografia o estilo de otro autor con
cierto grado de reconocimiento en la propia representacion creando una especie de fusion se
conoce como préstamo, este tipo de retdrica es normalmente utilizada para promocionar

peliculas. (Figura 16)



Figura 16: Préstamo

Fuente: (DDB, 2017)
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La elipsis.

Eliminacion de un elemento dentro de la imagen transformando su sentido (Figura 17).

M s O,

" e
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-,

Figura 17: Elipsis. Ausencia de un elemento.

Fuente: (Izzo, 2013)

Después de identificar los criterios graficos y comunicacionales mas idéneos para el disefio
de campafias sociales, es fundamental basar la toma de decisiones en una investigacion

metodoldgica como recurso justificativo para la eleccion de los mismos.
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CAPITULO 11

MARCO METODOLOGICO

2.1 Disefio metodologico

La metodologia a utilizar es la cualitativa, con alcance descriptivo basada en métodos
empiricos (investigacion de campo y entrevistas) y también documentales (revision

bibliografica de conceptos).
2.2 Enfoque cualitativo de la investigacion

Tal como sefialan (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010), el desarrollo de hipétesis y
cuestiones independientemente del momento en el que se encuentre la recoleccién de datos
sirve para jerarquizar las preguntas planteadas sobre la investigacion y analizar asi, cuales son

las mas importantes en cuanto al cumplimiento de los objetivos.

Es por ello que este método es el adecuado para estructurar la entrevista que finalizara

estableciendo parametros y orientando la ejecucion de la camparia.
2.3 Métodos empiricos

Desde el punto de vista de (Chagoya, 2008), estos métodos se conforman de procedimientos
practicos con el objeto a investigar y a los medios que logren revelar caracteristicas relevantes,

referentes a la apreciacion sensorial. Se basan esencialmente en la experiencia.
2.4 Modalidad de investigacion

Las modalidades a ejecutar en esta investigacion son:
2.4.1 Investigacion descriptiva

Segun sefialan (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 2010), este tipo de estudios estan
dirigidos a detallar propiedades y caracteristicas, ya sea de personas, comunidades, procesos,
etc. Unicamente con el objetivo de recabar informacion, no correlacionandola sino mas bien

manteniendo la independencia. Esto se utilizar para recabar informacién en relacion a casos
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sucitados en las aulas universitarias que podrian considerarse violencia de género, mismos que

vendran de sus principales actores.

2.4.2 Investigacion bibliografica

Este tipo de investigacion utiliza textos y distintas fuentes documentales (sitios web, musica,
pinturas, etc.) como fuentes primarias para obtener datos. El objetivo de la misma no es
simplemente recopilar informacién sino también someterlos a un analisis critico o reflexion
(Campos, 2017).

2.4.3 Investigacion de campo

Contrario a la investigacion bibliografica la investigacion de campo demanda la busqueda
por parte del investigador de su objeto para obtener informacion (Campos, 2017).

Se realizaron 4 entrevistas a profundidad, con preguntas abiertas acerca de los criterios de
expertos en comunicacion, disefio grafico y publicidad sobre los elementos a considerar, que,

en su experiencia, deben ser incorporadas en una camparia social debido a su efectividad.

Como resultado de estas entrevistas se sistematizaron caracteristicas comunes a considerar

en el desarrollo y disefio metodologico de la presente investigacion.
2.5 Poblacién

La poblacion es definida por (Selltiz, 1980) como un conjunto que coincide en ciertas

especificaciones.
2.6 Seleccion y tamario de la muestra

La muestra de acuerdo al criterio de (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010) es un
subgrupo de la poblaciodn, en este caso es no probabilistica ya que no dependera del empleo de
férmulas sino mas bien de las caracteristicas de la investigacion, intencional debido a que la

poblacion sera escogida de acuerdo a ciertos parametros y estratificada ya que sera segmentada.
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2.7 Técnicas de investigacion

En el proceso de investigacion, la técnica compone estructuras organizacionales para la
investigacion, o sea que aporta orden, instrumentacion, control de datos y direccion de los
resultados (Chagoya, 2008).

2.7.1 Entrevista

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010), la entrevista es una reunion para el
intercambio de informacion entre una persona y otra u otras. Las entrevistas pueden ser

semiestructuradas, estructuradas o no estructuradas.

Para esta investigacion el uso de la entrevista estructurada es de suma importancia ya que el
entrevistador debe sujetarse de manera estricta a una guia de preguntas, lo que aporta

organizacion e impide perder la direccion de la misma.

El criterio de seleccion para los los entrevistados se basa en su formacion académica y

estudios relacionados a camparias sociales sobre todo experiencia.
2.8 Instrumentos
2.8.1 Guia de preguntas estructuradas (entrevista)

1.- Dentro de la comunicacion visual ¢cudles son los elementos de composicion méas

esenciales en una campafia social? *punto, linea, textura, color, diagramacion.
*¢cuales son los elementos méas importantes en una campafa social?
2.- Una camparia social con una temética de violencia de género en el &mbito

universitario, ¢en qué caso se debe informar, en qué caso concientizar o en qué caso se debe

utilizar ambas?

3.- ¢Qué medios y canales tienen mayor impacto en una campafia social sobre la tematica

de violencia de género? (digital, medios impresos, audiovisuales) y ¢por qué?

4.- ;Cuél es el publico objetivo al que debe enfocarse una camparfia sobre violencia de

género dentro del &mbito universitario?
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2.8.1.1 Entrevista a Morales (2020) , Comunicadora.

1.- Dentro de la comunicacion visual ¢cuales son los elementos de composicion mas

esenciales en una campafia social?

La comunicacion visual dentro de las campafas sociales pretende visibilizar algin problema
social con el fin de sensibilizar a las personas para prevenir determinados comportamientos y
acciones y asi generar un impacto positivo en la sociedad. El disefio es una herramienta que
permite visibilizar y abordar dichos problemas, entonces necesitamos argumentos visuales y
verbales para que se estructure la campafia social. Dentro de los argumentos visuales es
elemental la imagen, la tipografia, el color y la diagramacion, pero sobre todo la imagen porque
lo que pretende la imagen es generar un reconocimiento, una identificacion en el sujeto que va
a recibir la campafia mientras que, en el argumento verbal, lo que se enfoca es en el mensaje
que se quiere transmitir a las personas. Estos elementos deben ser amigables y arménicos para
que genere una atraccion visual a las personas y también para que el mensaje tenga el impacto
que se desea, lo mismo en lo visual. Estos dos elementos tienen la misma importancia y

relevancia dentro de las campafias sociales y sobre todo tener una conciencia detras de esto.

2.- Una campana social con una tematica de violencia de género en el ambito
universitario, ¢en que caso se debe informar, en qué caso concientizar o en qué caso se

debe utilizar ambas?

En un caso de violencia de género dentro de las universidades se debe informar cuando se
requiere o se generan protocolos de prevencion contra la violencia de género, es decir; un
protocolo que diga a los estudiantes qué ruta seguir para una denuncia con respecto al tema de
violencia de género, a qué lugares tiene que acudir, donde tiene que denunciar. Mientras que
cuando se trata de una campafia de concientizacion, digamos que el tema de informacion va
maés dirigido a los alumnos, mientras el tema de concientizacion va dirigido para todas las
personas que se encuentran dentro de la universidad. La concientizacion es eso, que no haya
violencia de género, que no haya abuso de poder de parte de los profesores con las alumnas.
Esto no es natural. Ahi es cuando se generan los mensajes no revictimizantes sino mas bien
que incentive a las alumnas a que denuncien y que no naturalicen la violencia de género dentro
de estos espacios. Entonces se puede utilizar los dos factores de concientizar e informar para

prevenir la violencia de género dentro de estos espacios. Creo que los dos son importantes. Lo
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de informar qué rutas seguir para prevenir tema de violencia de género, es decir; para
denunciar, si es gque eres testigo de violencia de género vayas a bienestar estudiantil, yo que sé,
dependiendo del protocolo de cada universidad y también lo de concientizar para que se atrevan
a denunciar y también para que no haya violencia de género de otras personas, que no hayan

violentadores ni violentadas.

3.- ¢Qué medios y canales tienen mayor impacto en una campafa social sobre la

tematica de violencia de género? (digital, medios impresos, audiovisuales) y ¢por qué?

Yo creo que las nuevas tecnologias son una gran herramienta para divulgar o hablar de temas
de violencia de género o sensibilizacion en estos problemas, entonces es importante el uso de
las redes, porque los jovenes interactian por medio de redes, por medio de ese mismo canal se
puede hacer uso del material audiovisual el cual es mas consumido por los jovenes, sin
embargo, el material impreso no queda relegado, creo que todas las herramientas son

elementales para difundir una campafia social.

4.- ¢ Cual es el publico objetivo al que debe enfocarse una campafia sobre violencia de

género dentro del ambito universitario?

Debe ir dirigido para los alumnos y alumnas mujeres igual para los profesores, porque la
idea de la violencia de género dentro de las universidades es desnaturalizar esto porque muchas
veces lo que sucede es que hay un patron en el que se cree que es normal que un profesor abuse
de su autoridad, cosa que no es legal y puede infringir con las politicas de la universidad. Por
eso las campafias deben ir dirigidas también a los violentadores para que desaparezcan €sos
roles de poder en los que existe acoso, violencia, etc. En este caso incluso esta involucrado el
personal administrativo de la universidad, para sensibilizarlos frente a estos temas. A los
trabajadores sociales y personas gque se encuentran dentro de estas areas de apoyo estudiantil

para que no le den la espalda al estudiante, sino que sean una guia para el mismo.
2.8.1.2 Entrevista a Mogrovejo (2020) , Disefiador gréfico.

1.- Dentro de la comunicacién visual ¢cuales son los elementos de composicion mas

esenciales en una campaiia social?

Primero se debe definir lo que es disefio para las causas sociales, segin esto se encontrara

el ambito, el objetivo. Una vez definido cuél es el tema, segundo cual es el propdsito y tercero
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si se desea hacer campafa de concientizacion o de informacion. Dependiendo del fin de la
campafa se debe elegir cuales son los elementos mas importantes. Es distinto hacer una
campafa social basada en datos estadisticos porque ahi lo mas importante seria la tipografia,
la cromética, la legibilidad. Pero en una de concientizacion, lo mas trascendental es la cuestion
semantica, el mensaje y los signos sociales a utilizar. La decision depende totalmente de qué

tipo de camparia social se desee hacer.

2.- Una campafa social con una tematica de violencia de género en el ambito
universitario, ¢en qué caso se debe informar, en qué caso concientizar o en qué caso se

debe utilizar ambas?

Dentro de la camparia primero se debe definir varios aspectos respecto al mensaje; es decir
acufiar el mensaje, dentro de ese mensaje general se debe buscar los mensajes especificos que
se quiere enviar. Posteriormente establecer el momento en el que se va a enviar a ese mensaje
y el medio a través del cual enviaré el mensaje. Es necesario analizar primero al publico
objetivo para poder tomar decisiones respecto al tema de campafia, entonces el uso de

estrategias sera basado en esto.

3.- ¢Qué medios y canales tienen mayor impacto en una camparfa social sobre la

tematica de violencia de género? (digital, medios impresos, audiovisuales) y ¢ por qué?

Se debe plantear un plan de medios para decidir qué medios se utilizara y por qué. Es un
error suponer que los medios de moda son los correctos sin investigacion previa. Para definir
qué medio se va a utilizar primero se debe tomar en cuenta el publico objetivo de la campafia,
de manera que se necesita conocer el estilo de vida de los mismos para poder definir cual es la

mejor manera de que el mensaje llegue a ellos.

4.- ¢ Cual es el publico objetivo al que debe enfocarse una campafia sobre violencia de

género dentro del &mbito universitario?

Lo ideal seria hacer una campafia integral cuya estrategia considere a todos los publicos
objetivos; agresores, agredidos, a la sociedad, etc. Hay campafias publicitarias que estan
basadas en acciones, la interaccion con las personas es un gran recurso (foros) pero todo eso

depende del tiempo que se disponga para la campafia.
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Sin embargo, si es necesario la toma de una decision respecto a esto, se debe justificar la
eleccion con base a datos estadisticos, entrevistas e investigacion en general. Se puede decidir
también estudiando datos e incidencia de campafas anteriores, cuantas fueron dirigidas al
agredido, cuantas al agresor, cuantas a la sociedad y definir de acuerdo a ello, el publico
objetivo de la campafia que se desee lanzar. Pero también es una buena opcién hacerlo por
etapas, para todos los publicos objetivos ya que se lo hara por momentos y para cada uno se
personalizard el mensaje. Una de las partes importantes de la creacidén de una camparia es el

Ilamado a la accién ademas de la visualidad.
2.8.1.3 Entrevista a Guafia (2020) , Cineasta y periodista.

1.- Dentro de la comunicacion visual ¢cuales son los elementos de composicion mas

esenciales en una campafia social?

Yo considero que el uso de estos elementos de composicién (punto, linea, textura, color,
diagramacidn) son importantes pensando en que deben ser consecuentes con la propuesta de
comunicacion visual, la cual a su vez debe ser consecuente con el mensaje. Si no se tiene claro
que es lo que se quiere decir, a quién se quiere decir y lo que le importa a la gente a la que
queremos llegar, lamentablemente el resto sera poco eficiente. Yo me considero una persona
bastante metodologicay he aprendido a trabajar desarrollando muy bien mis metodologias paso
a paso. Vengo del periodismo que es un area bastante normada, pero en términos generales es
una profesion muy esquematica, el cine, aunque tiene un desarrollo méas creativo tiene su

organizacion y el arte en donde se da mucho énfasis en el proceso creativo.

Lo importante es qué queremos decir, 0 sea el mensaje; el publico objetivo; porque nada es
para todo el mundo siempre se debe definir el publico objetivo y qué es lo que le importa a esta
gente; lo que en publicidad se llama “inside”. Si tienes claros estos tres elementos podras tener
claro lo que usarads en comunicacion visual en cuanto a textura, color, diagrama, la letra, en
caso del disefio grafico. Siento que todas las campafias deberian ser consideradas sociales
porgue en una camparia de comunicacion uno lleva un mensaje muy claro que puede afectar a
la sociedad, incluso en una campafia comercial; aunque el fin es distinto o sea vender un
producto, en la campafia social el fin esta mas ligado a causas, a luchas politicas. Uno como
hacedor de camparias debe tener en claro que tiene el poder de generar gran impacto en la

sociedad.
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En una campaia social también estamos vendiendo, una idea, una lucha, una posicion
politica. Debemos plantear el punto de vista, el vocero, quien recibe el mensaje, etc. Siempre

la campafia debe concebirse desde el punto de vista de la audiencia.

2.- Una campafa social con una tematica de violencia de género en el ambito
universitario, ¢en qué caso se debe informar, en qué caso concientizar o en qué caso se

debe utilizar ambas?

Tengo una posicion muy personal respecto a esto, siento que una campafia no concientiza,
la concientizacion es un proceso que no es medible, que no se puede saber sino después de
generaciones para ver si sirvio o no. No es un objetivo de campafia por las razones antes
mencionadas. Es algo pretencioso decir que uno concientiza a la gente. Uno solo lanza el
mensaje, el cual es como una bomba que no se controla si va a llegar a todos, pero si puedo ser
muy estratégica viendo como, cuando, donde y a quiénes lanzo mi bomba. Una campafia si
puede demostrar a través de estadisticas si algo funciona, también puede solamente mostrar
porque si hay una gran diferencia entre mostrar e informar porque informar tiene que ver con

revelar a la gente algo que no sabia. Una campafia puede desmentir también.

3.- ¢Qué medios y canales tienen mayor impacto en una camparfa social sobre la

tematica de violencia de género? (digital, medios impresos, audiovisuales) y ¢ por qué?

Antes de pensar en esto se deberia hacer un benchmarking que es como una comparacion
con lo que ya se ha hecho antes, con quienes lo hicieron, qué formatos se usaron. Puede ser
otra estrategia desde la narrativa, desde el mensaje. Puede ser desde la forma, o sea el color,

etc.
El benchmarking tiene el principio de comparar, pero para analizar la competencia.
En esto, la respuesta te dara el ejercicio del benchmarking.

Yo siempre pienso que una campafa tiene més frente de accion cuando tiene mas productos.

A mi personalmente me impacta mas lo que tiene que ver con la experiencia, las vivencias.

4.- ¢ Cual es el publico objetivo al que debe enfocarse una campafia sobre violencia de

género dentro del ambito universitario?
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Creo que el publico objetivo debe ser muy especifico porque si lanzas una campafia para
todos, serd muy dispersa y a la final no le llegaria a ninguno. No sé a qué publico deberias

dirigirte, pero toma en cuenta lo del benchmarking.
2.8.1.4 Entrevista Samaniego (2020), Disefiador gréafico y experto en campafas.

1.- Dentro de la comunicacion visual ¢cuales son los elementos de composicion mas

esenciales en una campafia social?

Si bien en composicion no esta tomado en cuenta el concepto, creo que es lo mas importante
porque se puede tener una buena grafica, pero sin un concepto fuerte, esto no va a tener
relevancia. Y dentro de los otros puntos pienso que va la diagramacion porque una pieza bien
diagramada es legible, interesante y atractiva por mas colores, lineas, etc. Una mala
diagramacion te acaba el disefio y una buena aporta un monton y hace que la gente la mira.
Como atraigas a tus “consumidores” es fundamental y luego viene el disefio, esto esta mas

ligada al concepto.

2.- Una campafia social con una tematica de violencia de género en el ambito
universitario, ¢en qué caso se debe informar, en qué caso concientizar o en qué caso se

debe utilizar ambas?

Yo creo que al rato que informas ya debes lograr una concientizacion. Cuando me empiezas
a dar datos ya me deberias empezar a concientizar. Podrias dividir por etapas, una informativa
luego una de concientizacidn, pero mi recomendacion personal es que ambas deben ir a la par

desde el primer momento.

3.- ¢Quée medios y canales tienen mayor impacto en una campafa social sobre la

tematica de violencia de género? (digital, medios impresos, audiovisuales) y ¢por qué?

Esto es muy subjetivo, por ejemplo, la television sigue siendo la reina de los medios. Para
Ilegar a todos la television es un medio realmente bueno, no se necesita internet, saber leer
(medios impresos). Luego por alcance, va digital. Ambos deben ser complementarios. Si por

asunto de presupuesto no te da para hacer television, digital debe ser tu medio.

4.- ¢ Cual es el publico objetivo al que debe enfocarse una campafia sobre violencia de

género dentro del &mbito universitario?
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A priori, yo te diria que deben ser los alumnos, pero una investigacion es lo que en realidad
va a darte tu grupo objetivo. Debe basarse en los aspectos humanos. En el marketing es comun
que se divida a la gente en targets pero en la vida real esto no existe; hay problemas en comdn
entre gente que no tiene nada que ver respecto a su target. Es mejor fijarse en los seres humanos,

conocer bien quienes son las personas que estan detras de esto.

2.9 Interpretacion y estrategia comunicacional

El siguiente cuadro resume las entrevistas y contrasta las respuestas de cada experto.

Tabla 1.

Resumen de entrevistas

Karla Cristian Cinthya Esteban Samaniego,

Guia  de preguntas | Morales, Mogrovejo, Guafia, Diseflador  grafico vy
estructuradas Comunicad | Disefiador Cineasta y | experto en campafias

ora Gréfico periodista
1.- Dentro de la| Se necesita|Si es una| Yo considero | Sibien en composicién no
comunicacion visual | argumentos | campafia social | que el uso de | estd tomado en cuenta el
¢cudles son los elementos | visuales basada en datos | estos elementos | concepto, creo que es lo
de  composicion  mas | (imagen, estadisticos lo | de composicion | mas importante porque se
esenciales en una camparfia | tipografia, mas importante | (punto, linea, | puede tener una buena
social?  *punto, linea, | color y | es la tipografia, | textura, color, | grafica, pero sin un
textura, color, | diagramacid | cromatica y | diagramacion) | concepto fuerte, esto no va
diagramacion. n) y | legibilidad. son importantes | a tener relevancia. Y

verbales Pero en | pensando  en | dentro de los otros puntos

(mensaje) concientizacion | que deben ser | pienso que va la

para que se | lo ma&s | consecuentes diagramacion

estructure la

trascendental es

con la propuesta

campafia la cuestion | de

social. Estos | seméantica, el | comunicacion
elementos mensaje y los | visual, la cual a
deben  ser | signos sociales | su vez debe ser
arménicos y | a utilizar. La | consecuente
tienen la | decision con el mensaje.
misma depende del | Si no se tiene
importancia | tipo de campafia | claro que es lo
, pero sobre | a ejecutar. que se quiere
todo debe decir, a quién se
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haber una quiere deciry lo
conciencia que le importa a
detras  de la gente a la que
ellos. gueremos
llegar,
lamentablement
e el resto serd
poco eficiente.

2.- Una campafia social Se Es necesario Tengo una Yo creo que al rato que
con una temdtica de | puede analizar posicién  muy | informas ya debes lograr
violencia de género en el | utilizar los | primero al | personal una concientizacion.
ambito universitario, ¢;en | dos factores | publico respecto a esto, | Cuando me empiezas a dar
qué caso se debe informar, | de objetivo  para | siento que una | datos ya me deberias
en qué caso concientizar o | concientizar | poder  tomar | campafia no | empezar a concientizar.
en qué caso se debe utilizar | e informar | decisiones concientiza, la | Podrias dividir por etapas,
ambas? para respecto al tema | concientizacion | una informativa luego una

prevenir la | de  campafia, | es un proceso | de concientizacién, pero
violencia de | entonces el uso | que no  es | mi recomendacion
género de estrategias | medible, que no | personal es que ambas
dentro de | serd basado en | se puede saber | deben ir a la par desde el
estos esto. sino después de | primer momento.
espacios. generaciones

Creo que los para ver si

dos son sirvié o no.

importantes.

3.- ¢(Qué medios vy Yo creo Se debe En esto, la Esto es muy subjetivo,
canales tienen  mayor | que las | plantear un plan | respuesta te | por ejemplo, la television
impacto en una campafia | nuevas de medios para | dara el ejercicio | sigue siendo la reina de los
social sobre la temética de | tecnologias | decidir qué | del medios. Para llegar a todos
violencia de  género? | son una | medios se | benchmarking. | la televisién es un medio
(digital, medios impresos, | gran utilizara y por | Yo siempre | realmente bueno, no se

audiovisuales) y ¢por qué?

herramienta

para
divulgar o
hablar  de
temas  de
violencia de
género o
sensibilizaci

qué. Es un error
suponer que los
medios de moda
son los
correctos  sin
investigacion

previa. Para

definir qué

pienso que una
campafia tiene
més frente de
accion cuando
tiene mas
productos. A mi
personalmente

me impacta mas

necesita internet, saber leer
(medios impresos). Luego
por alcance, va digital.
Ambos deben ser
complementarios. Si por
asunto de presupuesto no
te da para hacer television,

digital debe ser tu medio.
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on en estos
problemas,
entonces es
importante
el uso de las
redes,
porque los
jévenes
interactdan
por medio
de  redes,
por medio
de ese
mismo
canal se

puede hacer

uso del
material
audiovisual
el cual es
mas
consumido
por los
jévenes, sin
embargo, el
material
impreso no
queda
relegado,
creo  que
todas las

herramienta
S son
elementales
para
difundir una
camparfia

social.

medio se va a
utilizar primero
se debe tomar
en cuenta el
publico

objetivo de la
campafia, de
manera que se
necesita

conocer el estilo
de vida de los
mismos  para
poder  definir
cual es la mejor
manera de que
el mensaje

llegue a ellos.

lo que tiene que
ver con la
experiencia, las

vivencias.
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4.- ;Cudl es el publico A todos; Para definir A priori, yo te diria
objetivo al que debe | violentador | qué medioseva | Creo que el | que deben ser los alumnos,
enfocarse una campafa | es y|a utilizar | pablico pero una investigacion es
sobre violencia de género | violentados. | primero se debe | objetivo debe | lo que en realidad va a
dentro del admbito | Incluso al | tomar en cuenta | ser muy | darte tu grupo obijetivo.
universitario? personal el publico | especifico Debe basarse en los

administrati | objetivo de la | porque si lanzas | aspectos humanos.
Vo para | campafia, de | una campafia
dejar de | manera que se | para todos, sera
normalizar | necesita muy dispersa y
esto. conocer el estilo | a la final no le

de vida de los
mismos  para
poder  definir

cual es la mejor

llegaria a
ninguno. No sé
a qué publico

deberfas

manera de que | dirigirte, pero
toma en cuenta
del

benchmarking.

el mensaje

llegue a ellos. lo

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

De acuerdo a la entrevista realizada a disefiadores graficos, comunicadores y expertos en
campanas se puede concluir que lo mas importante dentro de una campafia social es el concepto
de la misma, asi como también partir desde el tema informativo que puede o no despertar la
concientizacion en el espectador. En cuando al medio de difusion y al publico objetivo, los
criterios estan reducidos debido a la realidad del momento (pandemia), por lo que su eleccion
se ha basado en funcionalidad y factibilidad, tal como se puntualiza en el capitulo 1 en el que
se sugiere adecuar el programa segun criterios de conveniencia y/o eficacia. El publico objetivo
son los estudiantes, en calidad de victima y testigo y maestros en calidad de victimarios. El
medio seleccionado es digital por la facilidad para monitorear la incidencia del mensaje,

mediante la participacion testimonial de los estudiantes en la pagina homoénima en Facebook.
2.10 Estilo

La retorica visual es la herramienta a utilizar en esta camparia, donde se busca erradicar la
revictimizacién y a su vez hacer participe al publico objetivo de informacién basada en datos

estadisticos que demuestran la repercusion de esta problematica. Como se refiere en el capitulo
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uno, la retorica y la semidtica tienen una estrecha relacion y el uso de estas debe obedecer a un

concepto y un claro objetivo comunicacional.
2.11 Cromatica

Es menester la utilizacion de colores frios, opacos y desaturados de acuerdo al contexto del
producto visual que se esta manejando, asi como también es necesario para que las situaciones
puedan percibirse como inadecuadas. Sin embargo, el color naranja sera predominante en
tipografias por el simbolismo que ha tenido en campafias previas de esta temética ya que,
aunque han sido el color lila y morado casi inherentes a este tipo de campafias, el naranja puede
ser percibido como mas inclusivo. Aungue es imperante el empleo del verde como color
principal en las fotografias debido a la estrecha relacién con el movimiento feminista (lucha

por derechos reproductivos)
2.12 Fotografia

La fotografia es el recurso a emplear en este tipo de campafias donde la retérica prevalece y
por ende el uso del fotomontaje como herramienta para la creacion y conceptualizacién de una
realidad basada en la intencionalidad del disefiador y/o fotdgrafo. Por lo tanto es un recurso
idéneo para la configuracion grafica de la campafia social sobre violencia de género en el

ambito universitario que se realiza en este trabajo de titulacion.
2.13 Redes sociales

Una de las mejores plataformas para obtener participacion y a la vez difusion de campafias
sociales es Facebook. A través de esta plataforma se compartird el material fotogréafico, pero
también se la utilizara como medio de interaccion con el publico objetivo, en el cual se podra
compartir experiencias y anécdotas referentes al tema, lo que visualizara mas esta

problematica.
2.14 Tipografia

La tipografia en esta camparia no se limitara a una sola familia, pero si a un solo estilo (palo

seco) ya que el contenido del mensaje no admite tipografias ilegibles o dificiles de entender.



o1

2.15 Tecnologia

Los medios digitales son los que se tomara en cuenta para la difusion de esta campafia
tomando en cuenta la ya mencionada pandemia, y también la creciente interaccién con medios

digitales por parte de personas en el rango de edad a quién se dirigira la campafia.
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CAPITULO I

PROPUESTA GRAFICA

3.1 ldeacion

La campafia estard conformada por material fotogréfico y por una pagina homdnima en
Facebook por lo cual es indispensable manejar un contenido claro, directo e inherente a los

objetivos planteados.

El tono de la campafia es importante y juega un papel fundamental en la recepcion o rechazo
inmediato de la misma por lo que se utilizara un tono reflexivo, informativo y testimonial,
aludiendo a los elementos del discurso que aseveran la importancia del testimonio para
empatizar al publico o adoptante objetivo. La funcion de la campafia es educativa-informativa,
la cual busca un cambio de percepcion y por ende un cambio conductual por lo cual es
imperativo incluir en los productos visuales un llamado a la accion. La cromatica en fotografia

sera en tonos opacos y desaturados para acentuar la cualidad negativa de la imagen proyectada.

Por otro lado, tanto en la pagina de Facebook, donde se trabajara el segmento testimonial,
como en la tipografia prevalecera el color naranja el cual ya se ha empleado anteriormente en
campanas de este tipo. Cabe destacar la influencia de las camparias; “Marcas” de la Agencia
Ideas de Fuego, Argentina, “Usa la razén, que la musica no degrade tu condicion” creada por
fotografa profesional colombiana Lineyl Ibafiez, Colombia y “ No permitas la violencia de
género" lanzada por el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad de Espafia. (anexos
1,2y 3)

3.2 Proceso creativo (naming)

#NOES...
#NOERES...

Fortalezas

Permite generar diversos mensajes y variar el pablico objetivo al que se dirige.


https://www.facebook.com/pages/Usa-la-raz%C3%B3n/276397465860330?sk=timeline
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Aporta a la campafia un tono mas amigable que genera mas confianza y complicidad con el

adoptante objetivo.
Debilidades
El uso de este nombre permite especular en cuanto al tema especifico del que trata.
Se presta a confusiones con camparias que manejan diferentes problematicas.
#RESTATEDELRESTO
Fortalezas

Es tan versatil que el mensaje puede ser dirigido a victima, victimario y testigo sin tener que
modificar o afiadir texto al mensaje original ademas el uso del término “restar” alude

directamente a lo académico.
Debilidades
El nombre de la campaiia es extenso.
La tilde limita el dinamismo del mensaje.
#QUIEROESTUDIARENPAZ
Fortalezas
El mensaje es més frontal y directo.
El tono de la campana lejos de ser amistoso, es mas bien severo.
Debilidades

Aunque el nombre alude directamente al ambito estudiantil es facil confundirlo con un

mensaje antirracista o en contra del bullying.
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3.2.1 Seleccion

Tomando en cuenta el tono informativo que se pretende dar a la campafa, asi como el
publico al que se dirige, o sea los estudiantes en general, el nombre #RESTATEDELRESTO
cumple de mejor manera con los objetivos planteados, asi como los estandares de identidad
verbal. Por un lado, estan las estadisticas que acompafiaran el producto grafico, evidenciando
la incidencia tan grande que tiene la violencia de género y por lo cual es adecuado un nombre
que invite a no ser parte de ellas. Por otro lado, incluye no sélo a los estudiantes varones sino
también a las mujeres quienes desde su perspectiva pueden hacer cambios solo con decidir

denunciar estos actos.

3.2.2 Planificacién
Titulo del proyecto

RESTATE DEL RESTO. Campaiia informativa en contra de la violencia de género. Etapa

uno: violencia de género dentro del ambito universitario.
Expectativa de resultados

e Se elaboran imagenes con el objetivo de difundirlas en la pagina de Facebook
acompafiadas de datos estadisticos o en su defecto el nombre de la campafia.

e Participacion testimonial de estudiantes sobre experiencias propias o ajenas de violencia
de género dentro del &mbito estudiantil.

e Se promueve la difusion de la camparia en colectivos estudiantiles.
Actividad 1

Bocetacion del contenido grafico: imagenes especialmente fotomontajes basados en las

figuras de la retorica visual.
Actividad 2

Creacion del contenido en la pagina de Facebook. Invitacion a la participacion testimonial.
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Expectativa de resultados

e Imagenes con el objetivo de difundirlas en la pagina de Facebook acompafiadas de
datos estadisticos o0 en su defecto el nombre de la campafia

e Participacion testimonial de estudiantes en la pagina de Facebook.

Catherine Escobar b Réstate del resto

ympartir  (J) Mensaje
4

Figura 18: Participacién testimonial en pagina de Facebook 1.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan



Réstate del resto

Figura 19: Participacion testimonial en pagina de Facebook 2.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

ot
d 5 Lissette Gabriela Bolafios

Figura 20: Participacion testimonial en pagina de Facebook 3.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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o Stefania Santamaria

) Comentar

Figura 21: Participacion testimonial en pagina de Facebook 4.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

n‘ Stefania Santamaria

Enviar mensaje

Figura 22: Participacion testimonial en pagina de Facebook 5.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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. Neri Merchan

Figura 23: Participacion testimonial en pagina de Facebook 6.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

+ © & ~

Hay algo en lo que he caido sin notar que era un
micromachismo. Tuve compaiieras que tenian
buenas notas o eran ayudantes de algunos
profesores y mi primera pregunta era: ;Por qué?
(¢Cuéntas salidas le tuvo que aceptar para llegar a
eso?

&Cuéntas veces hemos sido victimas o hemos
reproducido ese tipo de conductas?;Por qué lo
hemos hecho?

Editar
® 6

[ g’:fsta () Comentarg Compartir &) »
Mas relevantes »

n Stefania Santamaria

A7 Esincreible pensar que todas
en algin momento hemos
caido en este tipo de criticas
hada nuestro mismo género...
Triste pero dierto, es
momento de cambiar y saber
que valemos mucho todas y

&4 Ccomenta como Restat.. ©

Puisa “Intro” para publicar.

@] Tesis Evelyn Fuert..docx A Mostrar todo X

Figura 24: Participacién testimonial en pagina de Facebook 7.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan



1 Me gusta

oD Me gusta (J) Comentar z> Compartir

Johanna Vaca
Cuando por ser mama te juzgan sin conocerte como
persona y lo valiosa q eres como mujer

Me importa - Responder - 3 d

Figura 25:Participacion testimonial en pagina de Facebook 8.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

o
3
Q' 1

Cuando escogen al presidente

de la clase por ser varon! O el
presidente del consejo

estudiantil.

b

Figura 26: Participacion testimonial en pagina de Facebook 9.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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-11537 fr

<« C | @ Esseguro | hitpsi//www.facebook.com/R

i Aplicaciones M Search [) NewTab [, [) BIOGRAFIAS RAP UK Otros marcadores

.F g [ > <0 + O 8

Administrar pégina Réstate del resto + Anadir un boton =4 Promocionar ® Ver como visitante Q
Réstate del resto x 0

Réstate del resto
" Wendy Teran - 340
Cuando en la clase de fotografia las mujeres fuimos modelos y los
hombres fotografos...

Si quieres, puedes cambiar a la version cla:
de Facebook.com durante 48 horas para
administrar tu pagina. F Alexander Molina

35 8

Personas akanzadas Interacciones FUE e [P R

Ver todos tus amigos
Inicio
@@ s

Bandeja de entrada

nu ~ Me gusta

Ultimos 28 dias : 30 ago - 26 sepw
Recursos y herramientas
Personas -

alcanzadas Pulsa “Intro” para publicar.
Administrar ofertas de empleo v

Réstate del resto ha
(<]

Interacciones con
la publicacion -
La violencia de género en las universidades es una realidad.

Estadisticas Me gusta de la 40 | ,_I T
=4 Promocionar 2 l-- b '
Loy W

Figura 27: Participacion testimonial en pagina de Facebook 10.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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Planificacion a un afio (laminas infogréaficas)

RESTATE DEL
RESTO

HORAS DE PUBLICACION

Segun un estudio de Track Maven el mejor momento
para publicar en Facebook es entre la 13:00 y 15:00
los dias miércales y si se busca inferaccion entances
serian los jueves después de las 20:00 horas

CONTENIDOS METAS PRIMERA ETAPA

)
)
CCTUBRE, NOVIEMBRE Y DICIEMBRE
# Visibilizar di
ender la!

OCTUBRE, NOVIEMBRE Y DICIEMBRE
Por el dia Int a hacia la
muijer (25 No al d ael

CONTENIDOS

ENERO, FEBRERO, MARZO

En conmemoracion al dia Internacional de la Mujer y la
Nifa en la ciencia (11 Feb) y el dia Internacional de la Mujer
(8 de Mar) estos meses estaran dedicados a la publicacién
de biografias de mujeres que han hecha historia

naen |
resentar mod femeninos que enfaticen la

scendencia ntelecto.

CONTENIDOS

METAS TERCERA ETAPA

ABRIL, MAYO, JUNIO
as

ABRIL, MAYO, JUNIO
bre la maternidad

CONTENIDOS

JULIO, AGOSTO, SEPTIEMBRE ),
Por mativo del Dia de Accidn Global por el acceso al aborto s
legal y seguro (28 Sep) se abrird un espacio de debate para
intercambiar ideas y contrastar opiniones.

Figura 28: Laminas infograficas.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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3.2.3 Estructuray maquetacion del producto final.

Teniendo en cuenta el medio de difusion (Facebook) la maquetacion del producto visual se
ha estructurado con el fin de aumentar la efectividad de la comunicacion de manera coherente
y ordenada, por lo tanto, siguiendo criterios basicos como el recorrido visual occidental y las
medidas empleadas en redes sociales, la eleccion de tamafio es 1200 x1200 px, donde los

elementos se distribuyen de la siguiente manera:

Figura 29: Estructura y maquetacion.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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3.2.4 Bocetacion y fotografia.

Es necesario enfatizar en las herramientas de configuracion que se han seleccionado para
conseguir una comunicacion visual efectiva, principalmente el tamafio destacando el impacto
psicoldgico, las posiciones de poder y la desigualdad. El fondo oscuro resaltando el mensaje y

obedeciendo criterios de composicion ligados a la retdrica visual.

Figura 30: Bocetacion y fotografia 1.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

Descripcion
Profesor representado por un titiritero, intento de manipulacion en base a relacion de poder.
Mensaje linguistico

Tipografia palo seco. Uso de mayusculas y minusculas. Color naranja y lila sobre fondo

oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Color en puntos de interés, tonos verdosos. Contraste

luz y sombra. Criterio de composicién; marco.
Figura retorica

Uso de la hipérbole para simbolizar la figura de autoridad y la influencia ejerce.
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Analisis semiotico
Significado: titiritero con una marioneta

Significante: desigualdad de posiciones.

Figura 31: Bocetacion y fotografia 2.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
Descripcion

Aula de clases gigante y alumna minuscula intentando participar.
Mensaje linguistico

Tipografia palo seco. Uso de mayusculas y minusculas. Fondo oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Color en puntos de interés, tonos verdosos. Contraste

luz y sombra. Criterio de composicion: repeticion de patrones.
Figura retorica

Uso de la hipérbole representando la minimizacion de las mujeres en el &mbito universitario.
Analisis semiotico

Significado: aula gigante alumna diminuta.

Significante: desigualdad, abuso, minimizacion de la mujer.
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Figura 32: Bocetacion y fotografia 3.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

Descripcion

Hombres y mujeres mirando con suspicacia a alumna graduada. Cuestionamiento hacia su

esfuerzo.
Mensaje linguistico
Tipografia palo seco.
Uso de mayusculas y minusculas.
Color naranja y lila sobre fondo oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Contraste luz y sombra. Criterio de composicion: regla

de los tres tercios.
Figura retorica
Uso de la metafora, el birrete simboliza logros académicos.
Analisis semiotico
Significado: hombres y mujeres murmurando a espaldas de una mujer que se gradua.

Significante: violencia de género, discriminacion por género, demeritacion de logros.
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Figura 33: Bocetacion y fotografia 4.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
Descripcion

Mujer argumentando en base a su conocimiento y la violencia de pares representada en sus

comparieros con caras deformes que dejan en segundo plano su intelecto.
Mensaje linguistico

Tipografia palo seco.

Uso de mayusculas y minusculas.

Color naranja y lila sobre fondo oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Color en puntos de interés, tonos verdosos. Contraste

luz y sombra. Criterio de composicion: lineas guia y regla de los tres tercios.
Figura retorica

Uso de la hipérbole y la alegoria pues la imagen esta compuesta de algunas metaforas.
Andlisis semiotico

Significado: dos hombres con cara de lobo mirando lascivamente a su compariera.

Significante: acoso sexual, minimizacion de la mujer en base a su raciocinio
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Figura 34: Bocetacion y fotografia 5.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

Descripcion
Mujer con alas construidas de libros enjaulada por una mano gigante.
Mensaje linguistico

Tipografia palo seco. Uso de mayusculas y minusculas. Color naranja y lila sobre fondo

oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Contraste luz y sombra. Color en puntos de interés,

tonos verdosos. Criterios de composicion: lineas guia y regla de los tres tercios.
Figura retorica

Uso de la hipérbole y también la alegoria por la existencia de varias metaforas.
Anélisis semiotico

Significado: mujer con las hojas de un libro aparentando un par de alas atrapada en una jaula

por mano gigante.

Significante: el conocimiento da libertad y el abuso de poder, asi como la desigualdad la

limita.
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Figura 35: Bocetacidn y fotografia 6.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

Descripcion

Imagen de mujer profesional y borrador.
Mensaje linguistico

Tipografia palo seco. Uso de mayuUsculas y minusculas. Color naranja y lila sobre fondo

oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Color en puntos de interés, tonos verdosos Contraste

luz y sombra. Criterios de composicion: marco.
Figura retorica

Uso de la hipérbole en el borrador para demostrar la figura de poder y la metafora de

desercion de algunas estudiantes debido a la violencia de género que se ejerce sobre ellas.
Andlisis semiotico
Significado: dibujo de una mujer profesional.

Significante: desercién o atraso en el cumplimiento de objetivos académicos en caso de

mujeres que han sufrido violencia de género en el &mbito universitario.
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Figura 36: Bocetacion y fotografia 7.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

Descripcion

Balanza. Mujer encadenada en un lado, en el otro, libros.
Mensaje linguistico

Tipografia palo seco.

Uso de mayusculas y v mindsculas.

Color naranja y lila sobre fondo oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Uso de colores en puntos de interés, tonos verdosos.

Contraste luz y sombra. Criterios de composicion: regla de los tres tercios y simetria.
Figura retorica

Uso de la hipérbole en la balanza en representacion de la dimension de la toma de decisiones
frente al silencio y la relacion directa con las represalias académicas que conforman una

metafora.
Significado: mujer encadenada en balance con libros.

Significante: silencio frente al miedo a las represalias.
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Figura 37: Bocetacion y fotografia 8.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

Descripcion
Aula de clases. Mujer encerrada en esfera de cristal de adorno/florero
Mensaje linguistico

Tipografia palo seco. Uso de mayusculas y minusculas. Color naranja y lila sobre fondo

oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Uso de colores en puntos de interés, tonos verdosos.

Contraste luz y sombra. Criterios de composicion: regla de los tres tercios y lineas diagonales.
Figura retorica

so de la hipérbole en la figura de florero y la metafora.
Anélisis semiotico

Significado: alumnos en aula de clase, mujer encerrada en un florero/ adorno cristal.

Significante: minimizacion de la participacion femenina.
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Figura 38: Bocetacion y fotografia 9.

Elaborado: por Evelyn Johanna Fuertes Merchan

Descripcion

Mujer ingeniera. Hombre chef.

Punto de coincidencia y contraste; martillo y objetos de mesa.
Mensaje linguistico

Tipografia palo seco.

Uso de mayusculas y minusculas.

Color naranja y lila sobre fondo oscuro.
Imagen

Desaturada. Uso de blanco y negro. Uso de colores en puntos de interés, tonos verdosos.

Contraste luz y sombra. Criterios de composicion: simetria.
Figura retorica

Uso de la metonimia en el uso del martillo y los elementos que se asignan a cada personaje

de acuerdo a su genero.
Analisis semiotico
Significado: hombre chef y mujer ingeniera, paradojas de objeto y escenario.

Significante: violencia basada en estereotipos de género.



3.2.5 Digitalizacion
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Figura 39: Digitalizacion 1.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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Figura 40: Digitalizacion 2.

Elaborado por Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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Figura 41: Digitalizacion 3.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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Figura 42: Digitalizacion 4.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan



74

Figura 43: Digitalizacion 5.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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Figura 44: Digitalizacion 6.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan




Figura 45: Digitalizacion 7.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan

Figura 46: Digitalizacion 8.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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PANTONE Orange 021C
C:0%

M:79,81%

Y:94,37%

K:0,13%

R:233
G:79
B:28

Figura 47: Pantone 1.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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PANTONE P 94-10C

C:56,47%
M:65,49%
Y:21,96%
K:4,71%

R:128
G:98
B:136

Figura 50: Pantone 2.

Elaborado por: Evelyn Johanna Fuertes Merchan
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Saira Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Abcdefghijklmniopqrstuvwxyz

1234567890
(.$!'""%=/)
Saira

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmninopgrstuvwxyz
1234567890

(.$!7%=/)
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CONCLUSIONES

Para la ejecucion del presente proyecto se tomo en consideracion los parametros
estructurales para campafias sociales, asi como el uso de la retérica visual como
elemento para generar impacto y a la vez tener claridad en el mensaje.

El uso de la retérica, sobre todo el de la hipérbole y metafora como herramienta
comunicacional permitid crear un producto visual integral y completo.

Con el fin de orientar la creacion de la campafia visual se entrevistd a personas cuyas
profesiones comprendian comunicacion social, disefio grafico y publicidad lo cual
sustento la eleccion de medios de difusion, tono de la camparia, etc.

Cabe resaltar el impacto que los productos visuales particularmente imagenes tienen
en el publico objetivo de acuerdo al uso de las herramientas de la retorica visual.
Como resultado de lo antes mencionado se propone una camparia visual informativa
usando fotomontajes que seran expuestos a través de una pagina homonima de
Facebook por la cual también se receptara y publicara testimonios de estudiantes en

relacion a sus vivencias alrededor de este tema.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda hacer una campafia integral complementaria que incluya a diferentes
publicos objetivos del &ambito universitario.

Se recomienda aumentar material audiovisual y material para medios impresos con el
fin de tener mayor cobertura.

Se recomienda establecer alianzas con paginas de tematicas similares con el fin de
brindar mas apoyo e informacion respecto a protocolos universitarios a seguir.

Se recomienda segmentar la campafa con tematica de violencia de género en el ambito
universitario con el fin de visibilizar también la violencia ejercida hacia profesoras.
Para validar el presente trabajo se recomienda aplicar una encuesta de percepcion al

personal docente, administrativo y estudiantil una vez realizada la campafa.
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Anexo 1

ANEXOS

Campana “Marcas” de la Agencia Ideas de Fuego, Argentina.
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Anexo 2

Campana “Usa la razon, que la mdsica no degrade tu condicién” creada por fotografa
profesional colombiana Lineyl Ibafiez y un grupo de estudiantes de Disefio Visual de la

Universidad Jorge Tadeo Lozano, Colombia.

el sushi pero de carne Caliente, y lo siente, esta bien bellaca la demente,,
FRANCO €L GORILA

¢;Sientes lo que escuchas?



https://www.facebook.com/pages/Usa-la-raz%C3%B3n/276397465860330?sk=timeline

Anexo 3
Campafa “No permitas la violencia de género” lanzada por el Ministerio de Sanidad,

Servicios Sociales e Igualdad de Espafia.
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