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Resumen

El objetivo del proyecto fue proponer una campafa audiovisual para afrontar el
acoso sexual callejero en la ciudad de Chiclayo. Siguié el método mixto, porque
contiene valoraciones tanto cualitativas como cuantitativas, con la finalidad de
identificar y describir el acoso sexual callejero en la ciudad de Chiclayo; para poder
transmitir esta situacion a través de material audiovisual pretendiendo un posible
cambio de actitud al respecto.

Para la muestra de la poblacion presentada en el proyecto se conté con la
participacion de estudiantes del sexto ciclo de la escuela de Ciencias de la

Comunicacion.

Palabras Clave

Violencia de género, acoso sexual callejero, plan audiovisual.



Abstract

The present mixed-type project, because it contains both qualitative and quantitative
assessments, in order to identify and describe street sexual harassment in the city
of Chiclayo; to be able to transmit this situation through audiovisual material
pretending a possible change of attitude in this regard.

For the sample of the population presented in the project, students from the sixth
cycle of the School of Communication Sciences participated.

The objective of the project is to propose an audiovisual campaign to deal with street

sexual harassment in the city of Chiclayo.

Keywords

Gender violence, street sexual harassment, audiovisual plan.
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l. INTRODUCCION

Ante la realidad actual, son muchas las practicas feministas y producciones
audiovisuales que buscan promover y difundir mejoras sociales y pro igualitarias
alrededor del mundo. Se quiere revolucionar con iniciativas y trabajos
comunicativos teniendo como finalidad identificar y denunciar las desigualdades
existentes que no permiten un desarrollo integro para las mujeres, los hombres
y su entorno. La importancia de las campafas audiovisuales busca transmitir
valores para crear el impacto necesario sobre las comunidades,
argumentandose en fortalecer saberes equivalentes e igualitarios y esforzarse
en conseguir una sociedad justa que de finalizacion a la violencia en contra de
la integridad de las mujeres.

Esta tesis denominada “Propuesta de campafa audiovisual para afrontar el
acoso sexual callejero”, esta dividida en tres partes. La primera expone este
fendmeno social que afecta en gran porcentaje a la poblacion femenina;
comparte a su vez estudios internacionales, los esfuerzos de empresas, los
gobiernos y colectivos civiles por educar a la sociedad para evitar esta
perjudicial conducta, también cuales son las herramientas que podrian
ayudarnos a desarrollar nuestra propuesta, nos preguntamos como podemos
elaborar nuestro material, sus beneficios y lo que esperamos lograr

Para Pifieros (2017) define como campafia a las tacticas que tienen como
objetivo presentar servicios, productos o promover cambios colectivos en la
sociedad.

La segunda parte explicamos dénde y de quienes nos valdremos para elaborar
el estudio, porqué se eligieron los materiales, métodos cientificos y
procedimientos necesarios para obtener nuestros resultados.

La problematica se sigue tratando de evitar y solucionar en todos los paises,
estudios como los de Arancibia et al (2015) explican y plantean diferentes
situaciones de genero con los enfoques en el acoso sexual callejero, siempre
tratando de identificar y reflexionar para poder darle frente a estas situaciones,
llegando a una de sus conclusiones que estos actos deshonrosos constituyen
una costumbre de matiz sexual, tanto explicito como implicito, ocasionando

fuertes problemas a las personas que lo reciben.



Al ser un problema persistente en la sociedad, requiere de suma atencién para
guienes buscamos el cambio. Se cuenta con el apoyo de diversos colectivos
feministas, personajes publicos que ya han abordado el tema y han ayudado a
esclarecer y centrar mejor esta situacion. El objetivo busca proponer una
campafa audiovisual efectiva que sirva para afrontar el acoso callejero, que sea
difundido y motive a todo publico de diferentes edades, géneros, comunidades,
niveles académicos para que sean capaces de integrarse a la solucion.
Finalizando la presente investigacion, se expone la idea comunicativa que se
busca producir, aportando los conocimientos aprendidos a lo largo de la carrera,
asi como también lo aprendido de las diferentes situaciones que afectan a diario
en la sociedad.

Exponiendo las conclusiones, donde se ha abarcado las primordiales
definiciones del tema en estudio, y todos los elementos que se han creido
conveniente y relevantes de mantener al momento de caracterizar “La campafa
audiovisual para afrontar el acoso sexual callejero”, no sin antes mantener una

invitacion para que se siga estudiando y analizando este tema.



I.1. Planteamiento del Problema

La violencia contra la mujer es un fendmeno universal, sucede en todos los
paises en diferentes niveles, incluso en cada pais esos niveles varian. El 71%
de la poblacion femenina ha pasado por una situacion de violencia alguna vez

en la vida. (Organizaciéon Mundial de Salud, 2013)

En Perl todos los dias las mujeres se enfrentan a situaciones de violencia, el

acoso sexual callejero es uno de ellos:

Es una particular manera de violencia, se puede manifestar tanto fisica como
verbalmente y no necesariamente existe algun vinculo entre el agresor y la
victima. Suele expresarse con silbidos, miradas intensas e incomodas,
comentarios sexualmente explicitos, seguimientos, “metidas de mano” o
tocamientos, masturbacién publica, exhibicionismo o cualquier hecho de
connotacion sexual no deseado, situaciones de las que las mujeres diariamente
son victimas en la esfera publica como el transporte o la calle. (Colectivo

Paremos el Acoso Callejero, 2014).

Durante afos la imagen de la mujer se ha considerado como objeto para generar
interés a través de diversos medios como la publicidad, prensa, cine, etc.;
sexualizandola para beneficio empresarial. Esto ha calado en la consciencia
social, tergiversando incluso el significado de muchas palabras y acciones, una
de ellas la palabra piropo que actualmente es usada para justificar el acoso

sexual callejero.

Los medios de comunicacion buscarian poner en comdn sus intereses sociales
ofreciendo variedad en su propuesta televisiva, la cual seria aceptado por sus
representaciones y discursos banales, gracioso e inofensivos aparentemente,
sutilmente temas metaféricos con la intencién de orientar y dirigir. Dirigir porque
encaminé en nuestra sociedad el rol de los géneros vinculandola a la ideologia
patriarcal., legitimandose al naturalizar y promover la desigualdad entre

géneros, denigrando y excluyendo a la mujer de la esfera publica y espacios



productivos.

Podemos evidenciarlo en lo que nos muestran y nos dicen, es decir en la
representacion y el discurso de los medios, donde el personaje femenino sera
estereotipado, menoscabada, reducida al mero rol de madre y esposa,
despojada de su capacidad creativa y creadora con la intencién de mantener el
statu quo de autoridad, superioridad y poder del vardn, o los roles de hombre,

padre y marido.

La palabra piropo significa, comentario que resalta o exagera una cualidad, en

especial la belleza femenina. (Real Academia de la Lengua Espafiola, 2017).

Y el significado de la palabra acoso segun la RAE (2017): seguir sin descanso
a una persona o animal. Darle carrera a un caballo. Insistir molestamente a

alguien.

Acosar sexualmente en el espacio publico es una praxis que supone un tipo de
control social contra las mujeres, sosteniendo la dominacion para quienes lo
tolera ya que es aceptado culturalmente tanto por mujeres y hombres.

El problema radica en que este fendmeno social ocurre de manera cotidiana en
cualquier circunstancia, esta presente en cualquier distrito sin distincién de clase
social, todos quedando impunes a pesar de que algunas victimas reaccionan al
atacante, este tipo de conductas siguen siendo normalizados, incluso

justificados por la poblacién.

En la region Lambayeque, de enero a julio del 2017, hubo un aumento del 121%
de casos de violencia, tanto familiar, sexual como economica, a diferencia del
afno 2016 en el mismo periodo. Segun el Centro Emergencia Mujer, en el mismo
periodo, aumento al 100% los casos de violencia sexual en comparacion al afo

anterior. (Ministerio de la Mujer y Poblaciones Vulnerables, 2017).

Ante esta problemética en nuestro pais surge el colectivo Paremos el Acoso

Callejero, el cual interviene constantemente en actividades en pro de la solucion,
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uno de sus resultados fue en marzo del 2015 con la publicacion de la Ley N°
30314 Ley para prevenir y sancionar el acoso sexual en espacios publicos, la
cual debe ser adoptada por las municipalidades como Ordenanza Municipal; en
la region Lambayeque, el distrito de Ciudad Eten en diciembre del 2016 aprobo
la Ordenanza Municipal N° 026-2016 /MDCE, la cual veta y condena el acoso
sexual callejero con la multa de 1 Unidad Impositiva Tributaria (UIT) o 4050

soles, ademas de ser denunciados penalmente ante el Ministerio Publico.

Las alumnas de la Institucién Educativa (I.E) Santa Maria Magdalena Sofia
Barat, del distrito de Chiclayo, debido al constante acoso que enfrentan
desarrollaron campafas internas durante el 2016, sensibilizando acerca de la

problemética a través de posters.

La comunidad estudiantil, docente y administrativa de la Universidad Sefior de
Sipan, son diariamente acosados consciente o inconscientemente por los
cobradores de las unidades de transporte o combis, quienes suelen tocar,
abrazar e insistir a las personas, con mas incidencia en mujeres, para dirigirlas
a su vehiculo sin importar el bienestar, comodidad y respeto; sabemos que este
tipo de tratos no son necesarios, ni deben suceder, esto sucede a vista y
paciencia del publico y autoridades sin que nadie haga algo al respecto; siendo
esto, la muestra de acoso mas cercano a la casa de estudios, ademas la
mayoria de la poblacion femenina perteneciente a la universidad ha sido victima
de acoso sexual callejero en alguna ocasién durante el desarrollo de su vida
diaria en el espacio publico. Asimismo, un porcentaje desconocido pero
existente de estudiantes, docentes y personal administrativo, varones, sobre
todo, son autores de acoso sexual callejero, ya sea por costumbre o no,
permiten estas acciones injustificables de faltas de respeto, rompiendo asi con

la ética y valores de la institucion.

Como miembro de esta sociedad, el ser comunicador es una tarea compleja, a
su vez debe desarrollarse tecnolégicamente, tiene la mision de facilitar el
didlogo publico en la sociedad. También es su deber mantenerse al dia con el

contexto actual, informacion no siempre conocida o comunicada. Su labor esta
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comprometida con la sociedad donde se desarrolla y con quienes la conforman,

buscando aportar y construir en pro del bien comuan. (Uranga, 2008)

Los estudiantes de la EAP Ciencias de la Comunicacion tienen el rol de ser el
nexo de la informacion con el publico, incentivando la formacion de criterio
individual para el accionar colectivo con la aspiracion a una mejor sociedad,

caracterizando su contribucién por la reflexion constante.

Por lo que al tener acceso a los medios y ser responsables de sus contenidos
es necesario fomentar la reflexion de los estudiantes de la EAP para el cambio

y empoderamiento colectivo.

En la ciudad de Chiclayo no se han desarrollado planes de comunicacién y/o
campanas sociales contra el acoso sexual callejero por lo que es una necesidad

su implementacion.

I.2. Antecedentes del Estudio

Internacional:

Roszak y Gober (2012) realizaron el estudio “Acoso Sexual Callejero en
Polonia”, con la finalidad de exponer la situacién de acoso sexual callejero en
Polonia, de las mujeres encuestadas en el estudio fueron perjudicadas por
asedio en lugares publicos en Polonia hasta 85% (94% de ellos mas de una vez
en la vida), en comparacion con 44% de los hombres. La edad promedio de
cuando las mujeres y los hombres experimentan por primera vez este tipo de
agresion es de 12 afios. En lo que respecta a las mujeres victimas, la mayoria
de los perpetradores son hombres (98%). En el caso de las victimas masculinas,
los perpetradores son hombres (44%) y mujeres (41%). El asedio sexual en la
esfera publica generalmente ocurre en el espacio vial, en transportes publicos y
durante eventos masivos (como conciertos, bares, etc.). Pertenece a un 60% de
todos los casos de acoso callejero. La hora del dia no juega ningun papel, el

acoso ocurre igualmente en todo momento a lo largo del dia.
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Los resultados son aterrorizantes, ya que demuestran claramente que el acoso
en los espacios publicos es un fendmeno comun en Polonia. Al mismo tiempo,
este fendmeno es ignorado en gran medida por la legislacion polaca y
practicamente inexistente en el debate publico. Probablemente el por qué el
acoso sexual en espacios publicos no se trata a nivel legislativo tal vez sea
porque estos comportamientos caen dentro de la categoria de "buenos contra

malos" y se perciben como un problema cultural.

Hollaback Otawa (2014) se observaron bastantes historias, a través del sitio
web, redes sociales y en la divulgacién, relacionadas con el acoso en el
transporte publico. Al acercamos a las autoridades de transito con los hallazgos,
no estaban exactamente dispuestos a trabajar en este tema. Decidieron llevarlo
a las calles y preguntar a los residentes de Ottawa sobre sus experiencias de
acoso sexual callejero y sus recomendaciones para generar cambios. Se

capturaron todas las experiencias de acoso callejero.

Se organizé un foro comunitario para que los pasajeros de transito compartan
sus experiencias y recomendaciones. También se desarroll6 una encuesta que
nos permitié cuantificar las experiencias de acoso en todo tipo de espacio
publico en Ottawa.

Este informe incluye datos de: Talking Back! Un dialogo comunitario sobre
seguridad en el transito y una encuesta, con la intencién de promover el dialogo

acerca de la grave permanencia del acoso callejero en la sociedad.

Arancibia et al. (2015) elabor6 el trabajo “Acoso Sexual Callejero: Contexto y
Dimensiones” en el cual explica, plantea y define situaciones de género con
enfoque en acoso sexual callejero, con el objetivo de identificar situaciones a
largo plazo para reflexionar y contrarrestar la situacion. Determina las
dimensiones del acoso, coincidiendo con las tipificaciones descritas en estudios
mencionados anteriormente; concluyendo asi que el acoso o asedio sexual

callejero es la costumbre de matiz sexual, ya sea explicito o implicito, de parte
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de un desconocido, de manera unidireccional, en el &mbito publico, generando

molestia en la persona perjudicada.

Nacional:

Sulmont y Martinez con respaldo del Instituto de Opinién Publica de la Pontificia
Universidad Catolica del Pert (2016) realizaron un estudio de opinion publica
nacional “Roles y Violencia de Género”, Su objetivo fue el de sondear la
conducta de la poblacién al enfrentarse a la violencia hacia la mujer y el rol de
cada género. Un hallazgo importante es el incremento de agresiones a la mujer:
76.2% de quienes respondieron la encuesta expresan que “ha aumentado
mucho” durante los pasados 5 anos, aproximadamente 10% mas que en otro
estudio elaborado en el 2012. Esto ha cambiado paralelamente al aumentar la
impresion de la poca seguridad ciudadana existente en el pais. Sin embargo,
los peligros y riesgos no son los mismos para ambos. El estudio sefala que el
indice de agravios por acoso sexual callejero se conserva en casi todas sus
tipificaciones, con caracteristicas similares a una investigacion de hace 4 afos:
el impacto del ASC aumenta segun la dimension poblacional de las ciudades,
afectando sobre todo a la poblacién mas joven de mujeres. Segun la estadistica
nacional, 7 de cada 10 mujeres entre 18 y 29afios han sido victima de acoso, la
repercusion en Lima y Callao aumenta, siendo 9 de cada 10 mujeres. Aunque
el nivel de afectados por acoso callejero aun se maneja en los mismos
porcentajes, los margenes de transigencia han disminuido para estas conductas
normalizadas y “socialmente aceptadas”, como los ademanes y sonidos de
besos o también los silbidos; actualmente segun encuestas, un gran porcentaje,
mucho mayor a la de hace 4afos, sefala la importancia y necesidad de
sancionar estas practicas. Ademas, el porcentaje poblacional que justifica estas
conductas ha disminuido, asi como el de quienes condenan a la mujer por la
manera de vestirse. A pesar de los avances, un porcentaje significativo de la
poblacién aun tolera estas actitudes, una de cada dos personas culpa a la mujer,
pensando que se exponen a faltas de respeto al vestirse provocativamente,

también que las mujeres deben sentirse halagadas al recibir un “bonito” piropo.
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Rivarola y Vallejo (2013) presentaron “La violencia invisible: acoso sexual
callejero en Lima Metropolitana” su objetivo era mostrar la incidencia al realizar
estas practicas y la tolerancia frente a ella. Contiene informes estadisticos y
cualitativos. Respecto a lo estadistico, se expone por la Encuesta Nacional de
Familia y Roles de Género del Instituto de Opinion Publica de la PUCP, en la
que participaron hombres y mujeres mayores de 18 afos. Estos resultados
muestran que el acoso sexual callejero perjudica en gran porcentaje a las
mujeres. El acoso sexual callejero ha generado inseguridad y miedo al transitar
por la calle, lo cual ha permitido desarrollar estrategias evasivas que solo
reafirman que la calle es un entorno masculino. Ademas, se concluy6 que varia
la permisividad con estas actitudes, también se concluye que varias de estas
practicas no las consideran punibles por la normalizacién a la que ha sido
sometida socialmente, en cierto aspecto a las victimas se les tilda de
provocadoras y que incitan esta clase de violencia. Cualitativamente el informe
se ha nutrido gracias a testimonios, entrevistas, grupo focales realizados en
DATEA y también en redes sociales como Facebook.

Valllejo (2013) el estudio tiene como objetivo acercarnos a estas actitudes y su
efecto en la cotidianidad de las mujeres para Lima metropolitana.

Su suposicion coincide con diversos estudios elaborados en el mundo: modificar
horarios de llegada o salida de sus hogares, alternar rutas, cambios en la
manera de vestir, solicitar compafiia para salir, considerar horarios riesgosos,
cambio de empleo, evitar espacios publicos, etc. Por otro lado, se considera el
contexto en el que se realizan tales estudios, ya que deben existir
particularidades, relacionado al estilo de vida de Lima metropolitana, un espacio
que ha pasado por propios cambios debido a la migracién y aumento de la

poblacion.

Local:

Rivas (2016) elabor6 una propuesta de material videogréafico para concienciar a
los adolescentes entre 12 y 17 afios acerca de la problematica que es la
violencia de género en la ciudad de Chiclayo, teniendo como objetivos

especificos los siguientes: 1) Identificar las causas y consecuencias en mujeres
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que fueron victimas de violencia.2) Elaborar el guion del video sensibilizador. 3)
Validar la propuesta de guion. Utilizé la metodologia de clase cualitativo, ya que
se acerca a este problema social, buscando mostrar el conocimiento y
conmocion del participante de este estudio, presentando su perspectiva hacia
el problema por medio del video.

Las participantes son parte de la poblacion de mujeres residentes en la provincia
de Chiclayo, del departamento de Lambayeque, segun estadisticas del
Ministerio de Salud (2015) conformada por un promedio de 118758 habitantes.
Toméandose una muestra de la poblacion total de tipo no probabilistica con fines
especiales, compuesta por mujeres que han sido agraviadas violentamente y

aun estan en recuperacion.

La poblacién objetiva de este proyecto son adolescentes entre 12 y 17 afios,
residentes en la provincia de Chiclayo, por lo tanto, los mensajes emitidos deben
ser faciles de comprender, mostrando escenas con contexto de violencia y el

padecimiento o angustia de los personajes.

Campafas contra el acoso callejero.

La Mula.pe publicé en su portal web “10 campafias contra el acoso callejero”:

INTERNACIONAL:

1.- Ecuador; Campafria “Verglienza futura” (2010)
Debido a “Reacciona Ecuador”, campana que entre sus videos muestra una
probable situacion futura, cuando las siguientes generaciones al analizar las
conductas machistas de la actualidad, nos veran como una sociedad
absurda y ridicula.
Por eso es importante el empoderamiento femenino, y de que las mujeres

ademas de evitar conductas machistas, tracen su futuro.

2.- Latinoamérica; campafia #ComoNifia (2014)

Lauren Greenfiel dirigié los videos de esta campafia #ComoNifia para
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Always, marca de toallas femeninas, exponiendo lo potente que son las
palabras cuando su intencion es herir e insultar, motivando la reflexion de
todas las veces que hemos usado la frase “haces las cosas como nifia” para

minimizar o denotar debilidad.

3.- Esparia; camparia “Puta, burra” (2014)
El Ayuntamiento de Pontevedra (Galicia) a través del Centro de Informacién
a la Mujer desarroll6 una campafa que consistié en llenar las calles con
afiches insultando a la mujer, con la finalidad de llamar la atencién para
sefalar que la violencia no necesariamente es fisica, sino en la manera en

la que se trata y habla.

4.- Bolivia; campafa #DiloSiEresHombre (2015)
En esta campafia se recurre a las propias frases dichas por hombres para

visibilizar su insana conducta.

5.- México; campana “No es lo mismo” (2016)
La editorial Larousse coloco afiches en las estaciones y unidades del metro
de la Ciudad de Mexico, estos contenian el significado de palabras que
suelen ser machistas y también con relacion al acoso, dichos normalizados

por la sociedad.

6.- Chile; campafia “Todos pueden” (2016)
El Ministerio de Educacion de Chile desarrollé la campafa “Eduquemos con
igualdad”, con la finalidad exponer las diferencias y cuestionar los roles
impuestos para los géneros tradicionalmente; mostrando la necesidad de
motivar a los infantes sin distincion de género a anhelar y sofiar con lo mismo

si es lo que desean ya que las capacidades de nifios y nifias son las mismas.

7.- México; campana “Exclusivo para hombres” (2017)
Esta iniciativa fomentada por la ONU muestra en la Ciudad de Mexico la

realidad de miles de mujeres al utilizar el metro, donde diariamente son
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acosadas. Su intencion fue la de hacer sentir a los hombres la incomodidad

de los agraviados, invitandoles a la reflexion de lo que ocurre.

NACIONAL:

1.- Para al macho #RecetasContraEIMachismo (2017)
En Peru, el movimiento Manuela Ramos desarrolla esta campafia con diferentes
artistas y personajes nacionales, quienes han narrado en forma receta

tradicional, consejos sobre como actuar o qué hacer ante la violencia de género.

2.- Municipalidad Distrital de Miraflores:
Realiza campafias y conversatorios internos para su personal, incluyendo
Serenazgo y demas instituciones para la prevencion del acoso sexual callejero,

siendo parte de un convenio con el Ministerio de la Mujer (MIMP).

I.3. Abordaje tedrico

[.3.1. Propuesta de plan de comunicacion

[.3.1.1. Disefio del plan de comunicacion

Qué es un plan de comunicacion

El plan de comunicacién son las estrategias que se desarrollaran con una

determinada finalidad.

Aljure (2015) sefiala al plan de comunicacion como el documento generado
del proceso de planeacion estratégica de comunicacién, enfocandose al
analisis de la situacion, a la creacion de objetivos comunicativos,
especificacion de procesos, canales, tacticas y acciones operativas

necesarias y de recursos relacionados para asi cumplir con objetivos
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trazados y la definicibn de mecanismos e indicadores para medir y controlar

la gestidon e impacto de la comunicacion.

Proceso comunicacional

La comunicacion para darse ha de cumplir con ciertas teorias que

comprueban una comunicacion efectiva o no.

C
a7 |—>| . —> v | —> . —)»l LA

T Ra _‘ ‘

Billorou (1991) propone a E como el emisor del mensaje, vemos a M como

el mensaje, R es a quien se dirige el mensaje, es decir el receptor, C es el
canal o medio utilizado para comunicar al emisor con el receptor, | a T la
informacion a trasmitir por E, | A es la informacién asimilada por R; y Ra es
la retroalimentacién del proceso.

Debemos tener en cuenta en el proceso de comunicacion lo siguiente:

Emisor: quien emite el mensaje

Receptor: es quien recibe la informacion, a quien se dirige la comunicacion

0 Nno.

Canal: por donde se transmite el mensaje, cualquier plataforma

comunicativa (tv, radio, internet, etc.).

Cdodigo: forma que toma la informacién generada entre el mensaje emitido

y Su receptor, es necesario el entendimiento entre ambas partes.
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Mensaje: lo que se quiere comunicar.

Retroalimentacion: es el enlace que el emisor usa para saber que su

mensaje llego al receptor.

Ruido: es lo que impide al mensaje ser correctamente recibido por el

receptor

Objetivos del plan de comunicacién

Todo plan de comunicacion, incluyendo el proceso comunicativo tienen una
serie de objetivos para desarrollar un proceso de comunicativo exitoso.

La importancia de precisar el contenido de los mensajes que se emitiran
publicamente es planteado por la Universidad de Las Américas (UDELAP,
2014), ya que cada elemento de la campafia dependera de esto, cuanto mas
claro y preciso sea la intencidon del mensaje, menos confuso seran los demas

elementos de la campania.

Campairia audiovisual

Lamb (1997) propone que una campaifa parte de organizar una iniciativa
especifica, la cual tiene como finalidad influenciar pablicamente el accionar

de instituciones y personas.

Wells et al. (1996) definen la campafia como un extenso y riguroso plan,
con el fin de poder relacionar una serie de diversos anuncios, que son

expuestos mediante diferentes medios, abarcando un periodo especifico.

Por otro lado, Martinez y Diez (2010) proponen que una campafa
audiovisual se puede definir como un conglomerado de complejas
operaciones, y a la vez discontinuas, llegando a involucrar diversas

disciplinas técnicas, incluyendo considerables riesgos que persiguen la
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consecucion de objetivos optimos de calidad, de un coste y un plazo; con
la finalidad de gestionar eficazmente a través de la adaptacion coherente y
una compleja metodologia, y demostrar la eficiencia en propdsitos
industriales apartados del terreno audiovisual, que llega a validarse para
todo tipo de proyecto

Asimismo, sefalan que cada producto audiovisual o multimedia, estan
definidos como operaciones ciertamente complejas y discontinuas. Ya que,
para el éxito de cada producto, es necesario adaptarse y requerir métodos

especiales para tener un adecuado manejo y gestion al dirigirlos.

Es necesario distinguir los proyectos audiovisuales en funcién del cliente,
porque éste puede ser interno o externo a la empresa o institucion que se

encargara de ejecutarlo.

e Se tiene una imagen de la cliente bastante clara cuando el
proyecto es externo. Como el caso de un cliente que requiere la

realizacion de un programa o video a una productora especifica.

e Por otro lado, se puede aclarar que un proyecto interno es
ejecutado por el propio organismo o empresa que requiere y
proyecta la obra audiovisual para si misma, desarrollando una
direccion y enfoque al personal o departamentos de la misma

entidad. Dejando un panorama del cliente mas ambiguo.

Ménaco (2014) afirmo6 que una idea se puede convertir en un producto con
finalidad propia, mediante la creacion audiovisual, y asi pueda ser exhibido,
difundido y por ultimo, comercializado.

Palau et al (2010) definen a la campafia audiovisual como el conglomerado
de elementos y mensajes de difusion que se han creado a través de los
diferentes medios de comunicacion. No obstante, recalcan no confundir una

campafa con simples promo-instrumentos como spots, materiales POP o
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carteles publicitarios que son observables de manera cotidiana.

Chévez y Martel (2005) indican que debe coexistir una unidad y similitud en
la definicion de la campafa y en los mensajes que se quieren difundir,

abarcando una continuidad en el tiempo.

Unidad: debe manifestarse entre las diferentes piezas del proyecto,
asi como también en las campafias sucesivas, logrando mantener una
adecuada y sencilla identificacion de la imagen total del mensaje a lo

largo del periodo en que se desea difundir.

Similitud: necesaria para proyectar la unidad entre los mensajes. Se
consideran los siguientes tipos de similitudes:

-Similitud de tipo Visual: se consideran los mensajes que se llegan a
establecer de diferentes maneras: utilizando el mismo presentador o
actores en diversas situaciones, como el caso de Pepsi, que en sus
campafnas muestra jugadores de futbol de las grandes ligas; o con
Coca Cola gue utiliza a los osos polares en la teméatica de Navidad.
-Similitud de tipo Verbal: es aquella que conlleva a utilizar palabras
especificas e importantes que enmarcan los beneficios del producto o
servicio que se difunde. Incluso se suele utilizar sonidos distintivos
para ciertas campafas de radio y television, ya sea una cancién, o la
misma voz; que llegan a ser elementos propios y unifican la campafa.
-Similitud de tipo Actitudinal: es netamente como se expresa la marca
y da a entender su personalidad. Si se busca la unidad de la campafia,
es necesario una actitud que sea consecuente. Por ejemplo, los

anuncios de la marca Converse.

Continuidad Temporal: Con la utilizacion de una serie de diversos
mensajes, se llega a constituir las campafas, dichos mensajes deben
actuar bajo repeticiones en lapsos de tiempo que puedan ser
prologados. Se dice que el mensaje debe difundirse y repetirse

durante el tiempo necesario para obtener el objetivo de comunicacion
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y la finalidad fijada en el proyecto.

[.3.1.2. Tipos de Campafias:

Segun Larson (1986) clasific6 por su contenido a las campafias, teniendo los
casos comerciales, de acciones sociales y politicos.

a. Campafas Comerciales: se definen asi las campafias donde de
manera explicita se detalla un interés mercantil y econémico, orientado
a comercializar servicios y/o bienes. A su vez, las campafias comerciales

se pueden subclasificar en:

-Campafas de marca: se difunden en torno a la entidad que genera
el servicio, o también de alguno de sus productos, manifestando el
concepto de forma tanto individual, como colectiva. Siempre orientado
a defender el respaldo de la marca. Cuando se habla de campafas
de marca individual, para un bien de consumo, es necesario definir los
satisfactores precisos: una clase de jeans, de bebidas, de cuentas
bancarias, etc.

-Campafias de tipo industrial o genérico: son elaboradas para un
conjunto de comerciantes o fabricantes que tienen productos en
comun: como el caso de la leche, o articulos que son para un pais en

especifico.

-Campafas de Tipo Cooperativas: Cuando se cuenta con diferentes
productos que se complementan entre si por razones dadas: cierta
entidad y su cadena de produccién o su almacén, o una bebida y su

mezclador.
-Campanfas de Tipo Sombirilla: utilizando un solo mensaje o sombrilla,

tiene por finalidad poder disminuir costos, acaparando grupos de

productos o servicios de una misma empresa (campafias umbrela);
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notoriamente disminuyen la efectividad a la inversién. En algunos
casos suele ser positivo, ofreciendo resultados que son
aprovechables, como ofertas promocionales, o articulos
complementarios al producto principal (crema o locion para afeitarse)

Yy pOCOS casos mas.

b. Campafas Politicas: Utilizadas para difundir y promover personas, sus
ideologias, asi como también sus credos. Generalmente se le conoce
como “propaganda” a este tipo de campafia politica. Incluye también la
“publicidad politica” que en realidad debe decirse como propaganda

politica.

Fonseca y Herrera (2002) bosquejan que, a partir de la segunda mitad
del pasado siglo XX, es posible identificar las tendencias ya marcadas

en las camparias de tipo politica.

1. Para concretar el factor concluyente de la percepcion que tiene el
publico, es importante incrementar tanto la imagen como el estilo
gue lleva el candidato. En este tipo de campainia, el carisma juega
un rol importante, de igual forma la personalidad del candidato,
otorgando la credibilidad necesaria para influenciar al publico,
puesto que, en la generalidad de los casos, el votante se inclina
mas por la imagen del personaje politico que por el mismo partido

que representa.

2. Se necesita manejar las campafias politicas con una anticipada
planeacién, lo que conlleva a la participacion de diversos
profesionales, acaparando trabajos e agencias, empresas Yy
organizaciones que facilitan individuos creativos que se
desenvuelven en el campo de las relaciones publicas, la
comunicacién, la mercadotecnia entre otras disciplinas como sean
necesarias. Sobrellevando una tendencia a manejar estas

campafas politicas como las mismas campafias comerciales.
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c. Camparfas de Accion Social: son las campafias para los ciudadanos
que tienen un valor civico y una finalidad con el bien publico.
Generalmente, estas campafias son ejecutadas sin animos de lucro, por
ciertas entidades o instituciones que se posicionan en un papel bastante
parecido a entidades gubernamentales. Su finalidad es cambiar
actitudes ofreciendo mas que un producto rentable, como el turismo, la
identidad cultural, la salud o la educacion. Se podria decir que tienen una
tendencia altruista, incitando a obrar y a reunirse por causas de suma
importancia para los grupos sociales: provocar actitudes pro-ecologicas,

tratar el tema de las drogas en las calles, etc.

Existen casos donde son patrocinadas por empresas privadas, en su
intento de querer “devolver” a la comunidad y sociedad los beneficios
gue han obtenido. Se pueden distinguir campafas sociales para el sector
salud, fomentando actitudes preventivas, criticas o curativas; asi como
en la educacion, como campafas que luchan contra a analfabetizacion

y promueven un sistema de educacion formal y abierto.

d. Campafas de Imagen: Estas son las campafas orientadas a la imagen
institucional o de indole corporativa, delimitadas entre las mismas
campafas comerciales, con un interés lucrativo y las campafias con fines
civicos. Son realizadas cuando las entidades piensan e invierten en tener
una imagen favorable frente a su publico, e infunden actitudes positivas
para manifestar sus valores empresariales. Lo pueden realizar mediante
campanfas directas o asociandose y realizando obras apreciadas, como
respaldando a alguna problematica social, patrocinando proyectos de
manera altruista, etc. Mayormente se centran en obedecer los siguientes

motivos:
1. Politico: Se busca un beneficio con los gobiernos o los diferentes

grupos de poder. La institucién busca generar alguna ganancia, ya

sea tener a la prensa en su bando, persuadir votos gremiales o
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encuestas o hasta para favorecer a un participante politico y sus

intereses, etc.

2. Econdmico: para facilitar un crédito, conseguir vendedores, situar
situaciones favorables para las acciones, prevenir reacciones por

las altas en los precios, etc.

3. Sociales: Se busca felicitar u homenajear a alguien, elogiar algun
personal o trabajador, festejar premios o hasta aniversarios.

4. Mercadeo disfrazado: se utiliza si se quiere fortificar positivamente
el concepto imagen de los productos, bienes o servicios ofrecidos
por la empresa de una manera mas sutil e indirecta; incluso si se

desea evadir las restricciones de la publicidad, etc.

e. Segun la etapa de posicionamiento de la campafa (proceso)
Chévez y Martel (2005) indican que el posicionamiento de un producto
hacia el publico, se da de manera desigual en cada periodo de su vida.
El publico desarrolla una actitud singular por cada producto,
manteniendo un perfil y preferencias, los cuales los incitan o no a la

accion, con las ganas de querer adquirirlo en ese momento dado.

Entonces, segun el objetivo de la campafa, se puede diversificar de la
siguiente manera:

1. Campafia Expectativa 0 Teaser: Se genera intriga, 0 Si se juega
con el cambio drastico del producto, tiene el objetivo de generar
ansiedad. Asi para posteriores campafas, el desarrollo del
producto recae sobre la curiosidad y lo que espera el publico.
Generalmente se utilizan fragmentos y partes del concepto que se
uso en la publicidad y campafia que lo antecedid, ya que se utilizan
recursos gque ofrecen poca resistencia y son faciles de quedar en
el recuerdo por la imagen e impacto que causaron. El trabajo se

centra en la publicidad que se haréa a futuro.
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Se consideran dos peligros: considerar en prevenir a la
competencia y en lo posible reducir el impacto que ha causado el
lanzamiento. Su funcidn es intrigar, es por eso que debe persistir
lo suficiente, pero eclipsarse antes de que la competencia pueda

accionar y tomar medidas.

Campafia de Lanzamiento: Su finalidad es informar y dar a
conocer la salida de un producto nuevo o servicio, introduciendo al
menos su concepto y su uso. Ya que el posicionamiento a futuro
despega con esta campafa, es de suma importancia facilitar un

impulso que sea el adecuado desde su inicio.

Dichas campafias de lanzamiento necesitan incitar a una ruptura,
estar colmadas de innovacion, aunque se tenga que realizar para

productos abiertamente imitativos.

Campafias de Sostenimiento: Los objetivos que persigue este tipo
de campafia son lo de acompaniar la vida atil y normal del producto
o0 servicio lanzando, manteniéndolo en los niveles que se
esperaba; sobrellevar su posicionamiento lo mas estable posible
para que se adapte en medio del cambiante mercado. Se quiere
mayor eficacia, se debe mantener parte de los elementos
utilizados en las campafas anteriores, que sirvan de pretexto para
que el publico confirme o renueve lo que ya se habia expuesto y

asimilado.

Campafias que reactivan: Tratan de reforzar el posicionamiento
gue ya existe, frente a situaciones desfavorables o peligrosas en
el mercado, utilizando eventos especiales, algun problema laboral
visible en la competencia, lanzamiento de mejoras considerables,
falta de canales de distribucién, lanzamiento de competidores, etc.

Mejor dicho, si se ha afectado el posicionamiento del producto,
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esta campafa lo apuntala con potencia.

5. Campafas de Relanzamiento: Se utiliza cuando se han dado
cambios considerables en el producto y su mercado, existiendo
cambios intensos donde la imagen y concepto que tiene el publico
ha dejado de igualarse a lo que se espera sobre el producto y su
posicionamiento comercial ya sea con un nuevo producto de la
competencia. Entonces esta campafa vuelve a posicionar el
producto de una fresca y nueva forma, llamandose también
campanas de “reposicionamiento”. Por ejemplo, cada vez que se
cambie el nombre de lo que se ofrece, si se ha cambiado el
empaque del producto, de carton a plastico, si ahora cuenta con
aromas u olores distintos, etc.; se debe formular esta campafa, ya
gue el publico cambia y quiere ver que los productos que consume

cambien como la vida misma.

1.3.1.3. Etapas de una campafa:

Vilajoana y Morales (2014) proponen el siguiente esquema de manera sintética

las etapas esenciales de la campafa.

Pretest |
&
Presupuesto Estrategia
y creativa
4
v : ¥
Publico - Ejecucion
-
— Estrategia
ObjBtIVOS de medios Post-test
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a. Estrategia publicitaria

1. EIl briefing: El vasto documento, en el cual el cliente aporta la
informacion necesaria sobre su empresa, sus objetivos, el publico
al que le interesaria llegar, identifica su competencia, qué mensaje
quiere transmitir y cualquier dato que sirva para ayudarnos a
enfocar el proyecto correctamente. Lo usual es desarrollarlo en las
primeras reuniones con el cliente y es indispensable iniciar su

disefio con él. (Garcia 2017)

Vilajoana y Morales sefialan que cualquier briefing resuelve lo
siguiente:
e EIl mensaje preciso de lo que el anunciante pretende para
su producto.
e Su anhelo al trabajar con la agencia de publicidad.

e Proveer informacidn necesaria para realizar la campania.

La Advertising National Association de Estados Unidos (citado en
Vilojoana y Morales, 2014) sugiere considerar estos elementos al

idear un briefing:

e Enfoque de unidad

El enfoque empresarial suele englobar los datos

pertinentes para familiarizarse con la empresa.
- Aspecto historico de la empresa
- Aspecto historico de los productos

- Politica empresarial: de calidad, de mantenimiento, de

servicio, etc
- Cultura corporativa
- Personalidad empresarial

e Enfoque de mercado:
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- Estudio del contexto actual del mercado
- Estudio de valor de mercado
- Configuraciones:
o De ventas
o De distribucion: Canales de distribucion
o De ventas totales
- Zonificacion comercial
- Zonificacion del area de servicio
- Antecedentes y filosofia de mercado
- Rendimiento comercial
- Empresas competidoras
- Fortalezas y retos
- Segmentacion
- Proyeccion de tendencias
- Temporadas
e Enfoque del producto:
- La marca
- Su designacion
- La relacion con el mercado
- Magnitud de ventas
- Procesos: Produccion, funcionamiento, usos, garantia
- Caracteristicas
- Peculiaridades y valor extra
- Satisfaccion de necesidades
- Evaluacion de productos con marcas competidoras
- Ventajas del producto
- Posicionamiento psicolégico

- Etapas
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- Préacticas de compra
- Vinculacion del producto con estilos de vida

o Lo que sabe el publico objetico sobre la

empresa, marca o producto.
- Categorias de precio:
o precio real
o precio psicologico
o repertorio de productos
- Aspectos de marca (valores)
- Reparticion
- Historial de camparias
- Marco legal

e Enfoque de la competencia
- Compairiias y marcas similares
- Articulos detallados
- Difusién: caracteristicas, estrategias y contenidos
- Financiacion publicitaria.
- Estrategias de medios
e Enfoque del publico objetivo:
- Detalles sociodemografico: género, entorno social,
edad, etc.
- Detalle psicografico: estilo de vida, actitudes, etc.
- Mévil de adquisicion
- Contencion de adquisicion
- Saberes del producto/ marca

- Percepcion de marca

b. Estrategia creativa

Este documento refleja la planificacion desarrollada desde la perspectiva

creativa de la agencia de publicidad con la finalidad lograr cada objetivo
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comunicativo propuesto por el anunciante, conceptualizando vy
proyectando los mensajes publicitarios, elaborando un briefing con la
informacion necesaria de la cual se valdra el equipo encargado de

realizar la estrategia creativa adecuada. (Vilajoana y Morales 2014)

El Brief Creativo

El Brief o briefing creativo es el documento que contiene toda la
informacion detallada y necesaria para ser utilizada como guia por la
agencia para generar creatividad publicitaria. (Vilajoana y Morales, 2014).

Las autoras plantean lo siguiente:

Estrategia de contenido: Establece ¢qué decir? A través de la

enunciacion de un eje y un concepto comunicativo.

1. Eje comunicativo: conocido como eje de campafia o publicitario, es
la base y guia de cada accidon comunicativa que se realiza durante la

campafa publicitaria.

2. Concepto comunicativo: La puesta en marcha del eje comunicativo
a través de piezas audiovisuales, dando lugar a diferentes desarrollos

creativos.

Duran propone los siguientes ejes:

1. Eje Estratégico: punto clave donde se realiza el maximo de
esfuerzos y se utilizan los recursos necesarios para llegar y alcanzar
los objetivos planteados, estas en la posicion donde defenderse y

atacar es mucho mayor.

2. Eje de Campana: parte primordial el cual unifica las ejecuciones
dadas con las adaptaciones necesarias en las acciones de
comunicaciéon. Representando el mencionado eje estratégico en las

distintas partes que conforman la accion de comunicacion.
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3. Eje psicolégico: se dice, por parte de Joannis, que engloba la
motivacion y busca incitar o frenar lo que se trata de mermar,
establecido desde un inicio con el objetivo que tuvo la estrategia. Se
utilizan componentes centrados en las pruebas racionales o
componentes que son asociados con lo socialmente efectivo, siempre
y cuando se tenga en cuenta que deber ser eficaz, poderoso,
enlazado a ciertas caracteristicas que distinguen el producto y que
puedan responder a lo ya afirmado.

Ortega (1991) menciona y propone los ejes que dan la universalidad (en
la mayoria de los publicos1 o poblacién), inocuidad y fuerza (fortaleciendo
las motivaciones), la polivalencia (la manera en que influye), la
vulnerabilidad, asi como la originalidad (los componentes y frenos deben

ser modificables si se requiere).

Estrategia de codificacion:

Viljoana y Morales (2014) indican que los creativos de la agencia tienen
la mision de dar forma al contenido del mensaje, la manera de decirlo, o
sea el resultado de la expresion comunicativa de diversas maneras,
logrando entregar el mensaje a quien seria el receptor. Esta etapa del
proceso estratégico tiene como finalidad de adaptar el mensaje a la
plataforma que cumpla el papel difusor. Si el anuncio es gréafico se inicia
con un bosquejo, si se tratase de una pieza radial se preparara un guion,
pero si es para television, se desarrolla un storyboard, procede un guion

ilustrado de lo que seria la pieza anunciante.
Formulacién de modo directa: Simplifica el alcance de lo que se comunica
al receptor, con la intencion de que evite esforzarse por decodificar el

mensaje.

Formulacién de modo indirecta: Solicita un extra de energia del receptor

para decodificar el mensaje, involucrando al mercado meta para resolver
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la intencion comunicativa. Consiguiendo agradar al receptor generando
gue el producto sea recordado y valorado positivamente. Su objetivo final

es mantenerse en la memoria de su publico. Convirtiéndose en notable.

e. Pretest:

Vilajoana y Morales (2014) lo definen como la evaluacién que sirve para
medir la efectividad e impresién del contenido publicitario previo a su

transmision.

Al proceso de elaboracién lo podemos dividir en tres etapas:

| etapa: se elabora un script o guion literario, relatandose a detalle el
contenido, imagenes y texto, de la pieza publicitaria.

Il etapa: se desarrolla un guion estilo cémic llamado storyboard,
reflejando a detalle cada escena, suelen ser fotografias con el texto
complementario a la imagen.

lll etapa: conocida como animatic es el resultado de la grabacién o

filmacioén del story.

Ortega (1991), seiala que la campafia conteste a estas metas:
e Variedad de mensajes
e Definir el nivel de facilidad para descifrar los mensajes.
e Contrastar los distintos modelos comunicativos.
e Senalar el nivel de credibilidad de los contenidos del mensaje.
e Definir la relacion de la marca, mensaje o anunciante con el
producto.
e Testear la memorabilidad de los mensajes.
e Definir el potencial evocativo del mensaje publicitario.

e Enriquecer los futuros mensajes.

f) Modelos Estratégicos creativos:
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Duran (2014) identifica los siguientes tipos: El Modelo basico definido en
cuatro puntos, las estrategias creativas en su version mas abreviada y

simple, como:

e El publico objetivo: es a quienes va dirigida la campafa, y no
precisamente dirigida hacia todos los clientes que puede tener
el anunciante.

e EI Objetivo creativo: es la meta que quiere alcanzar la
campanfa, e incluye todo aquello que se desea transmitir y
difundir al publico.

e Satisfaccidén: es la estimulaciobn que hara que el publico
reaccione y complete el objetivo creativo. Se puede desarrollar
un beneficio para los consumidores y un valor que los
diferencie con la competencia.

e Las Limitaciones: restricciones y condiciones que se pueden
realizar o no, en la campafa.

e Copy-Strat: se diferencia el tipo de copy-strat creado para
trabajar a largo plazo, ofreciendo la continuidad necesaria a la
publicidad; y la que se crea y utiliza a un corto mas breve de
plazo, asi adapta la campafa y la cursa con la estrategia que
el anunciante busca en su comunicacion. Este tipo de modelo
no esta creado ni se utiliza para medios audiovisuales, por lo
tanto, actualmente es un modelo ya desfasado. Se cree que el
valor destaca en la justificacion que se le da a la campafa, mas
no a la capacidad que se puede generar en la creatividad.

e Justificacion: es darle la credibilidad a lo prometido,
argumentandola de manera coherente. Es para entender la
razon o idea del porqué: ofreciendo impulsos racionales y
emocionales que han sido basados en las evidencias obtenidas
de las ventajas del producto, probando la utilidad y el beneficio,
facilmente sustentable.

e Ambiente: también conocido como tono, es el entorno

apropiado y que se busca para la comunicacion. Muchas veces
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puede limitar al creativo.

Ogilvy y Mather como estrategia creativa: recalcando la
manera y el tono, no se enfoca en el anuncio ejecutandose,
debe definir la personalidad que quiere alcanzar la marca o
producto.

Leo Burnett y su estrategia creativa: trata de definir vy
determinar al publico, sus importantes beneficios, el soporte
gue pueda alcanzar de manera racional, el concepto que va a
ayudar al consumidor a distinguir la marca, ofreciendo la nocién
mas basica de las ventas.

UPS (proposicion unica de Ventas): Esta definida por Reeves,
la cual facilita la propuesta en cada mensaje, basandose en
conceptualizarla de manera fuerte y que haga la diferencia.
Séguéla propone la “Star-Stratégie”> dando mas énfasis
comunicativo en la marca, mas no en el producto.
Intencionalmente creando la marca/persona estelar,
fusionando los estilos, el caracter y su fisico, ya que se desea
que pueda convencer de por si, perdurando en el tiempo,
trascendiendo el sexo o la edad. Se tiene que analizar
exhaustivamente la verdad del producto, la entidad anunciante,
el pablico consumidor, etc. Y segun la estrategia a largo plazo,
conocer la personalidad de la marca, la campafia publicitaria
gue se desea desarrollar, la confirmacion del mensaje y el
medio probatorio de éste, obteniendo la normativa que dirigira
en el futuro.

Disrupcion: es evitar creativamente los convencionalismos,
rompiendo las limitaciones y ofreciendo una nueva vision.

El convencionalismo debe ser identificado, reconocer los
paradigmas e ideas ya concebidas que se cruzaran en el
camino de los publicistas, los temas de marketing, afinidades
del consumidor y las limitaciones de la publicidad.

La Interrupcion subita o disrupcion: cuestionar y discutir todo lo

avanzado y creado hasta el momento, desde el mas bajo de
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los niveles (trabajar en renovar la marca) o hasta el mas alto

de los niveles (trabajar en el desplazamiento del mercado)

e La vision: es visualizar un futuro y tratar de anticiparlo,

proyectar donde estara la marca en el tiempo que se desea

estudiar.

g) Estrategia de medios

Es la tactica realizada por una compafia publicitaria con la intencién

de conseguir las metas comunicativas propuestas, comprendiendo el

proceso de eleccion y planificaciéon de medios. (Vilajoana y Morales,

2014).

Plan de medios: las autoras mencionadas anteriormente lo
definen como la programacion de plataformas para la
emision del anuncio, su calendarizacion, emplazamientos y

formatos.

Gonzalez Lobo y Prieto del Pino (2009) sefialan tres elementos

necesarios para su elaboracion:

Presupuesto: durante la planeacion de la propuesta el
cliente informa sobre el presupuesto total a la empresa
publicitaria, indicAndose al encargado de planificar medios

el monto destinado a esa area.

La Duracion que se ha determinado: La campafia debe
tener una vida util, fechando la fecha de inicio y también la
de su final; cuando se planifica se establece el calendario,
junto con el cronograma, de las inserciones, la audiencia y
sus caracteristicas, el contenido que tienen los medios, su
nivel de persuasion y las habilidades adquiridas en

diferentes situaciones similares.
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e Los Requerimientos creativos: para el planificador,
encargado de definir los medios, le es de suma importancia
el saber con la mayor exactitud los tipos de piezas
publicitarias en las que estan trabajando los creativos, ya
que influyen en la tarifa, la cantidad y proporciones de las
piezas que se adaptan al presupuesto.

e Medios publicitarios: De Duran (2014) los sefiala como
canales por los cuales se transmiten los mensajes
publicitarios (prensa y TV), donde haya soportes que
permiten al mensaje llegar a una audiencia concreta,
ademas encontramos las formas publicitarias o
manifestaciones que adoptan los medios y soportes a

diferentes formatos que se pueden utilizar en ellas.

De Duran (2014) plantea la segmentacion de medios en tres:

e Medios habituales:
o Prensa: se adapta el contenido del mensaje a la
informacion que contiene el diario, el espacio que
ocupes es proporcional al pago establecido, siendo

esta practica lo que genera la mayor ganancia.

« Formatos: los periédicos de entrega gratuita
(suelen elaborarse con contenido local y son
financiados por publicidad), suplementos
(publicaciones con cierta periodicidad realizadas
por propio diario, distribuidos con él) vy
suplementos dominicales (publicaciones con

formato revista, con la ventaja del precio).

« Revistas: con mayor periodicidad y permanencia,

facilitan la segmentacion del publico por factores
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sociales, como el nivel social y economico, la

edad, sexo o tematica del contenido.

o Radio: se caracteriza por su inmediatez informativa,
su credibilidad y capacidad de segmentacion de

publicos, uso imaginativo y su fugacidad.

« Formatos: encontramos microprogramas (2-5m)
programas patrocinados, los anuncios por
palabra, menciones (5s), rafaga (nombres

comerciales en vivo), cuiia (15s).

o Television: el de mas opciones creativas, este
medio tiene un mayor rango de alcance, teniendo a
la imagen como protagonista. Su eleccion implica
presupuestos de produccion y emision, por duracion,
ademas del riesgo probable por desinterés del
publico, el entorno donde se recibe el mensaje y la

ubicacion de la publicidad.

« Formatos: spot, programas patrocinados,
infomercial (30m), telepromocion (durante el
programa se da un espacio para el anuncio),
sobreimpresiones, pantalla compartida,
publirreportaje, publicidad estatica, publicidad
interactiva y bartering (programa realizado por el

anunciante a cambio de espacios en los medios).

o Cine: este medio se impone audiovisualmente,
debido a la ausencia de distracciones y la division de
los publicos segun la clase de pelicula y su zona

geografica.
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« Exterior: solo ofrece informacion publicitaria,
tiene mayores posibilidades creativas y de
impacto; y al ser permanente permite realizar

campanas locales.

o Soportes: todo aquel artefacto o espacio de la urbe

como vallas, monopostes, lonas, relojes,
marquesinas, quioscos, transporte publico, méviles

terrestres y aéreos, espacios deportivos, etc.

Internet: su facilidad de adaptacién y sus diversos
formatos son de gran potencial para la publicidad,
permitiendo una segmentacion casi infinita, ademas
del constante crecimiento, contenidos e informacién

interactiva e inmediata.

Medios no convencionales:

o Publicidad directa: se envia por mail informacion

publicitaria, siendo parte del marketing directo y su
prioridad es llamar la atencién y romper la barrera del

desinterés.

Publicidad en el lugar de venta: sucede en el
establecimiento en el cual se congregan articulos,
usuarios y anuncios, los consumidores valoran y
toman la mayoria de decisiones. Suele tratarse de

promociones expuestas en distintos formatos.

Medios y soportes alternativos
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o Television interactiva: integra los contenidos

de la programacion televisiva, generando
interaccibn 'y logrando una  comunicacion
bidireccional entre anunciante y cliente especifico,
pasando de receptor pasivo a sujeto activo,
accediendo a diferentes servicios, tomando

decisiones sobre contenidos y acciones a realizar.

Mobile marketing: trata de la creacion de mensajes
dindmicos, incluyendo imagen, sonido y texto, solo
gue en una pequefia pantalla las 24horas del dia,
permite interaccion y microsegmentacion; es sencillo
restarle atencion e imposible controlar el contexto.
Esto puede llegar a publicos diversos directamente y
utilizando los mensajes como marketing viral, lo cual

también supone una invasién a la intimidad.

Diaporama: Mufioz (2004) le atribuye un significado
de exhibicién de imagenes utilizando proyectores de
transparencias y diapositivas. Loran y Gomez (2017)
seflalan la utilidad del diaporama desde Ia
percepcion corporativa, otorgandole peculiaridad de
ser un espectaculo, diferenciandolo de cualquier otro
tradicional material audiovisual, con la intencion de
conseguir una vivencia sensitiva, jugando con la
relacion de la imagen y audio. Este elemento ha sido
recurrente en el ambito educativo, a pesar que en la
actualidad se opta por tecnologia accesible y menos
costosa (Garcia, 2009). Segun Casajus (2014) ha
incrementado el uso del diaporama, lo observamos
en diferentes espacios como el cine, la television,
documentales, salas de exposicidbn, museos,

instalaciones, eventos de videoarte y espectaculos
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artisticos; lo define como multifacético ya que este
formato se fusiona con la ciencia, la tecnologia y la

comunicacion.

Video viral: Alberto Dafonte-Gomez (2014) lo define
como la ocasion de traspasar el limite comun con la
audiencia y la tradicional publicidad; convirtiéndola
en el lazo comunicativo de la marca.

Lo que se intenta es disfrazar la intencion comercial
del anuncio distribuido con la intenciébn de que el
publico lo comparta en sus redes sociales (Dafonte-
Gomez, 2014). Velasco (2011) sefiala que la
viralizacion de contenido esta vinculada a una tactica
acertada de comunicacion, encontrando asi una
forma de generar un vinculo entre la marca y el

usuario.

h) Realizacion de campafa:

Cuando esta listo el plan de medios, inmediatamente se retnen la

agencia y el anunciante para presentar la campafa. (Vilajoana, 2014)

i) Postest:

Tareas de esta etapa:
Realizacion de anuncios propuestos.
Obtencion de plataforma.

Introduccion de piezas en cada plataforma propuesta.

Se realiza un test publicitario para medir la efectividad e impacto del

anuncio durante su transmision y después. (Vilajoan y Morales, 2014)

Generalmente se recurre a dos tipos de evaluacion:

Postest de tipo puntuales. Durante determinado momento o
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1.3.1.4.

al acabar el periodo de la campafia.

Postest de tipo continuo: Conocidos también como
trackings. Se realizan periédicamente durante la emision de
la campafa o al finalizar, observando el proceso evolutivo

del anuncio en relacién con el publico objetivo.

Prieto del Pino y Gonzales-Lobo (2008) sefiala dos métodos:

-Método cualitativo: se procede a seleccionar personas para
entrevistarlas.

-Método cuantitativo: Fusionar este método con el
cualitativo es la manera mas efectiva, se esboza un
porcentaje que represente al total, aplicando una encuesta,
enfocandose en tres areas, la rememoracion del anuncio,

saber sobre la marca, algun detalle especifico del producto.

Modelo de campafa:

Palau, Arias, Echevarria, Salazar (2010) plantearon este modelo para el

desarrollo de su campana audiovisual “Artistas”.

)

1)

1)

Introduccién

1.1)

Impacto del pais

Andélisis del mercado

2.1)
2.2)
2.3)

Mercado

Estado del sector
Producto

e Vision:

e Objetivos:

Andlisis técnico

3.1)
3.2)

Detalles de la campafia

Cronograma
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3.3) Story Board

3.4) Scouting general

3.5) Prueba de luz

3.6) Prueba de escenario

3.7) Prueba de camara

3.8) Ensayo conceptual de la campanfa
3.9) Revisidn de material grafico
3.10) Tomas fotograficas

3.11) Grabacién general

3.12) Edicién de video

3.13) Edicién de sonido

IV)  Andlisis administrativo
4.1) Analisis financiero
4.2) Inversion
4.3) Gastos
4.4) Ingresos

4.5) Expectativas Econdmicas

[.3.2. Violencia contrala mujer

[.3.2.1.  En qué consiste la violencia contra la mujer

Las Naciones Unidad definen a la violencia contra la mujer como toda accién de
violencia de género que dé por resultado dafio ya sea fisico, psicolégico o
sexual, incluso intimidando y mencionando la probabilidad de realizar cualquiera
de lo dicho, coercidn, privando contra su voluntad de la libertad, tanto en la vida

publica como privada.

Es asi como la violencia contra la mujer se considera un serio problema de salud

publica y una violacién a los derechos humanos de las mujeres.

El 35% de la poblacion femenina mundial, es decir una de cada tres, han sido
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victima de violencia, fisica y/o sexual por parte de su pareja o por terceros

alguna vez en su vida. (OMS, 2017)

[.3.2.2. Tipos de violencia contra la mujer

El Ministerio de Justicia y Derechos Humanos de Argentina determina los tipos de

violencia como:

Psicoldgica

Aquella violencia que perjudica emocionalmente, manifestandose en la
pérdida de autoestima, incluso perturbando el crecimiento personal, tiene la
intencion de humilla y manipular, ya sea bajo amenazas y hostigamiento.
Fisica

Es la violencia directamente al cuerpo, generando dafio, dolor, poniendo en

riesgo la integridad fisica.

Sexual

Todo acto que involucre transgresion ya sea con 0 sin contacto genital,
incluye la vulneracion de la mujer en su derecho a decidir libremente sobre
su vida sexual y reproductiva ya sea con amenazas o fuerza fisica; lo es
también la violacién sin importar el vinculo o parentesco, incluso en el
matrimonio, la explotacién sexual, esclavitud, trata de mujeres, acoso y

abuso sexual.

1.3.2.3. Acoso sexual

El Acoso Sexual
Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (2012) define el acoso sexual
como todas aquellas conductas despreciables e indeseables que se desarrollan en
un contexto sexualizado; ofendiendo y daflando a la persona que lo recibe. Estos

aspectos son importantes al momento de identificarlo, tendiendo a reconocerlo en
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el acto.

Es una problematica que se ha generalizado y socialmente es muy frecuente,
llegando a obstaculizar el desarrollo de los individuos que lo sufren, cohibiendo su

integracion a los espacios necesarios para su progreso en sus comunidades.

Quienes realizan estos actos de acoso, generalmente recurren al dominio fisico o
social para realizar sus actos deshonrosos, muchas veces coaccionan y amenazan
para poder tener el control y aislar a la victima, dafiandola y obteniendo su finalidad,
gue es conseguir que actuen como lo desea el acosador, y acabar con la imagen
gue tiene la victima de si misma, originando el sentimiento negativo en uno mismo;
de esta manera ha sido definido por los autores Porhdla y Terry Pernas (2000),
quienes indican que el “acoso sexual” le debe su origen al feminismo americano de
los afios setenta. El acoso se caracteriz6 en un principio, tal cual ellas lo
formulaban, como la conducta molesta y despreciable de parte de los varones sobre
el actuar de las mujeres. No necesariamente de naturaleza sexual, Sino que trataba
de conductas y practicas que infantilizaban a las mujeres en el trabajo,

obstaculizando su integracién y rechazaban su valor como profesionales.

El Acoso Sexual callejero

El acoso que se desarrolla en las calles, define una clase de violencia
bastante particular, ya que se manifiesta de manera fisica asi como verbal,
y generalmente no es necesario implicar una relacion existente entre el
agresor y quien lo padece. Desde actitudes como silbidos, los comentarios
sexualizados o en “doble sentido”, mantener una mirada fija, el seguimiento
de la victima, llegando hasta masturbarse en la via publica y realizar los
tocamientos indebidos, generando un exhibicionismo entre muchas otras
actitudes. Segun el Colectivo Paremos El acoso callejero (2012) muchas
mujeres son victimas de manera diaria en las calles e incluso en el transporte

publico.

El acoso sexual es un paso hacia el acoso moral. En ambos casos, su
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finalidad es la de humillar al otro y considerandole como un objeto a nuestra
disposicion. Para humillar, se apunta a lo intimo. ¢Qué puede haber mas

intimo que el sexo? (Hirigoyen, 2001)

Un aspecto destacado es la necesidad del caracter libidinoso en el acoso
sexual, es decir, el acoso sexual tiene como fin ya sea directa o

indirectamente la satisfaccion sexual del agresor (Medeiros, 2005).

Cuenca (2017) sefala que este tipo de acoso incluye conductas y actitudes
como el acercamiento fisico no deseado, comentarios sexuales, miradas
lascivas y el acecho a la victima. Ademas, se encuentran nuevos estudios
en los que se considera una forma de acoso las llamadas telefénicas
obscenas. Tanto en el hostigamiento en la calle como en las llamadas
telefonicas obscenas, el que la victima no conozca o reconozca al autor hace

tal experiencia en particular dificil de esperar y, por lo tanto, de evitar.

Gaytan (2007) cree que el hostigamiento o acoso que se da en las calles,
esta delimitado en la interaccion entre personas con alusiones sexuales que
no autorizan ni corresponden, generando un entorno hostil y teniendo
consecuencias negativas a quien va dirigido. No obstante, tendria tres

connotaciones diferenciadas:

1. Generalmente las situaciones se dan en lugares publicos o hasta en el
mismo transporte

2. El anonimato juega un rol importante, y se caracteriza porque en la
mayoria de veces, no hay una relacion previa y el hostigador no conoce a la
persona a quien acosa.

3. El chantaje sexual esté alejado del acoso sexual, ya que estas situaciones

no son regidas por jerarquias 0 comparaciones institucionales.

[.4. Formulacion del problema.

Como elaborar la propuesta del plan audiovisual para afrontar el acoso sexual
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callejero para la poblacién universitaria de la Universidad Sefior de Sipan.

I.5. Justificacion e importancia del estudio

[.5.1. Importancia:
Esta propuesta de plan de comunicacién audiovisual para afrontar el
acoso callejero es novedosa en nuestra region como investigacion para la

Universidad Sefior de Sipan porque contribuiria al estudio social, también

seria un antecedente para futuras investigaciones y/o propuestas.

I.5.2. Beneficiarios:

La poblacién universitaria, la comunidad chiclayana, todo aquel que haya

sido acosado.

I.5.3. Resultados esperados:
Sensibilizar y fomentar la reflexion y correccion de un habito insano en la

poblacién, promover los pilares de igualdad de género, siendo un aporte

al mejoramiento de la calidad de vida de la comunidad.

[.6. Objetivos

[.6.1. Objetivo general

Proponer una campafa audiovisual para afrontar el acoso callejero.

[.6.2. Objetivos especificos

1. Identificar la percepcion de acoso sexual callejero por parte de la

poblacion. (Alumnos 6to ciclo, EAP Ciencias de la Comunicacion)
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2. Describir el acoso sexual callejero en la ciudad de Chiclayo.

3. Proponer camparfia de AUDIOVISUAL contra el acoso callejero.

|.7. Limitaciones

Es importante indicar que el escaso material bibliografico sobre acoso callejero

desarrollado en el contexto nacional y local es una de las primeras limitaciones.

Otra limitacion en la investigacion fueron las pocas campafas acerca del tema,

en su mayoria se desarrollaron en Lima en un corto periodo.
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Il. MATERIAL Y METODO

l.1. Tipo de estudio y disefio de la investigacion

La investigacion, basada en el paradigma sociocritico, ya que se enfoca en
problematica social o cultural, tal cual es el acoso sexual callejero, trata de
comprender interrogantes y el significado de acciones y conductas sociales,
estableciendo posibles soluciones.

Segun Gonzales (2003) la investigacion sociocritica se inicia con la concepcion
social y cientifica holistica, plural y equitativa. Las personas son cocreadores de
Su propio espacio, en el que participan usando su experiencia, imaginacion,
intuicion, pensamientos y accién; constituyendo el resultado del significado

individual y colectivo.

La metodologia mixta implica tomar de la metodologia cuantitativa y cualitativa,
las herramientas necesarias para la recoleccién, analisis y vinculacion de los
datos de la investigacion y asi poder responder a la problemética; en este caso,
la conducta de transeuntes en las calles chiclayanas al ver o tener cerca a una

mujer, ademas de los testimonios de personas que han sido acosadas.

Hernandez et al. (2008) sefialan que la metodologia mixta es el conjunto de
procesos sistematicos, criticos y experimentales, por lo que es necesario
recolectar y analizar informacion cualitativa y cuantitativa, al igual que la
integracion y discusion conjunta, se recoge informacion para lograr comprender

lo que se estéa estudiando y poder realizar conjeturas.
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Se recurrird al disefio investigacion — accion participativa, relacionada con

la transformacion social, es una filosofia alternativa de investigacion social y un

proceso que busca la interpretacion de nuestras perspectivas sobre lo

investigado en paralelo con el desarrollo practico, tedrico y pedagdgico.

Denzin y Lincoln (2013) lo definen como el procedimiento social de estudio

colaborativo hecho por personas unidas por la intencion de cambiar las practicas

de la sociedad en la que conviven y se desarrollan, donde se vive con el efecto

de las decisiones y acciones de los demas, nos guste 0 no.

1.2. Escenario de estudio.

Chiclayo, segun el censo realizado en el 2015, tiene una poblacion
aproximada 600 440 habitantes, 286 187 varones, 314 253 mujeres;
siendo las mujeres el mayor porcentaje de la poblacion y la mayor victima
de acoso sexual callejero, esta investigacion recurrird a la poblacién
universitaria de la Universidad Sefior de Sipan. Tomando diferentes tipos
de muestra no probabilistica dependiendo del método de recoleccién de

datos.

Para Denzin y Lincoln (2009) los participantes desempeiian un rol de
apoyo, pero el colectivo tiene una funcion que imparte disciplina, que
ayuda a aclarar el pensamiento y proporciona un contexto donde pueden
justificarse el afecto y las cuestiones cognitivas. Las personas llegan a
darse cuenta de que algunos sentimientos son reacciones exageradas,
superficiales, mal dirigidas e injustas. Otros sentimientos se centran, se
fortalecen y se nutren al ser revelados, articulados, pensados y meditados.

Esto, en parte, es introspectivo pero su objetivo es la accion refinada.

.3. Caracterizacion de sujetos.

Estudiantes que han sido victimas de acoso sexual callejero.

Estudiantes que han sido testigos de acoso sexual callejero.

Estudiantes de la asignatura Comunicacion, Desarrollo y Ciudadania, del VI
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ciclo de la EAP. Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan.

11.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

Como sefala Vallejo y Rivarola (2013) se formaron grupos focales y se
entrevisté a hombres y mujeres de distintos sectores sociales y diferentes
edades, utilizando una plataforma virtual para el recojo de testimonios.

El IOP junto al Observatorio Virtual Paremos el Acoso Callejero en el 2012
desarrollaron una encuesta nacional acerca de los roles de género, donde

por primera vez incluyeron preguntas acerca del acoso sexual callejero.
Al ser una investigacion mixta se recurrird a:

e La observacion

e Laencuesta

La observacién, para Baez et al (2009), es una labor inseparable del
guehacer investigativo. Gran parte de los datos que obtenidos durante la
investigacién se consiguen por la observacion de las realidades y la
mayoria de actividades del investigador son vinculadas a la observacion.
Observar supone indagacién, contemplacion, expectacion, vigilancia,
atencién y todo ello, ademas, comprende el registro sistematico de los
patrones conductuales del objeto de nuestra observacién (personas y
sucesos). La observacién no nos ofrece las causas que dan lugar al

fenémeno, pero lo muestra.

Garcia (2006) indica que la encuesta es la investigacion aplicada a un
porcentaje de la poblacion, conocido como muestra, lo cual es la
representacion de un grupo mayor, utilizando métodos calificados para
entrevistar con la finalidad de conseguir detalles objetivos y subjetivos, lo

gue seran los resultados cuantitativos.
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I.5. Procedimientos para la recoleccion de datos.

Para la recoleccion de datos se realiz6 una encuesta, al aplicarse se

converso y recolecto historias al respecto.

La encuesta contaba con diecinueve preguntas, dividida en dos partes, la

primera sobre la victima y la segunda sobre el testigo.

11.6. Procedimiento de analisis de datos

Cabero y Llorente (2013) explican que el juicio de expertos se trata de
reunir a un grupo de personas a quienes se le solicita su opinion y juicio

sobre cierto de tema de investigacion.

Respecto al proceso de validacion se solicitd el juicio y opinion de dos
validadores, entregandoseles una copia del instrumento y carta de
presentacion con indicaciones pertinentes; quienes evaluaron cada

pregunta de la encuesta presentada como instrumento.

Relacion de validadores:
- Lic. Mery Elizabeth Del Carpio Castafieda (Psic6loga)
- Lic. Manuel Ricardo Eyzaguirre Bravo (Realizador audiovisual)

Pregunta Alternativas Objetivo
¢Sabes qué es el a) Sl O.E Identificar la
acoso sexual? b) NO percepcion de acoso

sexual callejero por

parte de la poblacion.

Escoge una a) Conducta de | O.E Identificar

definicion: connotacion sexual | percepcién de acoso

hacia otra persona | sexual callejero por

la
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afectando su

parte de la poblacion.

integridad.
b) Conducta de
connotacion sexual
hacia otra persona
generandole
placer.
Alguna vez has sido a) Si O.E Identificar la
acosada/o b) NO percepcion de acoso
sexualmente en sexual callejero por
espacios publicos parte de la poblacion.
Elige el rango de a) 9-12 O.E Identificar la
edad en el que b) 13-15 percepcion de acoso
fuiste por primera c) 16-18 sexual callejero por
vez acosada/o d) 19-24 parte de la poblacion.
sexualmente en e) 25-30
espacios publico
Cuando fue la a) Hoy O.E Identificar la
altima vez que b) Ayer percepcion de acoso
fuiste  acosadal/o c) Laultima semana |sexual -callejero por
sexualmente en d) Hace 15 dias parte de la poblacion.
espacios publicos e) Hace un mes
De qué tipo: a) Tocamientos, O.E Describir el
roces acoso sexual
b) Silbidos y/o gestos | callejero en la
obscenos ciudad de Chiclayo.
c) Comentarios e

insinuaciones
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Exhibicionismo

e) Masturbacion
Cuél fue tu a) Ignorar O.E Describir el
reaccion: b) Responder con | acoso sexual
violencia verbal callelero en la
c) Pedir ayuda ciudad de Chiclayo.
d) Responder con
violencia fisica
e) Denunciar el hecho
Alguna vez has sido a) Si O.E Describir el
testigo de acoso b) NO acoso sexual
sexual en espacios callejero en la
publicos ciudad de Chiclayo.
Cuando fue la a) Hoy O.E Describir el
dltima vez que b) Ayer acoso sexual
fuiste testigo de c) Ladultimasemana |callejero en la
acoso sexual en d) Hace 15 dias ciudad de Chiclayo.
espacios publicos e) Hace un mes
De qué tipo: a) Tocamientos, roces | O.E Describir el
b) Silbidos y/o gestos | acoso sexual
obscenos callelero en la
c) Comentarios e | ciudad de Chiclayo.
insinuaciones
d) Exhibicionismo
e) Masturbacion
Cual fue tu a) Ignorar O.E Describir el
reaccion: b) Responder con | acoso sexual

violencia verbal
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c) Pedir
ayudar

ayuda y/o
d) Responder con
violencia fisica

e) Denunciar el hecho

callelero en la

ciudad de Chiclayo.

Crees que es a) Sl O.E Describir el
normal ser b) NO acoso sexual
abordado con callelero en la
intenciones ciudad de Chiclayo.
sexuales por
cualquier persona
en la calle
Crees que |las a) Sl O.E Identificar la
autoridades b) NO percepcion de acoso
deberian intervenir sexual callejero por
para frenar esta parte de la poblacion.
conducta
Sabes que existe a) Sl O.E Identificar la
una ley en contra b) NO percepcion de
del acoso callejero acoso sexual
callejero por parte
de la poblacion.
O.E Proponer
campaifa de
AUDIOVISUAL
contra el acoso
sexual callejero.
Como crees que se a) Educacion en | O.E Identificar la
puede cambiar este colegios/casa percepcion de
tipo de conductas acoso sexual
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b) Campafhas callejero por parte
informativas en la | de la poblacion.
calle/universidad O.E Proponer

campaifa de
AUDIOVISUAL
contra el acoso
sexual callejero.
Crees que es a) Si O.E Proponer
necesaria alguan b) NO campafa de
tipo de campafa AUDIOVISUAL
para contrarrestar y contra el acoso
educar acerca del sexual callejero.
acoso sexual
callejero
De qué tipo a) Radial O.E Proponer

b) Visual campafia de

c) Audiovisual AUDIOVISUAL

contra el acoso

sexual callejero.

En que plataforma
te gustaria conocer

la camparfia

a) Redes sociales
(Facebook,
twitter,
instagram)

b) Televisivas

O.E
camparfa de
AUDIOVISUAL

contra el

Proponer

acoso

sexual callejero.

c) Radiales
d) Vallas
publicitarias
Compartirias en tus a) Sl O.E Proponer
redes sociales este b) NO campaifa de
tipo de campafas AUDIOVISUAL
contra el acoso
callejero.
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1.7. Criterios éticos.

Linde (2010) indica que la fuerza publicitaria satura las sociedades
industrializadas, desarrollando de manera acelerada y constante ideas,

costumbres, valores, habitos, susceptibilidades y conocimiento.

Asimismo, Feenstra (2014) dice sobre la publicidad que, aunque no sea
su intencion, educa y lo hace desde su posicion de acceso privilegiado a
los medios masivos nuevos y tradicionales. La responsabilidad moral de
los publicitarios es proporcional a su poder de influencia.

Caletti (2000) menciona gue los mass media suelen disefiar el espacio
publico, el mismo donde se desarrolla el vinculo tecnologia comunicativa

— sociedad.

Por lo que se pretende proponer contenido adecuado para abordar este
fenémeno social, sus implicancias en la vida en sociedad y los recursos
legales a los que se puede acudir a través de medios masivos de

comunicacion.

1.8. Criterios de Rigor cientifico.

Para el desarrollo de la investigacién se recolectd material bibliografico de la

Universidad Sefior de Sipan; ademas de la informacion recogida de diversas

plataformas virtuales; asi como investigaciones compartidas en diferentes

repositorios virtuales. También se recurrié a la elaboracién de una encuesta

validada por especialistas.

Il. REPORTE DE RESULTADOS
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l.1. Andlisis y discusién de los resultados

[11.1.1. Anélisis
Pregunta Alternativas Respuesta
¢Sabes qué es el a) Si El 100% de Ila
acoso sexual? b) NO poblacion sabe sobre
acoso sexual.
Escoge una a) Conducta de | El 100% de Ila
definicion: connotacion sexual | poblacion indica el
hacia otra persona | acoso sexual como la
afectando Su | conducta de
integridad. connotacion  sexual
b) Conducta de | hacia otra persona
connotacion sexual | afectando su
hacia otra persona | integridad.
generandole
placer.
Alguna vez has sido a) Si El 77.3% de Ila
acosada/o b) NO poblacibn ha sido
sexualmente en acosado en espacios
espacios publicos publicos. Mientras el
22.7% no ha sido
victima de él.
Elige el rango de a) menos de 9-12 El 59.1% de Ila
edad en el que b) 13-15 poblacién fue victima
fuiste por primera c) 16-18 de acoso sexual
vez acosada/o d) 19-24 incluso antes de los 9
sexualmente en e) 25-30 afios de edad. EI
espacios publico 13.6% lo fue en el
rango de 13 a 15
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afos, el 22.7% entre
los 16 y 18 afios y el
45% entre los 19 y

24afos.
Cuando fue Ia a) Hoy A lafecha de realizada
altima vez que fuiste b) Ayer la encuesta el 27.3%
acosada/o c) Ladltima semana | fue acosado
sexualmente en d) Hace 15 dias sexualmente en la
espacios publicos e) Hace un mes dltima semana; el
9.1% en los dltimos 15
dias, y el 63.6% en el
altimo mes.
De qué tipo: a) Tocamientos, El 22.7% ha sido
roces victima de acoso
b) Silbidos y/o gestos | desde la dimensién de
obscenos silbidos y/o gestos
c) Comentarios e | obscenos; mientras el
insinuaciones 77.3% ha
d) Exhibicionismo experimentado el
e) Masturbacion acoso por
comentarios e
insinuaciones.
Cual fue tu a) Ignorar El 59.1% opta por
reaccion: b) Responder con | ignorar este fenémeno
violencia verbal social. Y el 40.9 opta
c) Pedir ayuda por responder con
d) Responder con | violencia verbal.
violencia fisica
e) Denunciar el hecho
Alguna vez has sido a) Si El 86.4% ha sido
testigo de acoso b) NO testigo de acoso
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sexual en espacios

publicos

sexual callejero; en
cambio el 13.6% de la

poblacion no.

Cuadndo fue la a) Hoy El 182% de Ila
altima vez que fuiste b) Ayer poblacién fue testigo
testigo de acoso c) Ladltima semana | de acoso sexual en la
sexual en espacios d) Hace 15 dias Gltima semana previa
publicos e) Hace un mes a la encuesta. EI 9.1%
en los 15 dias previos
y el 72.7% en el dltimo
mes.
De qué tipo: a) Tocamientos, El 13.6% de Ila
roces poblacién fue testigo
b) Silbidos y/o gestos | de tocamientos,
obscenos roces; el 36.4% de
c) Comentarios e | silbidos y/o gestos
insinuaciones obscenos y el 50% de
d) Exhibicionismo comentarios e
e) Masturbacion insinuaciones.
Cual fue tu a) Ignorar El 13.6% de Ila
reaccion: b) Responder con | poblacion opté por
violencia verbal ignorar el hecho. El
c) Pedir ayuda y/o|77.3% respondié con
ayudar violencia verbal, el
d) Responder con | 4.5% pidi6 ayuda o
violencia fisica ayuddé a la victima,
e) Denunciar el hecho | mientras el 4.5%
restante denuncio el
hecho.
Crees que es a) Sl El 100% de Ila
normal ser b) NO poblacion concuerda
abordado con con que no es normal
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intenciones
sexuales por
cualquier persona

en la calle

ser abordado con
intenciones sexuales
por cualquier persona

en la calle.

Crees que las
autoridades

deberian intervenir
para frenar esta

conducta

a) Sl
b) NO

El 100% de Ila
poblacion esta de
acuerdo con que las
autoridades deberian
intervenir para frenar

esta conducta.

Sabes que existe
una ley en contra

del acoso callejero

a) Sl
b) NO

El 31.8% de Ila
poblacion conoce
sobre la existencia de
la ley contra el acoso
sexual callejero. En
cambio el 68.2% la

desconoce.

Como crees que se
puede cambiar este

tipo de conductas

a) Educacioén
colegios/casa

b) Campafias
informativas en

calle/universidad

en

la

Un 50% de Ia
poblacion coincide en
gue la educacion en
colegios/casa puede
cambiar este tipo de
conductas; y el otro
50% considera las
campanas

informativas en la

calle/universidad.

Crees que es
necesaria algun tipo
de campafia para
contrarrestar y

educar acerca del

a) Sl
b) NO

El 100% de Ila
poblacién coincide en
que es necesaria
algun tipo de

campafia para
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acoso sexual contrarrestar y educar
callejero acerca del acoso

sexual callejero.

De qué tipo a) Radial El 31.8% de Ila
b) Visual poblacibn opta por
¢) Audiovisual campafas visuales;

en cambio el 68.2%

por campafa
audiovisual.
En que plataforma a) Redes sociales El 59.1% reconoce las
te gustaria conocer b) Televisivas redes sociales como
la campafia c) Radiales plataformas para

d) Vallas publicitarias | conocer la campania;
el 22.7% opta por la
television y el 18.2%

por vallas

publicitarias.
Compartirias en tus a) Sl El 100% de Ila
redes sociales éste b) NO poblacion compartiria
tipo de campafas este tipo de campafa

en sus redes sociales.

[11.1.2. Discusion

Como sefala la Organizacion Internacional del Trabajo (2012), el acoso
sexual es la conducta indeseada de indole sexual, actuacion en funcion
del sexo, es desagradable y ofensivo para quien lo sufre. Para reconocer
la situacion de acoso sexual es necesario notar ambos aspectos
negativos: no deseado y ofensivo.

En este contexto podemos referirnos a la pregunta 1 ¢ Sabes qué es el acoso
sexual? y su continuacion en la pregunta 2. Escoge una definicion; se

coincidi6 en ambas preguntas con el 100%; identificando la definicion:
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conducta de connotacion sexual hacia otra persona afectando su integridad.

Porhola y Terry Pernas (2000) sefalan que el acoso es una problemética
social generalizada y omnipresente que obstaculiza el desarrollo de los
individuos como miembros admitidos y con los mismos derechos en grupos
y comunidades sociales, espacios donde necesitan o desean integrarse.
Esto puede evidenciarse en las preguntas 3, 4 y 5; ¢alguna vez has sido
acosada/o sexualmente en espacios publicos?; elige el rango de edad en el
que fuiste por primera vez acosada/o sexualmente en espacios publicos y
¢cuando fue la dltima vez que fuiste acosada/o sexualmente en espacios
publicos?; ya que en la primera el 77.3% de la poblacion ha sido acosado en
espacios publicos; en la segunda el 59.1% fue victima de acoso sexual entre
los 9 y 12 afos; incluso antes de esa edad y en la tercera el 63.6% fue

acosado en el ultimo mes.

También se observa en las preguntas 8 y 9; ¢,alguna vez has sido testigo de
acoso sexual en espacios publicos? y ¢cuando fue la ultima vez que fuiste
testigo de acoso sexual en espacios publicos?; en la primera el 86.4% de la
poblacién ha sido testigo de acoso sexual callejero; y en la segunda el 72.7%

fue testigo en el Ultimo mes y el 18.2% en la semana previa a la encuesta.

El colectivo Paremos el Acoso Callejero define el acoso sexual callejero
como un tipo de violencia particular, que puede manifestarse fisica como
verbalmente, ya que no necesariamente existe algun vinculo entre el agresor
y la victima. Suele expresarse con silbidos, miradas intensas e incomodas,
comentarios sexualmente explicitos, seguimientos, “metidas de mano” o
tocamientos, masturbacion publica, exhibicionismo o cualquier hecho de
connotacion sexual no deseado, situaciones de las que las mujeres
diariamente son victimas en la esfera publica. Reflejandose en las preguntas
6y 10, refiriéendose al tipo de acoso del cual se es victima y el tipo de acoso
del cual se fue testigo; en la primera el 22.7% de la poblacién fue victima de
silbidos y/o gestos obscenos; y el 77.3% sufri6 acoso por comentarios e
insinuaciones. Mientras que en la segunda el 13.6% fue testigo de

tocamientos y roces; el 36.4% de silbidos y/o gestos obscenos; y el 50% de
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comentarios e insinuaciones.

El acoso sexual callejero ha generado inseguridad y miedo al transitar por la
calle, lo cual ha permitido desarrollar estrategias evasivas que solo reafirman
que la calle es un espacio masculino; segun Rivarola y Vallejo (2013) lo cual
puede evidenciarse en la pregunta 7 ¢ .cual fue tu reaccion? (como victima);
pero existe cierta diferencia con la pregunta 11 y 12; ¢ cual fue tu reaccion?
(como testigo) y ¢crees que es normal ser abordado con intenciones
sexuales por cualquier persona en la calle?; en la primera pregunta el 59.1%
opt6é por ignorar, en contraste con el 40.9% que opta por responder con
violencia verbal. En la segunda pregunta el 77.3% respondi6 con violencia
verbal; el 4.5% pidi6é ayuda o ayudo a la victima y otro 4.5% denuncié el
hecho. Por la tercera pregunta el 100% de la poblacion concuerda con que
NO es normal ser abordado con intenciones sexuales por cualquier persona

en la calle.

En el 2015, el 26 de marzo se publico la Ley N° 30314 Ley para prevenir y
sancionar el acoso sexual en espacios publicos, la cual debe ser adoptada
por las municipalidades como Ordenanza Municipal; esto se evidencia en la
pregunta 13, ¢ crees que las autoridades deberian intervenir para frenar esta
conducta? Ya que el 100% de la poblacién esta de acuerdo en la intervencién
de las autoridades. En cambio, con la pregunta 14, ¢ sabes si existe una ley
en contra del acoso callejero? lo que demuestra desconocimiento del 68.2%

de la poblacion acerca de la existencia de la ley.

La pregunta 15, ¢como crees que se puede cambiar este tipo de conductas?
Y el resultado del 50% de la poblacién coincide que las campafias
informativas promueven los cambios; lo cual se evidencia con la teoria de
Lamb, una campafia es una iniciativa organizada para ejercer presion
publica sobre instituciones y personas a fin de influir en sus acciones. (1997).
Y se refuerza con la pregunta 16, ¢crees que es necesaria algun tipo de
campafia para contrarrestar y educar acerca del acoso sexual callejero? Y

su resultado de afirmacion del 100%.
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Wells, Burnett y Miortary (1996) definen la campafia como un plan extenso
para una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en
diversos medios durante un periodo especifico. Evidencidndose en las
preguntas 17, 18 y 19, que tratan sobre el tipo de campafa y las plataformas
para dar a conocer la campafa y compartirla, en la primera el 68.2% de la
poblacién optd por elegir el tipo audiovisual para el desarrollo de la campafia
y el 31.8% optd por campafias visuales. Respecto a las plataformas el 59.1%
indicé su preferencia por las redes sociales, el 22.7% por television y el
18.2% por vallas publicitarias; y el 100% reconocié que compatrtiria este tipo

de campafias en sus redes sociales.

[11.1.3. Propuesta de Campafa Audiovisual

[11.1.3.1. Introduccion
Pifieros (2017) dice que la campafa es un conjunto de estrategias con la
finalidad de dar a conocer un producto y/o servicio o promover el cambio de
conducta que genere malestar dentro de un sector especifico.
Costa y Martinez (2018) sefialan que las redes sociales nos van a ayudar a
entrar en contacto con el consumidor y es por eso que debemos gestionar
nuestro contenido de una forma organizada y con una estrategia marcada.
Debemos tener claro que tenemos que estar en aquellos canales en los que

podamos aportar valor.

Por lo tanto, la realidad actual se basa en el modo asertivo de utilizar los

mass media y su interaccién en el contexto social.

111.1.3.2. Planteamiento

Pérez (2004) indica que la mayor dificultad en gestién del espacio publico es

en gran medida por el alto flujo de la poblacion sin sentido de pertenencia, la
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carencia educativa y desconocimiento sobre sus deberes y derechos como

ciudadano.

Chiclayo, nuestra ciudad es conocida como “ciudad de la amistad”, pero el
resultado de la encuesta realizada sobre acoso sexual callejero no refleja
dicha caracteristica, esta propuesta tiene como objetivos informar sobre la
existencia de la ley para sancionar el acoso sexual en espacios publicos,
reflexionando sobre la existencia de este fendbmeno en nuestra ciudad,
buscando un cambio de actitud para evitar esta situacion, mejorando la

calidad de vida de los ciudadanos y la imagen de la ciudad.

Tendencias Consumer Engagement (2017) desarroll6é un informe a cargo de
la consultora Llorente & Cuenca, sefialando que los usuarios, exigen
creatividad y credibilidad sobre la informacién la informacion que buscan y
comparten. El criterio basico es el de utilidad, debe estar presente en toda
estrategia de generacion y distribucidén de contenidos, es decir, historias que
gusten porque informan, forman y entretienen.

Valiéndonos de las redes sociales para la masificacion de la campafia como

canales para ofrecer contenido audiovisual; impulsando el trafico web e

interactuando con los usuarios por los distintos canales.

[11.1.3.3. Publico objetivo:

Colectividad chiclayana

111.1.3.4. Objetivo general

Disefar la propuesta de camparfia audiovisual para afrontar el acoso sexual

callejero

[11.1.3.5. Objetivo especifico
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e Presentar y difundir la Ley N° 30314 Ley para prevenir y sancionar el
acoso sexual callejero en espacios publicos.

e Desarrollar actividades publicas que promuevan la identificacion de
situaciones de acoso sexual callejero y su prevencion.

e Fotografiar el entorno social con énfasis a situaciones de acoso sexual
callejero.

e Componer situaciones de acoso sexual callejero para fotografias y

videos.

111.1.3.6. Referente

Costa y Martinez (2018) indican la existencia de un nuevo perfil de
consumidor digital que exige marcas mas sociales, responsables y
comprometidas. Para ello es necesario conocer muy bien el entorno social y
politico en el que sera necesario mapear las relaciones institucionales de
manera que sea posible dirigir las acciones y la estrategia a aquellos publicos

gue realmente son de interés.

La camparfia basa su origen en una investigacion previa desarrollada por el
comunicador, con esta informacién se realiza la estrategia publicitaria,
dedicada a llevar a cabo los objetivos principales de la campafia y enviando

un mensaje claro y entendible para el publico deseado. (Vilajoana, 2014).

Al haberse realizado la investigacion previa, partimos de esta premisa para
desarrollar las estrategias adecuadas para el desarrollo de la camparia.

[11.1.3.7. Metodologia

La campafa desarrollard un video interactivo compartido en diversas
plataformas virtuales en el que se presentaran a diversas personas en la
calle a las que se les mostrara imagenes de acoso, preguntandoles por su
reaccion al respecto y su conocimiento acerca de la Ley 30314, ley para

prevenir y sancionar el acoso sexual en espacios publicos; brindandoles la
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informacioén pertinente al respecto.

Se realizara el registro de escenas en la ciudad donde ocurra acoso sexual
en espacios publicos, también se recreardn escenas de ese tipo para
fotografias y videos que serian expuestos en diaporamas, en actividades de
informacion y debate sobre el acoso sexual callejero y su implicancia en el

desarrollo colectivo.

[11.1.3.8. Resultados esperados

Este tipo de campafa busca mejorar la convivencia ciudadana, corrigiendo
y erradicando este fendbmeno social; mejorando la calidad de vida y prestigio

ciudadano.

I11.1.4. Conclusiones

Al ser una propuesta no se pueden obtener conclusiones al respecto.

1.2. Consideraciones finales

Roszak y Gober indican que el acoso sexual en el espacio publico generalmente
ocurre en la calle, en transportes publicos y durante eventos masivos (como
conciertos, bares, etc.). La hora del dia no juega ningun papel, el acoso ocurre
igualmente en todo momento a lo largo del dia.

Dado los resultados se puede decir que la percepcion del acoso sexual callejero
en la ciudad de Chiclayo es considerada un acto que atenta a la dignidad e
integridad de las personas, ademas de un hecho punible que puede corregirse

y evitarse.

El colectivo Paremos el Acoso Callejero (2014) define al acoso sexual como la
particular manera de violencia, se puede manifestar tanto fisica como

verbalmente y no necesariamente existe algun vinculo entre el agresor y la
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victima. Suele expresarse con silbidos, miradas intensas e incémodas,
comentarios sexualmente explicitos, seguimientos, “metidas de mano” o
tocamientos, masturbacién publica, exhibicionismo o cualquier hecho de
connotacion sexual no deseado, situaciones de las que las mujeres diariamente

son victimas en la esfera publica como el transporte o la calle.

Las personas que han sido victimas o testigos de acoso sexual callejero
corroboran con la descripcién de que el acoso sexual callejero son actos que
consisten en silbidos, insinuaciones, comentarios 0 gestos de indole sexual,
ademas de tocamientos e incluso en algunos casos acecho que perjudican la
integridad y dignidad de las personas, no solo de quienes son victimas, sino

también de los testigos.

La propuesta de campafa audiovisual para afrontar el acoso sexual callejero
aportaria a la mejora de la calidad de vida, mejorando también el prestigio de la
ciudad, colaborando y mejorando la seguridad ciudadana; ademas de sefalar
el importante rol de las campafias en medios masivos para los cambios de

actitud del colectivo. (Real Academia de La Lengua Espafiola, 2017)
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ANEXOS
Anexo 1

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FAUTAD DE DERECHO Y HUWVIRNIDADES
RESCUXICON M 00892001 /FOHALES
Pimental, 01 da marze dal 1021
VISTO:

Elinforme W" 0013-2021/FH-0CC-USS, de fecha 23 febrero de 2021, presentado porla Escoela Profesional de
Ciencias dela Comunicacion, en donde solicita se emita la resolucion de asignacibn dejurado evaluadorpara la
Invastigacian [t2sis] dal{la) agrasade (3] CESPEDES LLANOS LALDLASN ESSANDRS v,

COMSIDERANDO:
Que, i3 Congtfucidn Poliitica ded Peci en gu Adicule 187 esfablece que "La ecbicadon urivarsitaria tiae coro fines |a
farrecion prdfesiord, 1a dfiusion odbura, 1a creaden intdecud vy artiica v la invest gad an dentifica v teordlidgica. B Estach
mretizala libatad decietka yrecheralairtd erard a7 'Woada Univars cbo es aukdroee anau régrren ronrei vg oe gdniag
acadarTicn adrrirstrai vy econdmico Les LnivasickcEs serigen ppor sk prodios Estah_bos end marcodela Corstituciday de
las Layes".
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Lhivarsidadss e gerve deconforridhd conloestadblecido en la (ontituddn lo preserteledannce normratiig aplioabée, Ba
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Anexo 2

B UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE HUMANIDADES
RESOLUCION N°443-2018/FH-USS

Pimentel, 11 de julio de 2018
VISTO:
El informe N°0100-2018/FH-DCC-USS, de fecha 03 de julio del 2018, de la asignatura de Investigacion | a
cargo del Mg. Mena Farfan Karl Vladimir, de la EAP de Ciencias de la Comunicacion en el que solicita la
elaboracion de la resolucion de inscripcion de la investigacion, del trabajo denominado: “PROPUESTA DE
CAMPANA AUDIOVISUAL PARA AFRONTAR EL ACOSO SEXUAL CALLEJERO"; Y

CONSIDERANDO:

- Que, de conformidad con el Reglamento General de Grados y Titulos de la USS en su articulo 6° que a la
letra dice: “Las comisiones permanentes de Grados y Titulos de las Facultades se conforman de tres
miembros (Presidente, Secretario y un Docente de la Especialidad) designados por el Decano de la Facultad,
teniendo la responsabilidades de dictaminar la aprobacion de los proyectos de titulacion, para la expedicion
de la resolucion de Facultad respectiva, se encargaran de la revision y calificacion de los expedientes de los
egresados para recibir el Grado Académico de Bachiller y Titulo Profesional correspondiente, dictaminar los
trabajos finales de titulacion de acuerdo a las modalidades establecidas por la Universidad, para la
designacion del Jurado Evaluador y Sustentacion y la determinacion de los criterios de Evaluacion para las
diferentes modalidades.”

- Que, con resolucion de Consejo Académico, de fecha 01 de septiembre del 2016, se aprobd la vigencia de
los Proyectos de Tesis es de 02 afios y del Informe de Tesis de 1 affo.

_ Que, el proyecto presentado por la estudiante CESPEDES LLANOS CLAUDIA ALESSANDRA

corresponde a la actualizacion de la investigacion con fines de sustentacion.

- Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y
reglamentos vigentes;

SE RESUELVE:

Articulo 1°: APROBAR E INSCRIBIR la investigacion por la modalidad de Sistema de Tesis, denominado:
“PROPUESTA DE CAMPANA AUDIOVISUAL PARA AFRONTAR EL ACOSO SEXUAL CALLEJERO"a
cargo de la estudiante CESPEDES LLANOS CLAUDIA ALESSANDRA.

2° Articulo: ESTABLECER como fecha de inscripcion de la Investigacion con la fecha de expedicion de la
presente resolucion y como fecha de presentacion el dia sefialado en el cronograma adjunto a la presente.

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

Mg, Paula Elena D Vega ApMISION E INFORMES

Secretaria Académica Facultad Humanidades

— 074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Peru




Anexo 3

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FESCLLOCNINY 0089-2021/FCHLES

- Atticulo 4107 & &ffies) auwrorles) delainvestigacidn notograln) & rivel
de preparacin hofta en uno fercera austerdacidn sendn)
desnprobadys) Bh este maso tiene(n) la posibiicad de relnidar ef
trirvite, desce bn presentacidn de unnuaso provecto.

Estando a lo expuesto y enuso de las atibuciones conferdas y
de conformidad con las normas y reglamentos vigentes.

SE RESLELVE

ARTIOAO PRIVERC: DESIGMNER [0 mo jurado evaluador pard la investigacidn de tesis del

|a] eqresada [4];
CESPEDES LLANOS OLALDWAALESSShDRAA 105 Siquientes docentes:

"PROPUESTA DE CAMPARA BUIDIOVISUAL PARALFRDHTAR EL PRESIDENTE: Dra, PAREDE DELGAD D SHARDH SOLEDAD

SECRETARIO:

ACOS0 SEXRUAL CALLEIERD VOCAL: Dra. CH

Mg, CAEREIDS PITA Z0ILA HELLY
SAEZ DILT KARINH JACCUELN

ARTIOAOBEUNDC DISPORER (U |35 485 com petentes tamen

ponacimiento de 4 presente resolucian conla finalidad de darlas
facilidades parala ejecucidn dela presente Investiqacidn.

FEGSTRESE, COMUNCLESE Y ARCHVESE

-~ - -H‘»\
f/ - _E}- |"[‘:'
o b’ OV
Mgz. Cabrera Laonardini Daniel Guillarmo Mgz De
Elena
Decano Facultad de Derechoy Hum anidades Serietaia Aradenira Faroltad de Deiech

lzado Vega Paula

by Hunanidades

ADMISION E INFORMES
DT4 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km, 5, carretera a Pimenteal
Chiclayo, Perd

Distribucion: Reclorado, Vicerrectorado Académico. Wicerrectorado de Invesiigacion, Decanos de Faculiad, defesed Qiffina,

Jelas de Area Archivo.
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ENCUESTA

¢ Sabes qué es el acoso sexual? SI NO
Escoge una definicion:
a) Conducta de connotacién sexual hacia otra persona afectando su
integridad.
b) Conducta de connotacién sexual hacia otra persona generandole placer.

Si has respondido la alternativa B por favor recurre a Google para informarte.
Alguna vez has sido acosada/o sexualmente en espacios publicos SiNO
Elige el rango de edad en el que fuiste por primera vez acosada/o sexualmente en
espacios publico

a) 9-12

b) 13-15

c) 16-18

d) 19-24

e) 25-30

f) Otro:

Cuéndo fue la ultima vez que fuiste acosada/o sexualmente en espacios publicos
f) Hoy
g) Ayer
h) La ultima semana
i) Hace 15 dias
j) Hace un mes

De qué tipo:
f) Tocamientos, roces
g) Silbidos y/o gestos obscenos
h) Comentarios e insinuaciones
i) Exhibicionismo
j) Masturbacién

Cual fue tu reaccion:
a) lgnorar
b) Responder con violencia verbal
c) Pedir ayuda
d) Responder con violencia fisica
e) Denunciar el hecho

Alguna vez has sido testigo de acoso sexual en espacios pulblicos SiNO
Cuando fue la dltima vez que fuiste testigo de acoso sexual en espacios publicos
a) Hoy
b) Ayer
c) La ultima semana
d) Hace 15 dias
e) Hace un mes
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De qué tipo:
a) Tocamientos, roces
b) Silbidos y/o gestos obscenos
c) Comentarios e insinuaciones
d) Exhibicionismo
e) Masturbacién

Cuél fue tu reaccion:
a) lgnorar
b) Responder con violencia verbal
c) Pedir ayuda y/o ayudar
d) Responder con violencia fisica
e) Denunciar el hecho

Crees que es normal ser abordado con intenciones sexuales por cualquier persona
en la calle SI NO

Crees gue las autoridades deberian intervenir para frenar esta conducta SI NO
Sabes que existe una ley en contra del acoso callejero SiNO

Crees gue es necesaria algun tipo de campafa para contrarrestar y educar acerca
del acoso sexual callejero Sl NO
De qué tipo

a) Radial

b) Visual

c) Audiovisual

Compatrtirias en tus redes sociales éste tipo de campafias Sl NO
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Anexo 5
Chiclayo, 18 de setiembre de 2018

Sefior
Mg. Manuel Eyzaguirre

Es grato dirigirme a Usted para manifestarle mi saludo cordial. Dada su experiencia
profesional y méritos académicos y personales, le solicito su inapreciable colaboracion como
experto para la validacion de contenido de los items que conforman los instrumentos (anexos),
gue seran aplicados auna  muestra seleccionada que tiene como finalidad recoger
informacion directa para la investigacion titulada: “PROPUESTA DE CAMPANA AUDIOVISUAL
PARA AFRONTAR EL ACOSO SEXUAL CALLEJERO?” para obtener el grado académico de

Bachiller en Ciencias de la Comunicacion.

Para efectuar la validacion del instrumento, Usted debera leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional que corresponda al

instrumento.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia y
congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo.

Muy atentamente,

Claudia Alessandra Céspedes Llanos
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A QUE SERA APLICADA A LOS ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada
item y alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia
con los indicadores, dimensiones y variables de estudio. En la casilla de
observaciones puede sugerir el cambio o mejora de cada pregunta.

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe,

, con documento de identidad N° , de

profesion con

Grado de , ejerciendo actualmente como

, en la Institucion

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion el Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacién en
Estudiantes de la asignatura Comunicacion, Desarrollo y Ciudadania, del VI

ciclo de la EAP. Ciencias de la Comunicacién de la Universidad Sefior de Sipan.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENT| ACEPTABL BUENO | EXCELENT
E E E

Congruencia de
Items

Amplitud de
contenido

Redaccién de los
Items

Claridad y
precision

Pertinencia
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Anexo 6
Chiclayo, 10 de setiembre de 2018

Sefior
Lic. Mery Del Carpio

Es grato dirigirme a Usted para manifestarle mi saludo cordial. Dada su experiencia
profesional y méritos académicos y personales, le solicito su inapreciable colaboracién como
experto para la validacion de contenido de los items que conforman los instrumentos (anexos),
gue seran aplicados auna  muestra seleccionada que tiene como finalidad recoger
informacion directa para la investigacion titulada: “PROPUESTA DE CAMPANA AUDIOVISUAL
PARA AFRONTAR EL ACOSO SEXUAL CALLEJERO?” para obtener el grado académico de

Bachiller en Ciencias de la Comunicacion.

Para efectuar la validacion del instrumento, Usted debera leer cuidadosamente cada
enunciado y sus correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar
una, varias o ninguna alternativa de acuerdo al criterio personal y profesional que corresponda al

instrumento.

Se le agradece cualquier sugerencia relativa a la redaccion, el contenido, la pertinencia y
congruencia u otro aspecto que considere relevante para mejorar el mismo.

Muy atentamente,

Claudia Alessandra Céspedes Llanos

A QUE SERA APLICADA A LOS ELEMENTOS DE LA MUESTRA
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INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada
item y alternativa de respuesta, segun los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia
con los indicadores, dimensiones y variables de estudio. En la casilla de
observaciones puede sugerir el cambio 0 mejora de cada pregunta.

CONSTANCIA DE VALIDACION

Quien suscribe,

, con documento de identidad N° , de

profesion con

Grado de , ejerciendo actualmente como

, en la Institucion

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion el Instrumento (encuesta), a los efectos de su aplicacién en
Estudiantes de la asignatura Comunicacion, Desarrollo y Ciudadania, del VI

ciclo de la EAP. Ciencias de la Comunicacion de la Universidad Sefior de Sipan.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

DEFICIENT| ACEPTABL BUENO | EXCELENT
E E E

Congruencia de
Items

Amplitud de
contenido

Redaccién de los
Items

Claridad y
precision

Pertinencia

Instrumento de Evaluaciéon del informe final cualitativo
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FACULTAD: oottt ESCUELA PROFESIONAL:
ESTUDIANTE: e —————————
TEM AL e ———————————————
LINEA DE INVESTIGACION: e
DOCENTE: st erae e FECHA
. NIVEL NIVEL
CRITERIOS DE EVALUACION ;
MAXIMO A EFECTIVO
LOGRAR LOGRADO

Respeta la estructura del producto observable propuesto. 1.0

El titulo es claro y refleja el contenido esencial del tema de 1.0

estudio.

El resumen contiene el tema de investigacion, 10

metodologia, resultados y conclusiones. '

La introduccidn incluye los antecedentes del tema, el propdésito 25

de la investigacioén, y los aportes que se brindaran a través de '

ella.

En material y métodos realiza la descripcion del tipo y/o disefio

adecuado de la investigacién, asi como del método utilizado para 20

llevar a cabo la investigacion. '

También contiene la poblaciéon y la muestra de estudio.

Los Resultados se presentan siguiendo una secuencia légica en

el texto, tablas e ilustraciones (si fueran necesarias), destacando 2.0

en primer lugar los hallazgos méas importantes.

La Discusién destaca los aspectos mas novedosos e

importantes, asi como la interpretacién y andlisis de las 20

implicancias de los resultados, estableciendo la articulacién y/o '

la distancia con las investigaciones similares que se han

realizado y han sido citadas como antecedentes.

Elabora correctamente las conclusiones del trabajo, teniendo en 15

cuenta los objetivos de la investigacion. '

Las referencias se consignan de acuerdo a las normas

internacionales, deben contener veinte fuentes académicas de 1.0

los dltimos 07, incluyendo una las publicadas en lengua

extranjera.

Presenta puntualmente el producto observable. 1.0

Exposicién del informe de investigacion

Demuestra dominio tematico. 15

Explica en forma clara y coherente. 1.0

Utiliza los medios y materiales adecuadamente 1.0

Responde asertivamente las preguntas formuladas 15

Total 20
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