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Desefo grafico. Comunicacion
Desefio de marca

Editorial

Desefo visual e
desenvolvemento web

UX (desefio e andlises

en experiencia de usuario)
Audiovisual

Somos un equipo multidisciplinar especializado en crear dis-
positivos para activar e mellorar os procesos de comunicacion.
Pensamos que o desefio ten que axudar a mellorar a vida das
persoas. Por iso buscamos sempre implicarnos cos clientes, ato-
pando solucions especificas, investigando en novas ferramentas,
incorporando férmulas creativas aos procesos de traballo e sen
descoidar nunca a calidade no resultado final.

Cliente: Concellaria de Igualdade, Desenvolvemento econémico e
Turismo. Concello de Santiago de Compostela
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Briefing

Na ultima década, 655 mulleres foron vitimas mortais da violen-
cia de xénero en Espafia, case 0 63% en situacion de convivencia
co agresor. Segundo datos da Macroenquisa de Violencia contra
a Muller 20151 case 3 de cada 10 mulleres maiores de 16 anos
declaran ter sido vitimas de violencia fisica ou sexual nos ultimos
12 meses, 4 se falamos da media da Unién Europea.

No que vai de ano, 6 mulleres foron asasinadas en Galicia e 40
no resto de Espafa. Non se pode establecer unha tendencia clara
ao respecto, o Unico gue se pode afirmar, ainda que o0s casos de
morte resulten traumaticos, é que a violencia de xénero é moito
mais que un numero de mulleres mortas a final de ano.

A violencia de xénero é unha realidade presente na cotiandade
de moitas mulleres, de diferentes idades, de culturas diversas,
con distintas expectativas sobre o seu ciclo de vida, con e sen
recursos econdémicos, do norte e do sur, da montafia e da costa...
A violencia de xénero é unha realidade estrutural e multidimen-
sional (fisica, econdmica, psicoldxica ou sexual) e un fendmeno
global desde o punto de vista territorial, social, econémico e cul-
tural. Ningun paralelo ou meridiano pode facer de fronteira ante a
violencia contra as mulleres.

Xunto & normativa internacional e europea en materia de preven-
cion e tratamento da violencia de xénero, no ano 2004 o goberno
espafol aprobou a Lei Orgénica 1/2004, de 28 de decembro, de
Medidas de Proteccién Integral contra a Violencia de Xénero. Do
mesmo xeito, desde 0 2007 en Galicia, contamos coa Lei 11/2007,
do 27 de xullo, galega para a prevencion e o tratamento inte-

gral da violencia de xénero. Ambalas duas recollen unha clara
vontade de apostar por programas de prevencién e campanas de
sensibilizacién que contribdan a mudar os estereotipos sexistas e
a rexeitar todas as formas de violencia de xénero.

Ante a violencia de xénero compre actuar. Cémpre destinar recur-
s0s por parte das administracions publicas, desde os concellos
ata as institucidns europeas e organismos internacionais: para a
prevencion a través da educacion, para a sensibilizacion a través
da visibilizacién e para a atencidn efectiva e integral a través da
coordinacion e da formulacién de pautas de intervencion. Pero
tamén é preciso ir mais al6 e adoptar unha actitude persoal ante
o problema desde o actuar cotian, como homes e mulleres, nos
diferentes roles que desenvolvemos ao longo da vida: como neno
ou nena, como parella, como pai ou nai, como amiga, como com-
pafieiro de traballo, como xefa, como profesional, etc.

Queremos propoier o desenvolvemento dunha campaiia de
sensibilizacion co gallo do 25 de novembro, dia internacional
contra a violencia de xénero, aberta a cidade, na que o tecido
comercial compostelan sexa o protagonista e a poboacion
local sexa a principal destinataria.



Compostela en negro

Introducion

Accion colectiva co tecido comercial e diferentes axentes
sociais de Compostela.

No contexto do briefing pareceunos conveniente propor unha ac-
cion que creara redes e implicacidn social, xa gue pensamos que
neste momento, mais que nunca, o desefio ten que traballar ‘con’
no canto de ‘para’ 0s usuarios/as. Asi, a proposta que lanzamos
foi converter os escaparates da cidade en vallas publicitarias

en tres dimensidns, cubrindoas, na medida do posible, de negro.
Creamos unha serie de ferramentas: un identificador, chapas,
camisetas, flyers e rétulos con lemas para axudarlles a montar
0s escaparates e para que a accion colectiva tivese unidade.

O resultado superou amplamente as expectativas.

A proposta consistiu en implicar ao maior nimero de estabelece-
mentos de Compostela coa intencidn de que cubriran, na medida
do que fora posible, os comercios de negro. Co obxectivo de pofier
de loito 0 maior ndmero posible de escaparates de Compostela.
Tifamos a intencidn de que o propio proceso fora parte da
campana, e 0s escaparates, interiores e 0s uniformes das/dos
dependentes foran o medio de difusion, e asi foi convirténdose en
altofalantes da accidn.

Pensamos que a violencia de xénero sucede de moitas formas,
pero a mais drastica é a morte, por desgracia, nos ultimos meses,
téfense dado varios casos, polo que a sociedade esta nun mo-
mento especialmente receptivo ao tema. Consideramos ademais
que era unha proposta factible a ser realizada polos propios
comercios, e que lles permitia ademais desenvolver, se asi o
desexaban, posibilidades creativas.

obxetivo:
sensibilizacion

social sobre
a violencia machista

a través dos

comercios da cidade

IMPLICACION

VNN

Difusién na rua,
nos medios e nas RRSS



Proceso

Para ter unha idea da posible incidencia da accidn, enviouse unha
carta a todos os estabelecementos de Compostela, obtendo,
como resposta, o apoio de 150 comercios, con ese punto de
partida, realizamos unha rolda de prensa e activamos as redes
sociais, asi nunha semana duplicamos a cifra, chegando ao final &
adhesion de 300 comercios e 26 axentes sociais.

Neste proceso, foi moi importante explicar ben aos comerciantes
a campanfia e a sUa participacion, realizar un continuo asesora-
mento de direccion de arte durante o tempo que durou a cam-
pafia. Participaron comercios moi diversos, alguins non tiveron
problema para a montaxe das tendas pero a outros tivemos que
suxerirlles propostas, asi como coordinar as grandes cadenas
como Inditex, que tefien na cidade mais de dez tendas, cada una
de elas co seu propio equipo de escaparistas, pero ao mesmo
tempo un eixo comun.

Para ter un seguimento do crecemento da campafia, contamos
cun mapa de Google que nos permitiu ter sempre actualizado
o0s estabelecementos e as entidades colaboradoras que se fan
unindo, ademais de visualizar cara ao publico a actividade da
campana.

A destacar o apoio dos voluntarios da USC na labor de infor-

madores e distribuidores do material, asf como a labor de Lucia
Canoura, como coordinadora. Mdis ald das responsabilidades de
cada unha, foi un exemplo de traballo en equipo ben coordinado.
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Lema e grdfica

25N
COMPOSTEL”
EN NEGRD

A imaxe, dada a difusién e os multiples espazos aos que ten que
adaptarse, precisaba que fora moi clara, necesitabamos unha
icona de impacto, polo que se foi simplificando o discurso ata
quedar co imprescindible: contra as violencias as mulleres,
utilizando o simbolo xenérico da muller, un triangulo branco que,
sobre o fondo negro, se re-significa como coraza, como espazo
reservado para a non violencia, un espazo conquistado que temos
gue ampliar. Un simbolo que alcance o corazén de Compostela.
Por dltimo, as letras cortadas, considero que dan o punto preciso
para que o simbolo sexa mais expresivo, e represente a dureza
dunha realidade que non estd completa. Estd rota.

A tipografia utilizada foi a Blender de Nik Thoenen, precisamente
por ser uns rasgos moi rotundos e duros.
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Credronse diferentes banners para RRSS
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O identificador foi unha peza importante, produciuse
500 unidades en vinilo e marcaba os estabelecementos
que se adheriron & campafia.



Desefo e producion
dos materiais de campafa

0 17 de decembro de 1999 a Asemblea Xeral das Naciéns Unidas decla-

rou o 25 de novembro como [ERNGSSIEN I ERSNUIIES )
da Violencia contra as Mulleres, R CER L 8 L

organizacifns internacionais e organizaciéns non gobernamentais a

desenvolver actividades dirixidas a sensibilizar & poboacion respecto
da situacion de violencia na que viven moitas mulleres.

A violencia machista é a expresion mais extrema das desigualdades

sociais que viven as mulleres. Un tipo de violencia que sofren as mulle-
res polo feito mesmo de selo, unha desigualdade silenciada, agochada
e en moitos casos normalizada. No que vai de ano, 6 mulleres foron

asasinadas en Galicia e 40 no resto de Espana. Ademais, no Gltimo ano,
3 de cada 10 mulleres maiores de 16 anos declararon ter sido vitimas de
agresions fisicas ou sexuais. Desde o Concello de Santiago de Compos-
tela consideramos que esta dramatica realidade require dunha resposta
unanime e firme de toda a sociedade, que pona de manifesto o rexeita-
mento social de todas as formas de violencia contra as mulleres.

Por isto mesmo, e co obxectivo de promover e facer visible o rexeita-
mento da cidadania compostela ante calquera tipo de violencia contra as
mulleres, dende a Concellaria de Igualdade, Desenvolvemento Econdmico
e Turismo impulsamos Do 19 a0 25
de novembro, os estabelecementos comerciais e diversas instituciéns de
Compostela vestirémonos de negro en sinal de dor por todas as mulleres
que sofren violencia, e como resposta & mais dura das slas consecuen-

cias, a morte... de Isabel, Beatriz, Divina, Silvina, Concepcion e Maria.

Por elas! Por todas!

W R libres de violencias machistas.
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Edicién de 15.000 follas volandeiras que explicaban
0 por que da accion
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As camisetas foron un elemento importante de
visibilizacién da campafia, producironse 650 unidades,
con dous lemas diferentes: ‘Compostela en negro’ e
‘Contra a violencia', en diversas tallas para home e para
muller. Distribuironse entre os comercios e instituciéns
adheridas 4 iniciativa.




Desefiamos ademais diversas aplicacions, como as pancartas
para o campo de futbol do ‘futsal’, as traseiras dos autobuses e

{ ploters especificos para alguns espazos, como o local do campus
ESPAZO LIBRE
C

OE VIOLENCIAS nube. Ademais producironse chapas e carteis para MUPIS.
MACHISTAS
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Alguins exemplos dos estabelecementos
adheridos & campafa. Sulifiando

0 empefio e a creatividade que
amosaron todos os comercios.




VIOLENT

CONTRA /
VIOLENF

CONTRA ¢
VIDLENP

N
L RESPECTA
T AS MINAS @~

VIOLEMCIA

STA ¢ B
== DECISIONS L |

RESPECTA
AS MINAS
& DECISIONS




)
O pincipal reto da campafia era obter unha ampla implicacién ' Efﬁ‘%ﬁ J[
da xente, para conseguilo, mais al4 do material que distribuimos % ' MACHISTA
aos estabelecementos, puxose todo o material desefiado na web
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Anuncio

0 video-anuncio recolle o relato da accién: o momento da insta-
lacién dos escaparates, o resultado final e a repercusion da xente
na rda.

E especialmente emocionante ver aos diversos estabelecemen-
tos, dende as grandes superficies ata os pequenos comercios,
traballar nunha causa comun. A campafa chegou de maneira
notable, e asi se recolle nos cinco minutos desta curta, que en
poucos dias acadou mais de 3.000 visualizaciéns en Youtube.

Compostela en negro
Tempo: 6'
(adaptacion para as pantallas da praza roxa de 5')

Desefio e direccion: Ugui Permui

Camaras: Jaime Pérez e Laura Vazquez

Music: ‘Save' de SharaskA

Edicién e producion: ugui.net

Licencia: Creative Commons

Enlace: www.youtube.com/compostelaennegro

Distintos momentos da gravacion

25N Compostela en Negro
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As cifras das Redes Sociais

Activamos Facebook e Twiitter o finais de outubro, e Instagram o
xa en novembro, Youtube so se utilizou para o anuncio, utilizando
a propia canle do Concello. A duracién da campafa nas redes
saciais foi ata o dia 27 incluido. Aqui analizados os resultados ob-
tidos na canle de Facebook comezando polos resultados obtidos
de maneira global e seguidamente os resultados obtidos polo
conxunto das publicaciéns. Os datos analizados reflicten unha
difusidn viral da campafia, polos grandes volumes de alcance e
impresiéns orgdnicas. Ao mesmo tempo acadou un alto grado
de engament e consumidores de publicacions. Isto indica que o
contido foi do interese das persoas que recibiron a informacion a
través da rede social, independentemente de que estas madura-
ran ou non nunha nova persoa seguidora.

Os motivos da viralidade son seguramente varios, podemos, & luz
dos datos extraidos, indicar alguns dos puntos fortes que contri-
buiron & consecucioén deste efecto:
Gran nimero de axentes involucrados.

+ Argumento sensible.

+ Calidade do contido das publicacidns.

+ Protagonismo das persoas individuais.

+ Combinacion offline - online

Ainda que participaron poucos comercios nas redes sociais, aque-
les que participaron fixérono de maneira moi activa, involucrando-
se a nivel persoal e transcendendo a propia actividade. E evidente
a preferencia da rede social de Facebook, ante as outras duas
redes utilizadas na campafia, polo publico ao que nos diriximos.

Destacar, por Ultimo, a forte conexidn entre a campafia na sua
vertente offline e online.

3.304 en Youtube

2.015 Persoas seguidoras en Facebook
177 Persoas seguidoras en Twitter

111 Persoas seguidoras en Instagram
30/10/2015 - 07/12/2015

Aumento de persoas Seguidoras
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Evolucion do aumento de persoas seguidoras:

0 periodo onde se concentraron os esforzos de publicacion no canal social
que vai dende 0 16 de novembro ata o 26 de novembro, o nimero de persoas
seguidoras aumentou nun 308% dende 651 ata 2005, sintoma inequivoco do

bo funcionamento da campafia na rede social

Persoas Seguidoras - Femenino

Engagement:

0O nuimero de persoas que interactuaron coa paxina de fans de Compostela
en Negro foi de 18.746 durante todo o periodo analizado, das que 16.245 o
fixeron durante os dias onde a actividade da campafia foi maior.

Alcance Total:

O numero de persoas que viu contido relacionado foi de 300.192, das cales
260.791 fixérono durante a campafia.

Persoas Seguidoras - Masculino
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Porcentaxes de persoas seguidoras segundo o seu xénero e idade



Consumidores/as publicacions :

Persoas que fixeron click nos contidos xerados por Compostela en Negro, excluidos
os clicks na péxina de fans:

13.303 persoas, das cales 11.543 no periodo de maior actividade.

Persoas que falaron da campaha:

O numero de persoas que compartiron as publicacions, escribindo mensaxes, publi-
caron na péxina de fans, etc. foron 9.630 persoas, das cales 8.288 o fixeron durante
os dias principais da campana.

Impresion da campaiia:
A campaniia foi vista, aparecendo nos taboleiros de usuarios de facebook, 637.348
veces, das cales 555.574 veces durante os dias de maior actividade.

Click nas publicaciéns:
A Campania rexistrou 51.947 click, dos cales 46.815 foron durante o periodo de
maior actividade.

Evolucién do Impresiéns da Campafia segundo a sua tipoloxia:

Perfil das persoas que interactuaron coa campaia:
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Como se pode apreciar nas graficas a maior parte das persoas que participaron e
interactuaron coa campafia Compostela en Negro son mulleres. Tanto no relativo a
mulleres como a homes a franxa de idade mais representativa é a que vai dende os
35 aos 44 anos.

Resultados globais do conxunto de publicaciéns dende o 11/11/15 ao 27/11/15:
Durante este periodo fixéronse un total de 88 publicacions, que no seu conxunto
acadaron un alcance total de 277.000 persoas, dos cales 250.000 foron orgénicas e
25.000 de pago.

447.000 impresions, das cales 420.000 foron organicas e 27.000 de pago.

Un engagement de 27.000 persoas, 14.000 consumidores de publicaciéns e 24.000 M Alcance Total M Alcance Organico
clicks en publicaciéns. Alcance Pago
Nos indicadores de alcance e engament, as 10 mellores publicacions da campaiia 40.000 3.000
son as seguintes, por orde de importancia:
30.000 2250
Alcance: Engament: 20,000 1500
1 Lanzamento do video 1 Instalacion do Corte Inglés |
2. Instalacion do Corte Inglés 2. Lanzamento do Video 10.000 1— 750
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Conclusion

Compostela en negro foi unha accién de sensibilizacion social
promovida pola Concellaria de Igualdade do Concello de Compos-
tela, para concienciar 4 cidadania sobre o problema das violencias
machistas.

A resposta foi practicamente unanime. Mdis de 300 estabelece-
mentos da cidade mantivéronse, durante unha semana -do 19 ao
25 de novembro-, cubertos de cor negra. Participaron comercios
de todo tipo, dende a pequena tenda do barrio de San Pedro ata
o0s grandes centros comerciais. Dende o principio pensamos que
a importancia desta campaia residia na implicacién, na concien-
ciacién social gue se desenvolvia ao cubrir os escaparates con
diferentes lemas, como espazo libre de violencia machista ou os
maniquies masculinos portando cartelas con non son o teu dono.
Conseguiuse algo mais que cubrir esas expectativas, chegar a un
publico moi diverso, incluso aos adolescentes, xa que a campa-
fia se infiltrou nos lugares onde mais miran e onde é moi dificil
chegar.



