
 

 

UNIVERSIDAD DE ARTES, CIENCIAS Y COMUNICACIÓN 

Facultad de Diseño, Arquitectura y Artes visuales. 

 

 

ñRICO: REVOLUCIčN INDEPENDIENTE COMUNIQUISTAò 

Desarrollo de la dirección de arte para una campaña publicitaria gráfica para  

la compañía de telecomunicaciones WOM 

 

Proyecto de Título para optar al Grado Académico de Licenciatura en Diseño de 

Imagen y al Título Profesional de Diseñador de Imagen:  

Especialidad Dirección de Arte 

 

 

Profesor guía: Alfredo Da Venezia 

 

Estudiantes:  

Florencia Fernández Preller 

María Ignacia Sands Espinoza 

Constanza Vargas Contreras 

 

 

 

 

Santiago de Chile, Julio de 2016 

 



 2 

Introducción          5 

 

Capítulo 1: Marco de investigación       7 

1.1  Nombre del proyecto        7 

1.2  Identificación y descripción del tema      7 

1.3  Formulación del problema       8 

1.4 Fundamentación del problema       8 

1.5 Para qué          9 

1.6 Cómo           9 

1.7 Objetivos          11 

1.7.1 Objetivo         11 

1.7.2 Objetivo general        11 

1.7.3 Objetivos específico       11 

 

Capítulo 2: WOM, llegada de la empresa de telecomunicaciones a Chile  13 

2.1  ¿Qué es WOM?         13 

2.2  Estrategias publicitarias de WOM      13 

 

Capítulo 3: Publicidad, propaganda y política     26 

3.1  La propaganda como elemento estructural     26 

3.2 Propaganda: cruce entre política y publicidad    26 

3.3 Actualidad versus antaño       27 

 

Capítulo 4: Política y música        29 

 

Capítulo 5: Fundamentación del diseño      30 

5.1  Gráficas callejeras         30 

5.2  Tecnologías de impresión       31 

5.3  Iconos revolucionarios        32 

5.4 Manifiestos de vanguardia       33 

5.5 Vestuario de resistencia        34 



 3 

5.6  Casos de estudios         37 

5.6.1  Brigada Chacón        38 

5.6.2  Carteles, panfletos y afiches de la Unidad Popular  40 

5.6.3 Shepard Fairey (OBEY)       42 

5.6.4 Che Guevara        44 

5.6.5 Banksy         47 

5.6.6 Constructivismo ruso       49 

5.6.7 Cartas anónimas        51 

5.7 Análisis del contexto        52 

5.8 Análisis de usuario        52  

 

Capítulo 6: Propuesta de diseño       53 

6.1 Propuesta conceptual        53 

6.2 Propuesta formal         54 

6.2.1 Isologo         55 

6.2.1.1 Isologo en sus fondos posibles    56 

6.2.1.2 Isologo en versión escala de grises    57 

6.2.1.3 Isologo en versión pluma     58 

6.2.2 Logotipo         59 

6.2.3 Isotipo          60 

6.2.3.1 Isotipo en sus fondos posibles    61 

6.2.3.2 Isotipo en versión escala de grises    62 

6.2.3.3 Isotipo en versión pluma     63 

6.2.4 Tipografías         64 

6.2.4.1 Tipografía Russian Regular     64 

6.2.4.2 Tipografía Snowstorm      65 

6.2.4.3 Tipografía CF Anarchy Regular    69 

6.2.4.4 Tipografía VCR OSD Mono Regular    70 

6.2.4.5 Tipografía Montserrat      71 

6.2.5 Papelería         75 

6.2.5.1 Hoja carta, sobre y carpeta     75 



 4 

6.2.5.2 Brochure        77 

6.2.5.3 Volantes indirectos      79 

6.2.5.4 Volantes directos       81 

6.2.5.5 Afiches murales       83 

6.2.5.6 Afiches murales largos      88 

6.2.5.7 Esténcil        90 

6.2.6 Líder del Movimiento RICO      91 

6.2.7 Merchandising        93 

6.2.7.1 Poleras        93 

6.2.7.1.1 Polera blanca con isologo e isotipo  94 

6.2.7.1.2 Polera negra con isologo e isotipo   95 

6.2.7.1.3 Polera negra con imagen del líder RICO e   

isotipo        96 

6.2.7.2 Polerón        97 

6.2.7.3 Pasamontañas       98 

6.2.7.4 Bandana        99 

6.2.7.5 Mochila                100 

6.2.7.6 Quepi                101 

6.2.7.7 Pin                 102 

6.2.7.7.1 Pin con isologo              102 

6.2.7.7.2 Pin con isotipo              103 

6.2.7.8 Lápiz                 103 

6.2.7.9 Placa de identificación              104 

6.3 Desarrollo proyectual                105 

6.4 Plan de medios                 107 

6.5 Presupuesto del proyecto               108 

 

Conclusión                   109 

Bibliografía                   111 

 

 



 5 

Introducción 

 

Es usual que se confunda propaganda con publicidad. Y es que tienen muchos 

elementos en común y cumplen casi por completo la misma función. 

  

Publicidad: 

 ñDivulgación de noticias o anuncios de carácter comercial para atraer a 

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.ò (RAE) 

  

Propaganda:  

ñAcci·n y efecto de dar a conocer algo con el fin de atraer adeptos o 

compradores.ò (RAE) 

  

Pocas veces se mezclan de manera efectiva, si fuese así, los partidos políticos, 

empresas multinacionales y demás, sólo ganarían adeptos en vez de perderlos. La 

poca diversidad de recursos y el escaso estudio de singularidad respecto al 

receptor de las campañas, hace de ésta, un medio que no siempre resulta ser el 

más integral o efectivo. 

Si tomamos como ejemplo a Goebbels y su exitosa campaña para Hitler y el 

partido Nazi, podemos comprobar sin atisbo de duda, el extenso trabajo e 

investigaciones hechas por él y su equipo, lo que logró hacer emerger una 

ideología que traspasó barreras nacionales e internacionales. Nunca antes se 

había llegado a tal nivel de triunfo y notoriedad, y nunca más se vivió. 

Desde el punto de vista nacional chileno, sólo podemos comparar este nivel de 

resonancia con la campaña del Sí y el No al cambiar de gobierno dictatorial al 

democrático, sin embargo, al pasar el tiempo, se ha perdido credibilidad por parte 

del sistema gubernamental que ganó en ese entonces. 

Las caras visibles están en boga a diario y con la facilidad y rapidez de la 

información actual, es muy fácil que se mezcle y ventile la vida privada y el actuar 

de los líderes. La seriedad que intentan mantener y el endiosamiento que se auto 

adjudican, les juega en contra con fuerza. 
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Es por esto, que proponemos una campaña que mezcle publicidad y propaganda 

política al momento de crear una nueva campaña para la compañía de 

telecomunicaciones WOM, donde está presente una burla al político actual y se 

toma en consideración el requerimiento del usuario visto desde los puntos de vista 

político, tanto como el comercial. 
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Capítulo 1: Marco de investigación 

 

1.1 Nombre del proyecto 

 

RICO, Revolución Independiente Comuniquista. Desarrollo de la dirección de arte 

para una campaña publicitaria gráfica para la compañía de telecomunicaciones 

WOM. 

 

1.2 Identificación y descripción del tema 

 

El poder de la propaganda y los diferentes usos y objetivos que tiene dependiendo 

del público objetivo que exista, es capaz de convencer y hacer propio un discurso 

creado por una o más personas que compartan ideales o metas similares, sin 

escatimar en recursos, ni considerar diferencias de opinión entre los receptores. 

Lo único importante es llegar a cuantos más se pueda y vender la idea o producto 

que se esté promocionando.  

La campaña publicitaria, al igual que la política, deja poco lugar a la interpretación 

del público, forjándose gracias a diferentes estudios y estadísticas del público al 

cual está dirigido, para así intentar llegar a la mayor cantidad de ellos y ojalá 

conseguir más adeptos al momento de lanzarla. Por otro lado, los receptores 

están en completa libertad de generar prácticas de resistencia hacia estos 

organismos, sea su descontento político o comercial, tomando a los líderes o 

voceros de la compañía, como objetivo de burlas publicadas masivamente en 

redes sociales, más aún cuando siguen intentando reivindicar su imagen en vez 

de resolver los problemas por los que son asediados. Actualmente la rapidez de 

hacer público el descontento, ha obligado a los organismos a tomar medidas de 

protección que igualmente son eludidas por los suscritos, haciendo de la 

resistencia, una práctica que ya es parte del comportamiento social chileno.   
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1.3 Formulación del problema 

 

Las compañías de telecomunicación, así como los partidos políticos, comparten un 

fuerte interés por conseguir seguidores a través de campañas en dónde exponen 

sus discursos, ideales, rostros visibles, promesas, planes, etc. El problema en la 

política hoy en día en Chile, es que no hay nada que nos permita diferenciar 

partidos ni ideales, están muy cohesionados y no proponen estrategias ni 

discursos que queden en la mente de las personas, no logran dejar una huella en 

la memoria a excepción de una minoría que por eventos que no tienen que ver con 

el partido mismo, son difíciles de olvidar; violaciones a los derechos humanos, 

escándalos o indiscreciones en la vida de sus representantes, revelación de 

información clasificada para ellos debido en gran parte, a la facilidad e inmediatez 

con que se esparce la información en las redes sociales, etc.   

La realidad versus imagen no calzan, la tecnología no se ve a simple vista en 

lugares donde sí está presente. Se crea una fantasía donde se muestra una 

realidad de usuario que no se condice con lo que se vive, hay una monotonía y  

poca credibilidad. Es por esto, que planteamos quebrarla, hacer una campaña 

rupturista en la que se hace un juego entre burla contingente y realidad del 

receptor del producto.  

 

1.4 Fundamentación del problema 

 

Tanto las estrategias políticas como las campañas publicitarias tienen elementos 

en común. Ambas usan la propaganda como medio principal de difusión de 

ideales y convencimiento al público objetivo, hacen de la repetición de información 

algo usual, ocupan slogans o frases cortas que llamen la atención de la población, 

entre otras cosas.  

En Chile no hemos tenido una estrategia propagandística que sobresalga 

significativamente exceptuando la campaña del No. El gobierno y las empresas 

pierden adeptos cada día porque la credibilidad baja gracias al gran acceso a la 

información que se ha democratizado exponencialmente cada día más, pero parte 
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importante de ésta pérdida es también la falta de una buena e innovadora 

estrategia que logre no tan solo ganar nuevos interesados, sino que también logre 

re encantar a los antiguos que se han decepcionado de pertenecer a alguna de 

estas instituciones.   

Existe una falsa idea de que ser innovador, es sinónimo de tener acceso a la 

¼ltima tecnolog²a disponible, una ñalta tecnolog²aò. Cuando hablamos de 

revolucionar el modelo de telefonía, es porque nuestro fin principal es tomar una 

plataforma existente y manipularla para lograr poner énfasis en la dirección 

artística y dar un vuelco en el discurso usado por la mayoría de las empresas de 

telecomunicaciones.   

 

1.5 Para qué 

 

Para renovar la estrategia publicitaria de la compañía de telecomunicaciones 

WOM  implementando un movimiento revolucionario como un nuevo mecanismo 

de promoción mediante la utilización de la propaganda como nueva estrategia 

publicitaria más seductora y provocadora. 

 

1.6 Cómo 

 

Implementando una situación más seductora bajo una estética de resistencia 

política ficticia, ya que proponemos un movimiento revolucionario que posee la 

virtud de seducir a las masas, ya que éste lenguaje ya se encuentra en el 

inconsciente de quienes eventualmente se pondrían en contacto con éstas 

propagandas, ya que como país tenemos los antecedentes históricos suficientes 

para despertar este legado político revolucionario. 

En concreto se crea un nuevo movimiento de resistencia revolucionaria 

denominada Comuniquismo. Movimiento acorde con la línea corporativa de WOM, 

rupturista y pionera, mediante una campaña gráfica basada en la revolución como 

antecedente.  



 10 

Creación de una campaña publicitaria para la compañía de telecomunicaciones 

WOM, la cual se basa en dar a conocer un nuevo movimiento político ficticio que 

promueve la comunicación: RICO - Revolución Independiente Comuniquista. 

La visualidad del Movimiento revolucionario Comuniquista estará acorde con los 

colores corporativos de WOM y contará con gráficas que remiten a lo 

revolucionario como movimiento de resistencia política. El lenguaje expuesto en 

cada detalle gráfico será culto informal, con el fin de lograr mayor cercanía con el 

público consumidor y además para continuar de cierta forma con la línea editorial 

ya establecida por WOM. 
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1.7 Objetivos 

1.7.1 Objetivo 

Desarrollar la dirección de arte para una campaña publicitaria gráfica para la 

compañía de telecomunicaciones WOM. 

1.7.2 Objetivo General 

Desarrollar la dirección de arte para una campaña publicitaria gráfica con la 

metodología de la propaganda de resistencia política ficticia para la compañía de 

telecomunicaciones WOM. 

1.7.3 Objetivos Específicos 

1. Definir una compañía de telecomunicaciones chilena para la cual hacer una 

dirección de arte dirigida a una campaña publicitaria. 

2. Establecer un ideal para transmitir como eje central de la campaña publicitaria. 

3. Considerar el ideal establecido como consigna de un movimiento político. 

4. Identificar antecedentes y referentes de propaganda política.  

5. Diseñar la imagen de un movimiento político ficticio según el ideal a transmitir y 

acorde a la compañía de telecomunicaciones escogida. 

6. Desarrollar un manifiesto que funde los lineamientos del movimiento político 

según el ideal establecido. 

7. Definir un líder como rostro del movimiento político ficticio. 

8. Gestionar el movimiento político ficticio diseñado como mensaje de la campaña 

publicitaria para la compañía de telecomunicaciones. 

9. Especificar las vías y los medios de promoción de la campaña publicitaria. 
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10. Desarrollar un repertorio de gráficas para promover el movimiento político 

ficticio mediante la campaña publicitaria. 
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Capítulo 2: WOM, llegada de la empresa de telecomunicaciones a Chile  

 

2.1 ¿Qué es WOM? 

 

Es una empresa de telecomunicaciones llegada a Chile en Julio del 2015 que 

ofrece servicios de telefonía móvil, a los habitantes del país. Antes se llamaba 

Nextel, pero al irse del país por la poca adhesión de los usuarios, decidió 

reinventarse y volver con un cambio de nombre y discurso.  

 

2.2 Estrategias publicitarias de WOM 

 

La empresa se caracteriza por tener campañas publicitarias potentes y rupturistas, 

dónde el suspenso forma parte importante de la estrategia.  

La crítica a la sociedad de masas y a sus líderes, está siempre presente, sin 

importar si son políticos, figuras públicas, del espectáculo, o simplemente 

personalidades cuestionadas que se repiten en grupos diferentes. Así es como 

llegaron a Chile. En un principio nadie sabía a quién pertenecían los spot en la 

televisión ni los carteles en los muros de las calles, sólo se veía un color y 

personajes desconocidos. Una vez revelado el nombre de la empresa que estuvo 

detrás de la estrategia publicitaria y luego de haber causado intriga y sorpresa en 

la gente, causó un revuelo mayor al tratarse finalmente de una compañía de 

telecomunicaciones debido a que no eran parámetros que se ajustaran, hasta ese 

entonces, con una compañía de esa índole y menos era pensada una publicidad 

tan revolucionaria y controversial. 

 

Las características formales de la campaña, se trató principalmente de saturar la 

ciudad de estos estímulos visuales en conjunto de este silencio corporativo, ya 

que no se explicaba ni existía evidencia de que producto se trataba.  

En una primera etapa publicitaria, ingresaron al país únicamente con la 

distribución del logo WOM en las calles de Santiago, lo que generó en la gente la 

curiosidad por no saber de qué se trataba el producto; es más, se creyó que era 
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una marca dirigida a las mujeres por su colorido y siglas que conducían a la 

palabra WOMAN. 

En una segunda etapa comenzaron a introducir el isologo con apoyo de imágenes 

que dejaban entre ver un lenguaje más contestatario y subliminal, aun así no era 

claro de qué se trataba la marca. Se difundió desde papelería en las calles hasta 

medios digitales tales como Facebook, Instagram, Twitter. 

 

 

 

Figura 1. Ejemplo de publicidad gráfica de la compañía de telecomunicaciones 

WOM. 
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Figura 2. Ejemplo de publicidad gráfica de la compañía de telecomunicaciones 

WOM. 

 

Cómo tercera etapa y final se introdujo la campaña en los medios de  televisión. 

Se realizó un video que transcurre dentro de un club nocturno con un público 

principalmente compuesto por jóvenes generando un contexto divertido, fiestero, 

bohemio. Incorporaron imágenes de evidente carga sexual, ya sea como 

liberación sexual y aceptación de ésta misma. Es a partir de este video dónde se 

hacen conocidos como una nueva marca de telecomunicaciones y a su vez como 

una de las más sugerentes en cuanto a contenido y forma. 
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Figura 3. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 

 

 

Figura 4. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 
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Figura 5. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 

 

 

Figura 6. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 
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Figura 7. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 

 

 

Figura 8. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 
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Figura 9. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 

 

 

Figura 10. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 
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Figura 11. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=ACf7V8mxAeo) 

 

Éste video expone el manifiesto de WOM, por lo mismo es el punto más alto de su 

estrategia publicitaria, es  el punto de partida que dio inicio a nuevas gráficas que 

cada vez fueron abarcando más directrices temáticas que condujo a un 

incremento de la controversia en la audiencia.  

Divan fue la agencia publicitaria a cargo de la realización de toda la estrategia de 

WOM, ellos explicaron lo siguiente 

No existía ninguna intención de segmentación frente al lanzamiento de la 

campaña. De hecho, la idea era y es hacerla lo más inclusiva posible, 

realizando una fiesta donde todos son bienvenidos, todas las razas, etnias, 

religiones y colores. 

(Fuente: http://starterdaily.com/entrevistas/2015/07/27/divan-la-agencia-

detras-de-la-comentada-campana-de-wom/) 

Incluso el mismo CEO Chris Bannister manifiesta ese mismo sentido por parte de 

WOM, dice 

"Nosotros estamos poniendo sobre la mesa temas contingentes, que las 

personas quieren discutir, hablar, pero con una cuota de humor. Como dice 

nuestro nombre, WOM (Word of Mouth en inglés), somos el boca a boca y 

hay mucho de qué hablar" 
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(Fuente: https://www.wayerless.com/2015/11/wom-responde-a-las-criticas-

por-comercial-a-pizarro/) 

 

Una de la forma de llevar a cabo esta inclusión y manifestación de incorporar 

temas contingentes, fue a partir de la incorporación dentro de su campaña a 

transformistas, gente de otras etnias,  rostros políticos y la más polémica fue la 

incorporación de la competencia dentro de sus slogans, lo que provocó demandas 

por parte de éstas mismas empresas atacadas llegando a tribunales y reclamos al 

Consejo de Autorregulación y Ética Publicitaria (CONAR). Es decir, se puede 

calificar de una campaña exitosa en términos de contingencia, ya que todo el 

mundo habló de ella, incluso los mismo políticos aludidos y los empresarios a 

cargo de otras compañías de telecomunicaciones. 

 

 

 

Figura 12. Fotografía de una publicidad exterior de la compañía WOM. 

(Fuente: https://static.betazeta.com/www.wayerless.com/up/2015/08/a87ecb9 

fb36fe229c79276fa15738579-960x623.jpg) 

 

 

 



 22 

 

Figura 13. Fotografía de una publicidad exterior de la compañía WOM. 

(Fuente: https://static.betazeta.com/www.wayerless.com/up/2015/08/a87ecb9 

fb36fe229c79276fa15738579-960x623.jpg) 

 

Es así como actualmente WOM continúa con su particular modo de enfrentar el 

acontecer político vigente. Así lo demuestra en su último spot publicitario 

publicado el 12 de Mayo del 2016, el cuál alude a Marcos Enríquez Ominami 

dentro de un jet, que permite dar mayor énfasis al desprestigio y a la crisis de la 

política chilena en tanto a que los políticos están siendo, en su gran mayoría, 

afectados por sus malas prácticas y por sus canalladas. 
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Figura 14. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=g_tQT-DRkwQ) 

 

 

Figura 15. Extracto publicidad televisiva de la compañía WOM en Chile. 

(Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=g_tQT-DRkwQ) 

 


