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RESUMEN

Este trabajo propone el diseño 
de un sistema de información gráfi-
co sobre enfermedades crónicas de 
la visión (caso queratocono) para jó-
venes universitarios. El queratocono 
tiene una alta prevalencia en la ciu-
dad de Cuenca-Ecuador y afecta de 
manera importante a personas, entre 
los 11 y los 30 años de edad. 

Este proyecto inicia con la ex-
ploración de esta problemática a 
nivel nacional, analiza algunos ho-
mólogos relacionados y propone 
algunas entrevistas que permitirán, 
finalmente, el diseño de una campa-
ña de concientización sobre la enfer-
medad y la importancia de su detec-
ción temprana.
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ABSTRACT
This work proposes the design 

of a graphic information system on 
chronic vision diseases (keratoconus 
case) for young university students. 
The keratoconus has a high preva-
lence in the city of Cuenca-Ecuador 
and significantly affects people be-
tween 11 and 30 years of age. 

This project begins with the ex-
ploration of this problem at the na-
tional level, analyzes some related 
counterparts and proposes some 
interviews that will finally allow the 
design of an awareness campaign 
on the disease and the importance 
of its early detection.
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OBJETIVOS

Aportar información y sensibili-
zación sobre enfermedades crónicas 
de la visión, a través, de una campa-
ña social                            

1.  Recopilar, analizar y docu-
mentar información respecto al Que-
ratocono.

2.  Diseñar un sistema gráfico 
que busque informar y sensibilizar 
a los jóvenes sobre enfermedades 
crónicas, caso Queratocono 

Objetivo general Objetivos específicos
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PROBLEMÁTICA
La prevención se define como 

medidas destinadas a prevenir la 
aparición, reducir los factores de 
riesgo y atenuar las consecuencias 
de las enfermedades (OMS, 1998). El 
aumento de enfermedades crónicas 
representa un desafío para la salud 
mundial, siendo la principal causa de 
mortalidad. La información precisa 
sobre factores de riesgo, aparición y 
distribución de estas enfermedades 
es esencial para la formulación de 
políticas y programas (OPS, 2007).

El queratocono es una defor-
mación de la córnea que afecta la 
visión. Es más común en personas 
jóvenes, de seis a treinta años (Qui-
zhpe, 2020). Los síntomas incluyen 
visión borrosa, astigmatismo, sensi-
bilidad a la luz y dificultad para leer 
(Albertazzi, 2021). Se recomienda 
evitar frotarse los ojos y protegerlos 
del sol usando lentes con filtro UV 
(Finol, 2018). En Cataluña, se encon-
tró una prevalencia del 2,16% en una 
muestra, con mayor incidencia en 
mujeres y posible asociación con la 
atopía (Santos, 2015).

 En Ecuador, esta patología es 
más común en áreas con alta ex-
posición a rayos UV y en lugares de 
mayor altitud como Cuenca y Quito 
(Quizhpe, 2020). Un estudio en una 
clínica oftalmológica encontró una 
frecuencia del 8,2% de queratocono, 
con mayor incidencia en personas 
de 11 a 30 años y en mujeres (Carpio 
y Enríquez, 2019). en una poderosa 
herramienta para informar sobre el 
queratocono y generar conciencia 
sobre esta problemática en la socie-
dad. Por lo tanto, el diseño gráfico 
se convierte en una poderosa herra-
mienta para informar sobre el quera-
tocono y generar conciencia sobre 
esta problemática en la sociedad.
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INTRODUCCIÓN
La pérdida de la visión es una 

de las discapacidades más comunes 
en todo el mundo, y las enfermeda-
des crónicas de la visión son una de 
las principales causas de esta disca-
pacidad. A menudo, estas enferme-
dades pueden prevenirse o tratarse 
con éxito si se detectan temprano 
y se toman medidas preventivas. 
Sin embargo, muchas personas, es-
pecialmente jóvenes universitarios, 
no están al tanto de los riesgos y 
las medidas preventivas necesarias 
para proteger su visión.

Esta tesis detalla el proceso de 
la creación de un sistema gráfico in-
formativo sobre enfermedades cró-
nicas de la visión dirigidos a jóvenes 
universitarios. 

El documento se divide en tres 
capítulos principales.

El primer capítulo  describe 
la investigación realizada sobre las 
enfermedades crónicas de la visión, 
sus causas y síntomas, y las medidas 
preventivas necesarias para prote-
ger la visión. También se analizan las 
estrategias de diseño gráfico utiliza-
das en campañas similares y una in-
vestigación de campo.

En el segundo capítulo se rea-
lizó una planificación, definiendo el 
target,  se planteó un brief creativo, 
estrategias creativas y los partidos 
de diseño describen el proceso de 
diseño gráfico utilizado para crear el 
sistema gráfico informativo. 

En el tercer capítulo se realizó 
la bocetación y descripción de las 
ideas planteadas para la campaña 
para promover el sistema gráfico in-
formativo y aumentar la conciencia 
sobre las enfermedades crónicas de 
la visión. 

Finalmente el cuarto capítulo 
describe la concreción del sistema 
gráfico( la aplicación de la cromática, 
tipografía, formas, imágenes ) aplica-
do en distintos soportes tanto impre-
sos como digitales  propuestos para 
la campaña.
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CAPÍTULO 1
1.1.      Investigación bibliográfica

1.2.      Investigación de campo

1.3.     Homólogos                                       
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1.1. INVESTIGACIÓN BIBLIOGRÁFICA

Imagen 1
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1.1.1 Enfermedades 
crónicas

1.1.2 Discapacidad 
visual

Malo (2018) afirma que los ele-
mentos dLa discapacidad visual se 
refiere a la disminución o pérdida de 
la capacidad visual, lo que puede in-
cluir la ceguera, la baja visión y otros 
trastornos visuales relacionados con 
el ojo o el sistema visual. Este tipo de 
discapacidad puede afectar en gran 
medida la calidad de vida de las per-
sonas, incluyendo la limitación para 
realizar actividades cotidianas, difi-
cultad para integrarse en la socie-
dad y  mayor riesgo de sufrir proble-
mas sociales y exclusión económica 
(OMS, 2019).

Malo (2018) afirma que los elemen-
to Estas enfermedades suelen ser di-
fíciles de tratar y pueden llegar a ser 
peligrosas, aunque es importante 
señalar que en muchos casos no son 
contagiosas (Robledo. R, 2020, p. 2).

Malo (2018) afirma que los ele-
mento Según el informe mundial de 
2010 de la Organización Mundial 
de la Salud (OMS), cerca del 10% 
de la población mundial presenta 
alguna discapacidad, lo que equi-
vale aproximadamente a 650 mi-
llones de personas, de las cuales 
los discapacitados visuales cons-
tituyen alrededor de 314 millones 
(48% del total de discapacidades). 

De este modo, el 4% de la po-
blación mundial tiene problemas 
de ceguera o discapacidad visual, 
siendo esta última la responsable 
del 86% de los casos. En promedio, 
hay entre 4 y 6 personas con dis-
capacidad visual por cada persona 
ciega. La Organización Panameri-
cana de la Salud (OPS) reporta que 
en América Latina y el Caribe hay 
5,000 personas ciegas y 20,000 con 
discapacidad visual por cada mi-
llón de habitantes (Suarez. J, 2011).

“Santa Ana de los Ríos de Cuen-
ca está Las enfermedades crónicas 
son una de las causas más impor-
tantes de fallecimiento y discapaci-
dad a nivel mundial. El término en-
fermedades no transmisibles hace 
referencia a un conjunto de pade-
cimientos que no son provocados 
mayoritariamente por infecciones 
agudas, sino que generan efectos 
duraderos en la salud y requieren, 
con frecuencia, un tratamiento y 
atención a largo plazo (OPS, 2022). 

Las enfermedades del corazón, 
respiratorias, cáncer y diabetes tienen 
un gran impacto en la vida de las per-
sonas, afectando tanto su situación 
económica como social. Además, se 
consideran también como enferme-
dades crónicas y discapacidades las 
que afectan la visión y la audición.
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1.1.3 Queratocono
1.1.4 Prevención de 
enfermedades

La prevención de enferme-
dades según la OMS (2007), es un 
enfoque encaminado a reducir el 
impacto de las enfermedades me-
diante la adopción de hábitos salu-
dables, tales como llevar una buena 
alimentación, practicar actividad físi-
ca, disminuir la exposición a riesgos, 
detectar y tratar las enfermedades 
tempranamente, con el fin de mejo-
rar la calidad de vida de las personas 
afectadas. La alta prevalencia de en-
fermedades crónicas representa una 
amenaza para la vida, la salud y el 
desarrollo económico y social de mi-
llones de personas.  En la mayoría de 
los países de América Latina y el Ca-
ribe, las enfermedades crónicas son 
la principal causa de muerte prema-
tura y discapacidad (OMS, 2007).

Aparece alrededor de la puber-
tad, pero también se ha descubierto 
que se desarrolla hasta la cuarta dé-
cada de la vida, momento en el que 
suele estabilizarse. Esta condición vi-
sual comienza a manifestarse aproxi-
madamente en la pubertad, aunque 
también se ha observado que pue-
de desarrollarse hasta los cuarenta 
años, momento en el que tiende a 
estabilizarse. La protuberancia que 
se forma provoca miopía elevada y 
astigmatismo irregular, afectando la 
calidad de la visión (Santos. S, 2015, 
p. 6).

Un total de 14.817 pacientes 
fueron diagnosticados y tratados 
con diversos procedimientos en la 
clínica oftalmológica Oftalmoláser 
de Cuenca entre 2011 y 2017, de los 
cuales 1.210 pacientes fueron diag-
nosticados y tratados de queratoco-
no, lo que corresponde al 8,2% del 
total de pacientes (Carpio. C, y Enrí-
quez. E, 2019, p. 27).

“Santa Ana de los Ríos de Cuen-
ca está Es una enfermedad progresiva 
que causa debilidad en la córnea, lo 
que provoca adelgazamiento y cur-
vatura excesiva, así como estrías de 
Vaght y edema. Estos cambios dis-
torsionan la visión y pueden provo-
car una pérdida gradual de la misma 
(Albertazzi. R, 2016). El queratocono 
es una enfermedad ocular no infla-
matoria que progresa con el tiem-
po y puede afectar a ambos ojos. 

Esta afección debilita la cór-
nea y causa una curvatura irregular, 
lo que altera la calidad de la visión 
y dificulta la vista normal. Para tra-
tar esta enfermedad, se pueden 
utilizar anteojos, lentes de contacto 
especiales o incluso procedimien-
tos quirúrgicos (Albertazzi. R, 2016).
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Imagen 2
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Imagen 3
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1.1.5 Diseño gráfico

Malo (2018) afirma que los ele-
mentosEl diseño gráfico implica la 
creación, planificación y ejecución 
de elementos visuales para fines de 
comunicación utilizando medios in-
dustriales. Su objetivo es transmitir 
un cierto mensaje a un grupo espe-
cífico de personas utilizando técni-
cas y recursos específicos (Bustos. G 
2012).

Malo (2018) afirma que los elemen-
tos dPara lograr el propósito previsto 
de persuadir e informar, es funda-
mental definir qué son los elemen-
tos de diseño y cuál es su importan-
cia en el ámbito psicológico de las 
personas. Por lo tanto, es esencial 
considerar el significado que pueden 
tener el color, la forma, el tamaño, la 
imagen y la disposición final de los 

Malo (2018) afirma que los elemen-
tos delementos que se incluirán en el 
diseño, con el fin de establecer una 
comunicación efectiva y un atractivo 
adecuado para el público al que nos 
dirigimos (Bustos. G, 2012).
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1.1.6 Sistema 
Gráfico 1.1.6.1 Elemetos de 

un Sistema GráficoSe puede definir una pieza gráfica 
o Se puede definir una pieza gráfica 
o sistema gráfico como “un complejo 
de recursos gráficos (elementos) in-
teractuales. Esta interacción significa 
que dichos recursos gráficos especí-
ficos están en relación en una pieza 
gráfica, de suerte que el comporta-
miento de un recurso gráfico espe-
cífico en dicha pieza gráfica, es dife-
rente de su comportamiento en otra 
pieza gráfica” (Mazzeo. C, 2017, p. 61).

Es decir es una herramienta 
colaborativa, que está creada por 
componentes reutilizables guiada 
por estándares todo lo que hace la 
construcción de un producto (tipo-

grafía, imagen, color, composición, 
constantes y variables).

Tipografía
La tipografía se refiere al proce-

so de estructurar palabras, frases y 
texto en muchos contextos, y es una 
de las habilidades básicas que todo 
diseñador debe dominar para lograr 
una comunicación visual efectiva 
(Dabner y Stewart y Zempel, 2014).

Un mensaje tipográfico, por de-
finición, tiene la tarea de transmitir 
un significado. Cuando las palabras 
son plasmadas en una página o en 
una pantalla, comienzan a expresar 
ideas a través de variables como el

tamaño, el peso, el tipo de letra 
y el espaciado. Estos son recursos 
que los diseñadores utilizan para lo-
grar una comunicación más efectiva 
(Dabner y Stewart y Zempel, 2014, 
p.62).

Imagen

La imagen es un lenguaje vi-
sual que utiliza ciertos estándares 
relacionados con el sistema. Para 
utilizar este recurso de manera efec-
tiva, es necesario analizar qué tipos 
de imágenes son adecuados. Según 
Mazzeo (2017), los tipos de imágenes 
que se pueden utilizar son ilustra-
ciones, fotografías y modelados, los 
cuales deben ser seleccionados de 
forma estratégica.
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Color

El conocimiento detallado del 
color es esencial para lograr un di-
seño de alta calidad y es una de las 
herramientas más valiosas en la in-
dustria del diseño gráfico (Dabner y 
Stewart y Zempel, 2014).

El diseñador cuenta con una 
gran variedad de opciones en cuan-
to a combinaciones de colores, ya 
sea en tintas impresas o en colores 
digitales para ser aplicados en dis-
tintos medios. Los colores tienen la 
capacidad de cambiar de significado 
cuando se mezclan, creando un len-
guaje complejo y único. Para lograr 
una comunicación efectiva, es nece-
sario tener en cuenta tanto la armo-
nía como el contraste entre los colo-
res. Además, al utilizar la psicología 
del color, es posible transmitir men-
sajes apropiados al público al que se

desea llegar (Dabner y Stewart 
y Zempel, 2014).

Composición

La composición es la manera 
en que se organizan y distribuyen 
los elementos gráficos como textos, 
imágenes, formas y colores de forma 
coherente y armónica, con el objeti-
vo de crear una estructura visual que 
comunique de manera efectiva el 
mensaje deseado.

“La composición del campo 
gráfico participa en aquello que pre-
tendemos decir y, al ordenar, posibi-
lita a este mensaje articular su voz” 
(Mazzeo. C, 2017, pág. 89). 

Constantes y variables

Dentro del sistema gráfico, cada 

pieza experimentará cambios 
y al mismo tiempo permanecerá en 
diversos soportes visuales. Es por 
esto que tanto las constantes como 
las variables son elementos de gran 
importancia. Para Mazzeo (2017), es-
tas constantes y variables permiten 
resolver diferentes tipos de comple-
jidades, por lo que es necesario esta-
blecer estándares relacionados con 
los recursos gráficos y sus aplicacio-
nes, y establecer tanto constantes 
como variables entre los elementos 
que se integran en ellos.
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1.1.7 Diseño 
emocional

El proceso de analizar las emo-
ciones que un producto causa en las 
personas se conoce como diseño 
emocional (Soler. A, 2017).

Con el paso del tiempo, las pre-
ferencias de los consumidores han 
evolucionado. Actualmente, se pres-
ta mayor atención a cómo los pro-
ductos pueden provocar diferentes 
emociones en lugar de enfocarse 
únicamente en el costo y los mate-
riales utilizados. Los productos bien 
diseñados pueden generar emocio-
nes positivas, como la felicidad y la 
gratitud, en los usuarios.

La ingeniería Kansei es un mé-
todo que permite investigar y anali-
zar la relación entre las necesidades 
de los potenciales consumidores y 
las emociones que les provocan los 
productos, ya sean positivas, nega-
tivas o neutrales. De esta forma, es 
posible satisfacer diversas necesida-
des a través del diseño generando 
experiencias emocionales satisfac-
torias para los usuarios (Vergara y 
Mandragón, 2008, p. 46).
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El diseño de experiencias im-
plica analizar los distintos niveles de 
interacción entre el usuario y el pro-
ducto. Los productos están diseña-
dos para ser operativos, lo que per-
mite a los usuarios experimentar con 
ellos. El diseño de experiencias se 
enfoca en dos perspectivas, la expe-
riencia del diseñador al crear el pro-
ducto y la experiencia que el usuario 
tiene al utilizarlo. Para asegurar una 
buena experiencia del usuario, se 
utilizan métodos para recopilar in-
formación sobre los consumidores 
y sus experiencias con los objetos 
(Forero La Rotta y Ospina, 2013, p. 
78-83).

1.1.8 Diseño de    
experiencias

Imagen 4
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1.1.9 Campaña    
social 

1.1.9.1 Tecnicas y 
medios 

Es una acción coordinada lleva-
da a cabo por un grupo de personas 
(agentes del cambio) con el objetivo 
de convencer a otros (receptores) de 
aceptar, modificar o descartar ciertas 
ideas, actitudes, prácticas y compor-
tamientos (Kotler y Roberto, 1992, p. 
7).

Las campañas sociales son 
fundamentales para poder persua-
dir, acceder, transformar utilizando 
métodos que influyen en ciertas au-
diencias, lo que resulta en cambios 
de actitud y comportamiento que 
conducen al crecimiento social y 
personal. 

Proximidad

Para Himpe (2008) la proximi-
dad en la publicidad, permite cons-
truir relaciones más cercanas y signi-
ficativas con sus audiencias a través 
del compromiso activo, la persona-
lización de mensajes y la colabora-
ción con organizaciones y líderes co-
munitarios.

Exclusividad

Himpe (2008), explica que la 
exclusividad es fundamental, ya que 
permite que las marcas se desta-
quen en un mercado saturado y ten-

gan un mayor impacto con las 
audiencias. Esto se consigue crean-
do eventos o experiencias únicas e 
irrepetibles, ya sea mediante el uso 
de nuevas tecnologías, la creación 
de eventos exclusivos o la personali-
zación de mensajes.

Invisibilidad 

Para Himpe (2008), la invisibi-
lidad es la tendencia de crear cam-
pañas publicitarias de manera sutil 
y natural en el entorno en el que se 
encuentra, utilizando técnicas publi-
citarias no invasivas y así crear ex-
periencias que no percibidas como 
publicidad.
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Impresivilidad

Para Himpe (2008), la imprevisi-
bilidad en la publicidad se puede lo-
grar creando campañas inesperadas 
y que tomen por sorpresa, mediante 
el uso de tecnologías innovadoras y 
la creación de eventos inusuales o la 
personalización de mensajes (Him-
pe. T, 2008, pág 15).

Imagen 5
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1.2. INVESTIGACIÓN DE CAMPO

Imagen 6
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1.2.1 Entrevistas

Malo (2018) afirma que los ele-
mentos dTambién aclara que el 
queratocono en un porcentaje del 
30% de casos está asociado con las 
alergias que causan comezon en 
los ojos y párpados haciendo que 
la persona tienda a frotarse los ojos 
lo que provaca un trauma repeti-
do en los ojos produciendo alte-
ración de la forma del ojo(córnea).

“Santa Ana de los Ríos de Cuenca 
estFabian subespecialista en cór-
nea, explica que el queratocono, es 
una enfermedad de la córnea he-
reditaria que viene en el brazo cor-
to del cromosoma 13 de manera 
recesiva es decir no todos los hijos 
de la persona portadora pueden lle-
gar a tenerla, esta enfermedad se 
presenta de manera muy variable, 
llegando desde la infancia tempra-
na y por eso es importante hacer-
se revisiones periódicas cada año. 

FABIÁN PONCE 
VÁZQUEZ 
Médico especialista en Oftalmología, Ph.D 
Centro Oftalmológico Ponce 

Imagen 7
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Gabriel afirma que, en temas de 
salud visual, es importante llevar un 
control desde temprana edad, ha-
ciendo chequeos cada 6 meses o  al 
menos una vez al año en centros op-
tométricos y médicos especializados 
en salud visual y de esta manera te-
ner un control y evolución de nues-
tra visión, descartando enfermeda-
des y afecciones de los ojos como 
lo son el astigmatismo, daltonismo, 
ambliopía, glaucoma y queratocono.   

Hablando del queratocono, Ga-
briel menciona que es una irregula-
ridad en la superficie del ojo espe-
cíficamente hablando de la córnea 
la cual presenta una curvatura irre-
gular en forma de cono y muy del-
gada obstruyendo la visión.  El pa-
ciente podría presentar una visión 
doble y niveles altos de astigmatis-
mo que no pueden ser simplemen-
te corregidos por lentes comunes.

GABRIEL CEDEÑO 
MENDOZA 
Licenciado en optometría
Optometrista del Centro Óptico by Fox

Imagen 8
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Miqueiro informa que en la re-
gión austral del país es donde se 
presenta un mayor nivel de astigma-
tismo en donde el paciente tiene una 
visión distorsionada tanto cerca como 
de lejos, pero esta no debe ser con-
fundida con el queratocono ya que a 
medida que la enfermedad progresa 
la visión se deteriora y no es posible 
la corrección con lentes comunes.

 
También nos supo decir que ta-

reas del diario vivir como lo son leer, 
conducir, estar frente a un compu-
tador, se les dificulta a las personas 
que padecen queratocono, tenien-
do un estilo de vida con dificultades.

Otro punto importante es que 
sería muy importante que como 
óptica cuente con un médico es-
pecialista en oftalmología que brin-
de información exacta, y que se 
realicen campañas informativas 
sobre las enfermedades visuales.

HENRY MIQUEIRO 
BRIONES LOOR 
Licenciado en optometría
Optometrista del  S.O.S (Servicio Óptico
 Social)

Imagen 9
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Atiencia nos supo decir que su 
vida antes de saber que tenía quera-
tocono no sabía nada sobre esta en-
fermedad, ella presentaba visión bo-
rrosa por lo que decidió junto a sus 
padres ir al optometrista y mandarse 
hacer unos lentes y ver de mejor ma-
nera, con el pasar de los meses su vi-
sión se hacía más borrosa y nublada 
por lo que iban aumentado sus medi-
das en los lentes lo cual ya no le pa-
recía normal. Esto también dificulta-
va sus actividades diarias como eran 
leer, escribir, estar frente a un compu-
tador incluso estar con su smartpho-
ne, se empezó a preocupar y decidió 
ir a una consulta con el oftalmologo 
y allí le detectaron un queratocono 
severo por lo cual tuvieron que ha-
cerle intervenciones quirúrgicas. 

Nos supo decir que le hubie-
se gustado que existieran campa-
ñas sociales e informativas sobre 
qué es el queratocono ya que te-
niendo información oportuna hu-
biese acudido directamente y opor-
tunamente donde un especialista.

MICAELA ATIENCIA 
CASTILLO

Diseñadora Gráfica
Presenta la enfermedad del queratocono

Imagen 10
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1.3. HOMÓLOGOS

Imagen 11
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The color of my life
Forma 

En cuanto a recursos gráficos 
utiliza imágenes de obras de arte de 
manera comparativa, en los cuales 
muestra dos perspectivas una sería 
la imagen original(al ojo común de 
las personas) y la otra imagen es la 
misma a diferencia que esta tiene un 
filtro(que es manera en la que ven 
las personas que padecen de dalto-
nismo).   

Función

Mediante esta serie de imáge-
nes nos muestran, como ven en el 
mundo las personas daltónicas.   

Tecnología

Esta campaña está diseñada 
para ser mostrada en medios digita-
les como lo son las redes sociales y 
OOH (Out of Home) siendo una for-
ma muy creativa de llamar la aten-
ción mediante vallas publicitarias, 
carteles, letreros, etc.

El uso de fotografías en cam-
pañas sociales para entender cómo 
ven las personas que padecen dal-
tonismo puede ser una estrategia 
efectiva para generar conciencia so-
bre la discapacidad y cómo afecta a 
la vida diaria de las personas que la 
padecen, los carteles, letreros, vallas 
publicitarias deben ser ubicados en 
lugares estratégicos para que sean 
fácilmente visibles para la audiencia 
objetivo
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Imagen 12
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Puedo y quiero - 
APANA 

Forma 

La campaña nos muestra un 
isologo es decir una imagen icóni-
ca(cuadro de diálogo) y un estímu-
lo textual representado con la tipo-
grafía (puedo y quiero) compuesta, 
en cuanto a recursos gráficos utiliza 
imágenes para reforzar el mensaje 
de la campaña. 

Función

Esta campaña busca que las 
personas con discapacidad se ex-
presen y ocupen un lugar de prota-
gonistas y tengan un rol activo en el 
ámbito laboral y social, de esta ma-
nera sensibilizar a la población. 

Tecnología

Esta campaña está diseña-
da para ser mostrada OOH (Out of 
Home) siendo una forma muy crea-
tiva de llamar la atención mediante 
vallas publicitarias, carteles, letreros, 
etc.carteles, letreros, etc.

El uso de elementos gráficos 
como lo son fotografías, tipografías, 
composiciones, logotipos en cam-
pañas sociales contra la discrimi-
nación de personas con discapaci-
dad  pueden atraer de manera muy 
efectiva la atención de la audiencia, 
transmitiendo mensajes, emociones 
y sentimientos relacionados con la 
campaña.
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Imagen 13
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Asistente visual 

Forma 

El diseño de la aplicación está 
resuelto de manera que sea utilizada 
de manera rápida e intuitiva, funda-
mentada en el Material Design ba-
sada en profundidad, colores y pro-
fundidad, bordes y más, utilizando 
recursos gráficos como iconos, colo-
res fríos y tipografía san serif.

Función

Como principal función tiene el 
ser una guía para las personas cie-
gas y con baja visión, facilitandoles 
su vivir diario pudiendo realizar acti-
vidades cotidianas como ir de com-
pras.

Tecnología

Escanea códigos de barras 
para escuchar la información deta-
llada de productos, también tiene la 
posibilidad de escanear códigos QR 
que contienen información relevante 
de algún producto o servicio, detec-
ta el texto para que el usuario pueda 
escuchar.

El uso de elementos gráficos 
comPodemos ver la dependecia 
que pueden llegar a tener las perso-
nas con alguna discapacidad visual, 
teniendo dificultades al realizar acti-
vidades cotidianas afectando su ca-
lidad de vida.
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Imagen 14
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IcoNOcolor

Forma 

Utiliza la psicología del color e 
iconos para representar los colores 
mediante formas, dándoles signifi-
cado y usos adecuados. 

Función

Este sistema iconográfico bus-
ca ayudar  que los niños y niñas que 
padecen de daltonismo puedan re-
conocer y aplicar los colores a su 
diario en sistemas que usan el color 
como forma de comunicación. 

Tecnología

 Este proyecto se realizó con 
los programas de adobe como lo 
son el Adobe Illustrator, Adobe Pho-
toshop para realizar los iconos y las 
composiciones visuales.

Es importante utilizar icono-
grafía accesible para las personas 
daltónicas a fin de transmitir infor-
mación de forma clara y comprensi-
ble,utilizando técnicas como símbo-
los e iconos de alto contraste, líneas 
y formas simples y sistemas de imá-
genes basados en formas geométri-
cas.
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Imagen 15



48

No apto para todo 
público

Forma 

En cuanto a las cromática uti-
liza los 5 colores para señalamiento 
preventivos (rojo: como señal de pro-
hibición, amarillo: como señal de ad-
vertencia, azul: como señal de obli-
gacion, verde: como señal de auxilio 
o salvamento), también usa iconos 
para reforzar y representar y generar 
reflexión a la falta de accesibilidad.

Función

Este sistema iconográfico bus-
ca reducir barreras, por la falta de 
accesibilidad en las calles para las 
personas con discapacidad y así 
generar un cambio de actitud en la 
gente. 

Tecnología

Esta campaña está diseñada 
para ser mostrada en espacios OOH 
(Out of Home) siendo una forma muy 
creativa de llamar la atención me-
diante vallas publicitarias, carteles 
en puntos específicos como lo son 
paradas de buses, del metro, etc.

La iconografía en espacios pú-
blicos puede ser muy útil para ayu-
dar a las personas con discapacidad 
a orientarse y acceder a servicios y 
lugares, pero al estar incluidas en 
campañas sociales como mensa-
jes irónicos debe tenerse en cuenta 
que estas pueden generar malestar 
u ofender a algunas personas. Es im-
portante tener en cuenta el contexto 
y el público al que se dirige la cam-
paña, y asegurarse de que el men-
saje irónico se comunica de manera 
clara y no ofensiva.  
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Imagen 16
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Conclusiones

Además, al analizar los homó-
logos, se ha podido observar dife-
rentes estrategias y enfoques que 
pueden ayudar a alcanzar los objeti-
vos para la campaña de manera más 
efectiva.

y en este caso estas personas 
son nuestro reto, porque sabemos 
que podemos mejorar su situación 
de vida haciéndola fácil y llevadera. 

La investigación de campo ha 
proporcionado información relevan-
te que permitirá analizar con mayor 
precisión a nuestro público objetivo 
y dirigir nuestra campaña de manera 
efectiva

Muchas personas padecen de 
alguna discapacidad ya sea por na-
cimiento o enfermedad, algunas 
veces causando desesperación y 
frustración en las personas que las 
padecen, pero el diseño gráfico tiene 
un papel importante en el entorno 
moderno, tiene mucho que aportar 
solucionando problemas, transmi-
tiendo mensajes, educando hacien-
do fácil la comprensión de muchos 
temas,
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2.1. ANÁLISIS DE USUARIOS

Mapa de actores y 
escenarios

Mapa de actores

Jóvenes universitarios

 Son el público objetivo de la 
campaña, ya que tienen un mayor 
riesgo de desarrollar queratocono y 
pueden no estar familiarizados con 
los síntomas y tratamientos.

Familiares y amigos de jóvenes 
universitarios

Pueden ser influyentes en la 
toma de decisiones de los jóvenes 
en cuanto a su salud ocular.

Profesionales de la salud

Pueden ayudar a diagnosticar y 
tratar el queratocono, y pueden ser 
una fuente confiable de información 
para los jóvenes universitarios.
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Escenarios:

En la universidad: 

Los jóvenes universitarios pue-
den recibir información sobre la 
campaña a través de  carteles, gi-
gantografías y folletos en lugares 
comunes como pasillos, bibliotecas 
y comedores universitarios. 

En línea:

Los jóvenes universitarios son 
usuarios de las redes sociales y otros 
medios en línea, por lo que las pu-
blicaciones en redes sociales sirven 
para difundir la campaña y generar 
conciencia.

En consultorios médicos y clí-
nicas oftalmológicas: 

Los profesionales de la salud 
pueden ayudar a difundir la campa-
ña en sus consultorios y clínicas, y 
proporcionar información adicional 
sobre el queratocono y los trata-
mientos disponibles.
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Análisis 
Geográfico

Análisis 
Demográfico

Análisis 
Psicográfico

Perfil de 
usuario

Todos los actores involucrados 
se clasificaron en:
 
•	 País: Ecuador 
•	 Ciudad: Cuenca 
•	 Región: Sierra 
•	 Zona: Urbano 

Jóvenes universitarios entre los 
18 a 25 años de edad, género feme-
nino y masculino, de nacionalidad 
ecuatoriana, su idioma principal es 
el español, pertenecen a un nivel 
socioeconomico medio, medio bajo.

cional como primer idioma el 
español, personas profesionales o 
trabajadores, pertenecientes al nivel 
socioeconómico media a media baja.

De 18 a 25 años de edad son 
jóveneDe 18 a 25 años están en una 
etapa de descubrimiento y expe-
rimentación, en la que exploran y 
prueban diferentes aspectos de la 
vida como estudios, trabajo, salud, 
relaciones y actividades de ocio. 
Buscan independencia y autonomía 
en su vida, también experimentan
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Análisis 
Conductual

cambios emocionales significa-
tivos como incertidumbre, ansiedad 
debido a las presiones sociales aca-
démicas y personales, tecnología en 
este rango de edad son nativos digi-
tales y están muy familiarizados con 
la tecnología y la utilizan para comu-
nicarse, socializar, estudiar y trabajar.

Jóvenes universitarios entre 18 
a 25 años consumen mucho las re-
des sociales como Facebook, Ins-
tagram, Twitter, Youtube y TikTok.

Pasan la mayoría del tiempo 
en la universidad,  sus tiempos li-
bres entre las clases pasan en el 
campus universitario socializando.
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Profesor

Mapa de empatía

¿Qué piensa y que siente?

Preocupación por el aprendi-
zaje y el éxito de sus estudiantes.
Interés en la creatividad y la innova-
ción en el campo del diseño gráfico.

¿Qué escucha?

Estudiantes que expresan sus 
ideas creativas y les gusta experi-
mentar con diferentes técnicas y he-
rramientas de diseño.

La demanda de la industria y de 
los clientes en cuanto a diseños in-
novadores, creativos y efectivos.

¿Qué ve?

Satisfacción personal al ver a 
sus estudiantes convertirse en pro-
fesionales.Reconocimiento por parte 
de sus colegas y la universidad por 
su trabajo y dedicación.Posibilidad 
de crear un impacto positivo en la 
sociedad a través del diseño gráfico 
y la comunicación visual.

¿Qué dice y hace?

Colaborar con otros profesio-
nales del diseño gráfico y aprender 
nuevas técnicas y metodologías.
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Les dice a los estudiantes que 
deben estar atentos a las tendencias 
y a las necesidades del diseño.

Les dice a sus estudiantes que 
deben ser innovadores y pensar fue-
ra de lo convencional para destacar 
en el mercado laboral.

Esfuerzos

Dificultades para mantener la 
atención de los estudiantes durante 
las clases. Estrés y presión por cum-
plir con los plazos de entrega de pro-
yectos y evaluaciones. Frustración 

por estudiantes que no están 
motivados o que no muestran inte-
rés.

Resultados

Deseo de transmitir conoci-
mientos y habilidades a sus estu-
diantes de manera efectiva. Motiva-
ción por mantenerse actualizado en 
las últimas tendencias y tecnologías 
del diseño gráfico. Satisfacción por 
ver el progreso y el éxito de sus es-
tudiantes en su carrera.
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Oftalmólogo

¿Qué piensa y que siente?

Piensa que es importan-
te ofrecer un diagnóstico preciso 
y un tratamiento adecuado para 
mejorar la calidad de vida de los 
pacientes. Se siente preocupado 
cuando los pacientes tienen pro-
blemas graves de visión o enfer-
medades oculares. Deseo de brin-
dar un diagnóstico y tratamiento 
precisos y eficaces a sus pacientes.

¿Qué escucha?

Pacientes que se quejan de 
problemas de visión, como visión 
borrosa, dolores de cabeza y fatiga 
ocular. 

Las últimas tendencias y avan-
ces en tecnología médica en el cam-
po de la oftalmología. La necesidad 
de educar a los pacientes sobre la 
importancia de la salud visual y la 
prevención de enfermedades ocu-
lares.

¿Qué ve?

Pacientes que tienen poco co-
nocimiento sobre enfermedades 
oculares y cómo prevenirlas. Publi-
caciones médicas y asiste a confe-
rencias y eventos de actualización 
en su campo. Pacientes que realizan 
diferentes pruebas y exámenes para 
evaluar su visión.
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¿Qué dice y hace?

Les dice a los pacientes que 
deben ser honestos y precisos al 
describir sus síntomas y su historial 
médico. Les dice a sus colegas que 
deben estar actualizados en cuanto 
a la tecnología médica para mejo-
rar su práctica médica. Participa en 
campañas de concientización y pro-
gramas de atención médica.

Esfuerzos

Dificultad para diagnosticar y 
tratar enfermedades oftalmológicas 
complejas.

Estrés y presión por cumplir con 
los plazos de entrega de resultados 
de exámenes y cirugías programa-
das. 

Frustración por la falta de re-
cursos y equipos médicos necesa-
rios para brindar el mejor cuidado a 
sus pacientes.

Resultados

Falta de acceso a la atención 
médica adecuada en algunas comu-
nidades.

Colaborar con otros profesiona-
les de la salud para ofrecer un  cui-
dado integral a los pacientes. Educar 
a la comunidad sobre la importancia 
del cuidado de la salud visual y la  
prevención de enfermedades oftal-
mológicas.
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Estudiante

¿Qué piensa y que siente?

Preocupado por su salud visual, 
teme que sus problemas empeoren. 

Se siente frustrado cuando su 
visión le impide trabajar en proyec-
tos de diseño gráfico. Desea encon-
trar soluciones efectivas para mejo-
rar su salud visual.

¿Qué escucha?

Ha oído hablar de ejercicios 
para mejorar la salud visual y conse-
cuencias de enfermedades visuales. 
Escucha recomendaciones para ha-
cer pausas frecuentes durante el tra-
bajo en la computadora.
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Esfuerzos

Asiste a consultas regulares 
con su oftalmólogo para mantener 
una buena salud visual. 

Resultados

Desea mejorar su salud visual 
para lleguar a ser capaz de trabajar 
en proyectos de diseño gráfico de 
manera más efectiva. 

Necesita estar más cómodo y 
seguro para  trabajar en proyectos 
que requieren largas horas frente a 
la computadora.

¿Qué ve?

 Ve borroso y tiene dificultades 
para enfocarse. Sufre de dolores de 
cabeza y fatiga visual.

¿Qué dice y hace?

Busca información en línea y 
consulta a oftalmólogos y otros pro-
fesionales de la salud visual. Toma 
medidas para reducir la fatiga visual, 
como descansar con frecuencia y no 
estar siempre con dispositivos con 
pantallas. Usa lentes con filtros de 
luz azul para reducir la tensión en 
sus ojos.
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Persona
design

 
Nombre: Ana García
Edad: 21 años
Género: Femenino
Nacionalidad: Ecuatoriana
Ciudad de origen: Cuenca, Azuay
Universidad: Universidad del 
Azuay

Personalidad
Ana es una persona muy creati-

va, curiosa y apasionada por el dise-
ño gráfico. Disfruta explorando dife-
rentes formas de expresión artística 
y siempre está en busca de nuevas 
inspiraciones. Es amable y sociable, 
lo que le permite hacer amigos fá-
cilmente y colaborar con otros es-
tudiantes en proyectos de grupo. 
Además, es una persona muy com-
prometida y responsable con sus es-
tudios y su carrera.

Intereses y pasatiempos
Además de su pasión por el 

diseño gráfico, Ana también tiene 
un gran interés por la salud visual. 
Le preocupa el impacto que el uso 
prolongado de dispositivos electró-
nicos puede tener en los ojos y por 
eso trata de cuidar su propia salud 
visual y compartir información sobre 
este tema con otros estudiantes. En 
su tiempo libre, le gusta leer sobre 
temas relacionados con la salud y la 
tecnología, así como también hacer 
ejercicios para los ojos.

Objetivos profesionales
Ana quiere convertirse en una 

diseñadora gráfica exitosa y recono-
cida en su país. Además, le gustaría 
crear conciencia sobre la importan-
cia de la salud visual en su industria 
y hacer contribuciones significativas 
en ese campo. Planea especializarse 
en el diseño de interfaces y experien-
cia de usuario para crear soluciones 
digitales que sean más amigables 
con los ojos y reduzcan el estrés vi-
sual en los usuarios.

Imagen 17
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Nombre: Luis Parra
Edad: 21 años
Género: Masculino
Nacionalidad: Ecuatoriano
Ciudad de origen: Cuenca, Azuay
Universidad: Universidad del 
Azuay

Personalidad

Luis es una persona extrover-
tida y amigable, con una gran facili-
dad para hacer amigos y conectarse 
con las personas. Es muy curioso y 
le gusta estar siempre aprendiendo 
cosas nuevas. Además, es una per-
sona muy organizada y disciplinada, 
lo que le permite cumplir con sus 
responsabilidades académicas y ex-
tracurriculares.

Intereses y pasatiempos

Luis tiene una gran pasión por 
la música y es un talentos cantante y 
guitarrista. 

Además, le interesa mucho la 
cultura y el arte, y le gusta visitar mu-
seos y galerías de arte en su tiempo 
libre. También está interesado en te-
mas de medio ambiente y sustenta-
bilidad, y trata de llevar un estilo de 
vida ecoamigable.

Objetivos profesionales

Luis quiere convertirse en un 
diseñador gráfico especializado en 
diseño web y multimedia. Le gustaría 
trabajar en proyectos que combinen 
su pasión por la tecnología y la crea-
tividad, y que tengan un impacto po-
sitivo en la sociedad. Además, tiene 
el objetivo de crear su propia agen-
cia de diseño en el futuro.

Imagen 18
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2.2. BRIEF

Antecedentes Descripción del 
producto

Target

La enfermedades oftalmoló-
gicas son la segunda causa princi-
pal de discapacidad visual del país, 
que incluye enfermedades oculares 
crónicas como el queratocono, y la 
ciudad de Cuenca es una de las más 
afectadas. Promover la educación y 
concienciación sobre estas enfer-
medades oculares crónicas (caso 
queratocono) debe ser una prioridad 
debido a los altos índices en su po-
blación en tener y contraer esta en-
fermedad. 

Esta campaña sobre el querato-
cono tiene como objetivo concienti-
zar a los jóvenes universitarios sobre 
esta enfermedad ocular y promover 
la importancia de la prevención, de-
tección y tratamiento temprano. Se 
utilizan diferentes medios para llegar 
al público, como carteles, folletos, 
publicidad en redes sociales.

Demográficamente, son jóve-
nes universitarios de la ciudad de 
Cuenca, pertenecientes a un nivel 
socioeconómico medio, medio bajo. 
Psicográficamente se son jóvenes 
sociables, comunicativos e intere-
sados en su salud física, mental y 
emocional y en el desarrollo de sus 
capacidades. En cuanto a su com-
portamiento, se encuentran en etapa 
de descubrimiento y experimenta-
ción, buscando independencia y au-
tonomía en sus vidas, y son usuarios 
de tecnologías digitales.

 
Fecha: 20- 08- 2023
Cliente: Universidad del Azuay 
(MIUDA)
Presupuesto referencial: $20000
Producto: Campaña social sobre 
el queratocono
Objetivo: Generar conciencia so-
bre esta enfermedad ocular, su 
prevención y tratamiento.
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Objetivos de co-
municación 

Insight

Promesa

Crear conciencia sobre el que-
ratocono como una afección ocular 
común que puede afectar a perso-
nas jóvenes. Educar a los jóvenes 
universitarios sobre los síntomas 
del queratocono y la importancia de 
buscar atención médica temprana 
si notan algún síntoma. Promover la 
importancia de la salud ocular y la 
necesidad de visitar regularmente 
al oftalmólogo para detectar y tratar 
cualquier problema ocular. 

Jóvenes universitarios con un 
alto nivel de conciencia que buscan 
informarse y aprender sobre distin-
tos temas en especial con los que 
tienen que ver con su bienestar. Per-
sonas jóvenes con un nivel de con-
ciencia alto con temas que se rela-
cionan con su salud.

Inspirar a los jóvenes universi-
tarios a compartir información sobre 
el queratocono con sus amigos y fa-
miliares para aumentar la concien-
cia y la prevención de esta afección 
ocular.

La promesa de la campaña so-
bre el queratocono es que, se pue-
de prevenir y detectar a tiempo esta 
condición, evitando complicaciones 
con detección temprana mejorando 
la calidad de vida a futuro. 
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Reason why

Tono y manera 

Target

Posicionamiento 

El control anual permite tratar 
la enfermedad del queratocono, ya 
que la afección ocular es progresi-
va, lo que significa que con el tiempo 
puede empeorar si no se trata ade-
cuadamente.

La campaña va a ser dinámica, 
informativa y motivadora. Teniendo 
un tono cercano y amigable, utilizan-
do un lenguaje claro y sencillo para 
facilitar la comprensión de la infor-
mación.

Posicionamiento actual: El 
queratocono es una enfermedad 
ocular poco conocida y por tanto, 
subestimada por muchas personas. 

Esta campaña sobre el querato-
cono tiene como objetivo concienti-
zar a los jóvenes universitarios sobre 
esta enfermedad ocular y promover 
la importancia de la prevención, de-
tección y tratamiento temprano. Se 
utilizan diferentes medios para llegar 
al público, como carteles, folletos, 
publicidad en redes sociales.

Es común que las personas no 
sepan qué es el queratocono, cuáles 
son sus síntomas y cómo se puede 
prevenir y tratar. Por esta razón, el 
posicionamiento actual del querato-
cono es de falta de conciencia y co-
nocimiento.

Posicionamiento Ideal: Esta 
campaña sobre el queratocono bus-
ca concientizar a los jóvenes univer-
sitarios sobre esta enfermedad ocu-
lar, informando sobre su prevención, 
tratamiento y las consecuencias de 
no tratarla y así comprender la im-
portancia de la detección temprana 
de la enfermedad, de realizar exá-
menes oftalmológicos regulares y 
de buscar tratamiento adecuado en 
caso de presentar síntomas de la en-
fermedad.            
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Concepto total

Periodo de dura-
ción

Medios

Soportes a desa-
rrollar

Mandatarios

Control

#HAZTEVER

El periodo de duración para una 
campaña sobre el queratocono en 
la Universidad del Azuay en Cuen-
ca-Ecuador, será de 1 año.

Grupos focales: Reunir a un 
grupo de jóvenes universitarios para 
obtener retroalimentación sobre el 
contenido y la estrategia creativa de 
la campaña.

Encuestas a estudiantes: Se 
realizarán encuestas para medir el 
nivel de conciencia de los jóvenes 
universitarios sobre el queratocono 
antes y después de la campaña, así 
como si se han realizado exámenes 
oftalmológicos.

Se usaran diferentes canales:
Publicidad impresa
Publicidad digital
Redes Sociales

Gigantografías: Van a contener 
información relevante sobre el que-
ratocono, sus causas, síntomas y tra-
tamientos, con un diseño atractivo, 
para así captar la atención.

Folletos: Contendrán informa-
ción detallada sobre el queratocono, 
con un diseño llamativo y fotografías 
de alta calidad.

Publicaciones en redes socia-
les: Se van hacer publicaciones en 
las redes sociales de la universidad 
de Facebook y Instagram, conten-
drán información relevante sobre el 
queratocono, con un diseño atrac-
tivo, con imágenes llamativas y un 
lenguaje sencillo y claro.

            

•	 Logotipos adicionales de la 
universidad.

•	 Nombre de la campaña
•	 Información sobre la enfer-

medad
•	 Vías de contacto(redes so-

ciales)
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2.3. PARTIDOS DE DISEÑO

Formatos

•	 Estan realizados en forma-
tos medianos y grandes.

Cromática

•	 Impreso: La cromática uti-
lizada es a partir de tonos 
fríos como el verde y azul ya 
que son efectivas informar 
y se asocian a la promocion 
de la atención y concentra-
ción haciendo de la reten-
ción pieza clave.

•	 Digital:  Se usan tonos fríos 
como el verde y azul jugan-
do con contrastes y satu-
ración para que tenga una 
mayor adaptación a las pan-
tallas digitales.

Estilo y tendencia

•	  Uso de diseños minimalis-
tas para crear diseños que 
sean accesibles y fáciles de 
entender.

Jerarquía de información

•	 Nombre de campaña, foto-
grafía o ilustraciones, datos 
extra, logos de campaña y 
de la universidad, código 
QR.

Sistema gráfico

•	 Las constantes que se man-
tienen en toda la campaña, 
son la cromática, tipografías, 
y estilos de fotografías.

•	  Las variables que se pre-
sentarán son en el tamaño 
de la tipografía e imágenes.

Forma - Función
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Función general
•	 Los distintos productos rea-

lizados tienen como propó-
sito informar y concientizar, 
acompañado de brindar una 
experiencia.

Funciones específicas

•	  Buscan informar y que los 
usuarios tengan un au-
toaprendizaje sobre el que-
ratocono, informando sobre 
su prevención, tratamiento 
y las consecuencias de no 
tratarla.

Elementos gráficos
•	 Las imágenes y fotografías 

muestran claramente los 
síntomas del queratocono, 
como la distorsión de la vi-
sión y la deformación de la 
córnea. 

•	 Las imágenes también mos-
tran a personas jóvenes 
afectadas por la enferme-
dad para aumentar la em-
patía del público. 
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Consideraciones de uso

•	 Impreso: Los productos im-
presos estan dentro de las 
aulas de clases con con-
tenido relevante al uso de 
dispositivos que es lo más 
usados dentro del salón de 
clases y así llamar la aten-
ción de los jóvenes universi-
tarios, también podrían estar 
en las paradas de los buses 
y parqueaderos con infor-
mación e imágenes sobre 
cómo ven las personas con 
queratocono al momento 
de manejar o estar en las 
calles.

•	 Digital: Serán legibles, mul-
tiplataforma e interactivos

Ergonomía visual

•	 Impreso:  Se toma en cuen-
ta la tipografía, sus tamaños 
y familias, así como la cali-
dad de las imágenes y foto-
grafía, para que los usuarios 
puedan interactuar y tener 
una mejor lectura.

Interactividad
•	 Impreso: Contienen códigos 

QR para que los usuarios 
puedan acceder a más in-
formación.

Tecnología
•	 Sustratos de impresión: 

Mediano y grande.
•	 Digital: Medios (Formatos 

cuadrados, horizontales y 
verticales).

Tecnologías de impresión
•	 Impreso: Offset y láser.
•	 Digital: Medias estándar 

para postear en redes socia-
les de la universidad (Insta-
gram y Facebook).
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Software
•	 Impreso: Paquete de Ado-

be.
•	 Digital: Redes sociales.

Producción
•	 Impreso: Será de manera 

semiartesanal.
•	 Digital: Redes sociales y di-

gital.

•	 Impreso: Las artes realiza-
das para la campaña contie-
nen imágenes de ojos que 
presentan queratocono y 
personas que tienen dificul-
tades o molestias para ver, 
para así llamar la atención 
de los usuarios haciendo 
que se acerquen y quieran 
comprender de qué se trata

Conceptual
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2.4. PROCESO DE DISEÑO

•	 Creación de un concepto 
creativo:  Este concepto es 
la idea central y se usó en 
todo los diseños de la cam-
paña. 

•	 Creación del sistema gráfi-
co:  Una vez establecido el 
concepto creativo, se es-
tableció un sistema gráfico 
incluyendo la paleta de co-
lores, la tipografía y los ele-
mentos gráficos.

•	 Creación de bocetos y di-
seños preliminares: Una vez 
establecido el  sistema grá-
fico, se realizaron bocetos y 
diseños preliminares.

•	 Revisión y perfecciona-
miento del diseño:   Luego 
de haber hecho los bocetos 
y diseños iniciales, se  revisó

•	 y mejoró el diseño de la 
campaña, considerando  as-
pectos como la legibilidad, 
el contraste y usos correc-
tos para garantizar un dise-
ño efectivo.

•	 Creación de materiales de 
la campaña:  Una vez  re-
visado y perfeccionado el 
diseño, se procedió a crear 
el material y medios en los 
que van a estar, esto inclu-
ye carteles, folletos, gigan-
tografías, anuncios en línea, 
publicaciones en redes so-
ciales.

•	 Diseño de materiales im-
presos: Se realizaron dise-
ños para folletos, carteles, 
gigantografías y cualquier 
otro material impreso que 
se necesite.

•	 Diseño de elementos digi-
tales: Se crearon cualquier 
material digital que se utili-
zará en la campaña, publi-
caciones de redes sociales, 
entre otros.

•	 Pruebas: Se realizaron dife-
rentes pruebas en distintos 
soportes para garantizar que 
el sistema gráfico se aplique 
correctamente en todas las 
aplicaciones.

•	 Implementación de la cam-
paña: Finalmente la cam-
paña entrará en actividad, 
distribuyendo los distintos 
soportes realizados en áreas 
de la universidad al igual 
que las publicaciones en las 
redes sociales de la univer-
sidad, monitoreando cons-
tantemente la efectividad o 
si es de hacer cambios ne-
cesarios para asegurar que 
se logren los objetivos de la 
campaña. 
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Conclusiones

Se han identificado ciertos ele-
mentos clave que serán fundamen-
tales para el éxito de la campaña. 
Uno de ellos es contar con un brief 
bien definido que describa de mane-
ra clara los objetivos, tono, estrate-
gia y público meta al que se dirigirá 
la campaña. Asimismo, resulto esen-
cial definir los elementos de diseño 
a usar en  la elaboración de la cam-
paña.
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3.1. DIEZ IDEAS

Diez ideas Revista médica

Creación de una revista médi-
ca en línea que incluya artículos y 
entrevistas con especialistas en of-
talmología, así como historias de jó-
venes que han sido afectados por el 
queratocono.

Las diez ideas se desarrollaron 
tomando en cuenta tres conceptos 
clave: interactuar, informar y sensi-
bilizar. Además, se consideraron los 
objetivos y la problemática para su 
desarrollo.

Durante esta fase, se desarro-
llaron diez propuestas para abor-
dar los objetivos propuestos, de las 
cuales se eligieron las tres mejores 
ideas para una fusión, dando lugar a 
la idea final.

Imagen 19
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Instalación gráfica

Creación de un tótem informa-
tivo dentro de la Universidad en la 
que se presente contenido informa-
tivo sobre el queratocono en distin-
tos tamaños tipográficos.

Página web

Diseño de una página web di-
námica que incluye información so-
bre el queratocono, fotografías, vi-
deos educativos, creación de una 
sección de preguntas frecuentes y la 
inclusión de testimonios y experien-
cias de jóvenes con queratocono.

Imagen 21Imagen 20
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Stand informativo

Diseño de un stand informati-
vo inmersivo donde los estudiantes 
puedan observar que es el quera-
tocono, las causas consecuencias y 
tratamientos de esta enfermedad.

Video argumentativo

Creación de un video argumen-
tativo que incluya la intención de la 
campaña mostrando qué el querato-
cono y, las causas que lo producen, 
haciendo enfásis en la importancia 
de la prevención y el tratamiento.

Público interactivo

Inclusión de un sistema de rea-
lidad virtual para que los estudiantes 
puedan experimentar los efectos del 
queratocono de manera simulada.

Imagen 24Imagen 23Imagen 22
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Promocional preventivo

Creación de folletos y materia-
les promocionales atractivos que in-
cluyan información sobre el querato-
cono y la prevención.

Realidad distorsionada

Creación de un filtro para redes 
sociales instagram, tiktok que esta-
rían al alcance de todos los jóvenes  
simulando cómo ven las personas 
con queratocono.

Promocional reflexivo

Creación de piezas gráficas(car-
teles, gigantografías), cuyo atractivo 
son las fotografías acompañadas de 
contenido emotivo y reflexivo.

Imagen 27Imagen 26Imagen 25
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Campaña redes sociales

Campaña publicitaria en redes 
sociales de la universidad que inclu-
ye desafíos y concursos para fomen-
tar la participación de los jóvenes en 
la prevención del queratocono.

Imagen 28
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De las diez ideas fueron selec-
cionadas los tres mejores concep-
tos. Se evaluaron criterios como la 
innovación, factibilidad, información 
y objetivos. Cada criterio se clasificó 
de 1 a 5, con un total de 20 puntos.

3.2. TRES IDEAS
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Instalación gráfica

Para esta idea se realiza una 
instalación gráfica dentro de la uni-
versidad en la que se instala un btl 
a través de un tótem con contenido 
de información sobre el queratoco-
no en distintos tamaños tipográficos 
(60, 50, 40, 30, 20, 15 puntos) que si-
mulan un examen optométrico.

La ventaja de esta idea es que 
hace que los jóvenes universita-
rios interactúen con la información 
en distintos tamaños y tomen  con-
ciencia de que tanto les falta la vi-
sión haciendo que quieran realizar-
se exámenes tomando conciencia y 
existencia de queratocono. 

Como desventaja tenemos que 
el tótem está fijo en un solo lugar 
dentro de la Universidad, podría ha-
ber limitaciones en términos de al-
cance y movilidad. 
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Promocional preventivo

En el promocional preventivo, 
se proporciona información dirigida 
a los jóvenes universitarios mediante 
materiales publicitarios como flyers 
y trípticos (la información que se ge-
nera para los soportes impresos está 
adaptada a las redes sociales para 
tener un mayor alcance). 

Como ventaja tenemos la fácil 
y eficiente difusión al público al que 
se puede llegar con información de-
tallada sobre el queratocono(sínto-
mas, causas).

Como desventajas tenemos 
que su impacto puede ser a corto 
plazo.
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Promocional reflexivo

Para esta idea  se realizan pie-
zas gráficas cuyo atractivo son las 
fotografías acompañadas de con-
tenido emotivo y reflexivo (también 
adaptadas a las redes sociales). 

Como ventaja se tiene que va a 
generar interés ayudando a sensibi-
lizar sobre el queratocono, además 
de ser pregnante haciendo que se 
quede en la mente de los jóvenes 
universitarios. 

Como desventaja estaría la in-
formación sería muy limitada.
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Interactuar

Esta dinámica hace de diagnós-
tico para que así los jóvenes univer-
sitarios simulen como si estuvieran 
en un chequeo médico y así puedan 
identificar si tienen algún tipo de dé-
ficit visual.

Con esta instalación, se espera 
que los jóvenes universitarios tomen 
conciencia de la importancia de cui-
dar su salud visual y tomen medidas 
preventivas tempranas.

Informar

Se crean flyers y trípticos inte-
ractivos diseñados de manera crea-
tiva y visualmente atractiva para que 
los jóvenes universitarios puedan 
comprender de forma más clara los 
síntomas, causas y tratamientos del 
queratocono. 

Estos materiales educativos in-
cluyen información relevante sobre 
la enfermedad, como las causas, 
síntomas, tratamientos y medidas 
preventivas, y están diseñados para 
ser interactivos y participativos, con 
juegos y preguntas que involucran a 
los jóvenes.

Además, se incluyen recomen-
daciones y consejos de expertos en 
salud visual, y se fomenta el diálogo 
y la discusión sobre el tema en gru-
pos de estudio y en las redes so-
ciales. Con esta iniciativa, se espera 
que los jóvenes universitarios estén 
mejor informados y tomen medidas 
preventivas tempranas para cuidar 
su salud visual.

Empatizar 

Se utilizan gigantografías con 
contenido fotográfico y texto persua-
sivo para llamar a la acción mostran-
do detalles positivos y negativos de 
las personas que padecieron quera-
tocono.

Además de esto, contienen re-
comendaciones y consejos de doc-
tores especialistas en la materia. 
También se muestran situaciones de 
cómo ven las personas con querato-
cono y cómo los tratamientos mejo-
ran su calidad de vida, dejando plas-
mado un valioso mensaje para otros 
jóvenes universitarios.

La campaña resulta de la unión 
de tres ideas las cuales hacen una 
sola cumpliendo un objetivo especí-
fico.

3.3. GRAN IDEA
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Conclusiones

Este capítulo determina que 
las ideas seleccionadas son los más 
adecuadas y llegan a cumplir los 
objetivos previamente establecidos, 
además de proporcionar informa-
ción sobre el queratocono también 
permite la interacción y sensibiliza-
ción de los jóvenes universitarios.
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4.1. NOMBRE DE LA CAMPAÑA

 

Para la creación del nombre de 
la campaña, se procedió a generar 
una lluvia de ideas que se apega-
ban a las líneas comunicativas que 
fueron revisadas en el brief creativo, 
para así encontrar el nombre que re-
presenté a la campaña.
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4.2. IMÁGEN DE LA CAMPAÑA

 Bocetaje del identificador 

Se exploraron distintas formas 
para la realización del identificador.
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Digitalización Imagotipo

Para la creación del identifi-
cador de la campaña Hazte ver, se 
tomaron varios elementos para la 
elaboración icónica como lo son los 
ojos, para hacer énfasis que es don-

de ahí está el problema, la lupa 
que es una herramienta o instrumen-
to óptico utilizado para enfocar de-
talles a simple vista, y la letra Q que 
hace referencia a la palabra Quera-

tocono, que es el enfoque de la 
campaña.
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Tipografías

Para el identificador se usó la 
tipografía san serif Aspirin Advance-
Bold es una tipografía moderna, di-
námica y minimalista encajando bien 
en el identificador.

Como complementación al 
identificador (Si quieres ver) se usó la 
tipografía Raleway que se caracteri-
za por su legibilidad y fácil lectura.

Aspirin AdvanceBold

Aa

Kk

Tt Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Ll Mm Nn Ññ Oo Pp Qq Rr Ss

Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj

1 2 3 4 5 6 7 8 90
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Cromática

El color verde es asociado co-
múnmente con la naturaleza y el co-
lor azul es conocido por trasmitir una 
sensación de calma y serenidad. 

En combinación los colores uti-
lizados transmiten calma, tranquili-
dad y esperanza, evocando la idea 
de salud y bienestar.

C= 65%
M= 9%
Y= 37%
K= 0%

R= 88
G= 177
B= 172

#58B1AC

  Código

C= 99%
M= 73%
Y= 21%
K= 6%

R= 13
G= 73
B= 130

#0D4982
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Imagotipo

La campaña Hazte ver esta re-
presentada por un imagotipo que 
consta de un icono representativo 
mas el nombre y eslogan de la cam-
paña.
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Margen y estructura
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Policromía

La campaña “Hazte ver” tiene 
una cromática establecida que debe 
ser usada para el imagotipo de ma-
nera correcta, respetando las condi-
ciones que se detallan a continua-
ción.



100

Línea
Para la realización de las distin-

tas artes se utilizó la línea ya que es 
muy útil para estructurar visualmen-
te un mensaje ya sea abstractos o

concretos, además de ser guías 
visuales para dirigir la atención de 
los espectadores hacia elementos 
importantes de la composición.
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Imágenes
Para el recurso fotográfico se 

optó por usar fotografías de alta ca-
lidad que presenten las afecciones 
del queratocono.

Ojos que presenta queratocono

Posibles sintomas Posibles sintomas

Ojos que presenta queratocono

Fotografía 1

Fotografía 3 Fotografía 4

Fotografía 2
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4.3. SISTEMA GRÁFICO
 

El sistema gráfico está com-
puesto por elementos constantes 
y variables, que incluyen tipogra-
fías, fotografías, iconos y una paleta 
cromática. Cada uno de estos ele-
mentos desempeñan una función 
específica, permitiendo una rápida 
comprensión y conexión visual con 
el público objetivo. 

CONSTANTES
Iconos - Tipografías

VARIABLES
Cromática - Lineas - Fotografías
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4.4. ARTES GRÁFICAS 

Instalación grafica (Estructura)

Para la elaboración de las es-
tructuras de los tótem, se tomó en 
cuenta la funcionalidad y adaptación 
de la información, así como también 
se tomó en cuenta la portabilidad 
ofreciendo numerosas ventajas al 
momento de presentar la informa-
ción de la campaña.

Este totem contiene el examen 
visual basado en la prueba de Sne-
llen, en la que los jóvenes universi-
tarios podrán interactuar con él, así 
podrá describir si presentan déficit 
visual al mismo tiempo que se infor-
man sobre qué es el queratocono.
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En este segundo tótem funcio-
na de manera giratoria en la que los 
jóvenes universitarios podrán che-
quear sus resultados, viendo el nivel 
al que llegaron de la prueba, y así ver 
si tienen una buena o mala visión, así 
mismo podrán ver datos curiosos so-

bre el queratocono y en otra cara del 
tótem podrán recoger los trípticos 
que contienen información y un test.
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Artes gráficas tótem

Se crearon artes gráficas es-
pecialmente diseñadas para los tó-
tems, que son de vital importancia 
en nuestra campaña. El primer tó-
tem simula un examen visual oftal-
mológico, brindando a los jóvenes 
universitarios la oportunidad de in-
teractuar y experimentar su nivel de 
visión. El segundo tótem contiene 

Cara 1 Cara 2 Cara 3 Cara 4

los resultados del examen visual y 
presenta información relevante so-
bre curiosidades del queratocono, lo 
que ayuda a crear conciencia sobre 
esta condición ocular,  también sirve 
como contenedor para los soportes 
impresos, como los trípticos, propor-
cionando acceso fácil y conveniente 
a material informativo adicional. Es-

tas artes gráficas en los tótem son 
una herramienta efectiva para captar 
la atención de los jóvenes universita-
rios, involucrandolos en el tema del 
queratocono y fomentar su partici-
pación activa en la campaña.
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Cara 1 Cara 2 Cara 3 Cara 4
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Tríptico (Estructura)

Para la creación de los trípticos, 
se utilizó un formato estándar A4 di-
vidido en tres partes, aprovechando 
ambas caras para presentar la infor-
mación de manera clara y concisa. 
Cada sección del tríptico se ha dise-
ñado para abordar aspectos especí-
ficos del queratocono y proporcionar 
una comprensión completa de la 

condición. Siendo una herramienta 
valiosa para educar y concienciar so-
bre el queratocono.
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Artes gráficas tríptico

Se desarrollaron trípticos para 
aportar información a la campa-
ña, el primer tríptico incluye un test 
que ayuda a los jóvenes universita-
rios a evaluar si presentan síntomas 
de queratocono o si su salud visual 
se encuentra en buen estado. El se-
gundo tríptico proporciona informa-
ción detallada sobre el queratocono, 
abordando qué es esta condición, 

sus causas y cómo se diagnostica. 
Ambos trípticos son una valiosa he-
rramienta para difundir conocimien-
to sobre el queratocono.
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Cara 1

Cara 2
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Cara 1

Cara 2
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Carteles

Para la elaboración de los car-
teles se realizaron en un formato A3 
en orientación vertical.
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Artes gráficas carteles

Estas son las artes gráficas 
realizadas para los carteles, ya que 
estos tienen como fin el divulgar in-

formación sobre el queratocono y el 
llamado a la acción.
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Redes sociales

Para la elaboración de los post 
se realizaron en distintos formatos 
que utiliza la universidad para la di-
vulgación de información, para de 
esta manera transmitir de manera 
efectiva los mensajes clave sobre el 
queratocono.
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Línea: El uso de la línea juega 
un papel fundamental para dirigir y 
guiar la atención del espectador ha-
cia elementos específicos.

Fotografía: El uso de disferen-
tes fotografías  para mostrar visual-
mente las diferentes afectaciones y 
los efectos visuales que produce el 
queratocono.

´

Filtros: El uso de los filtros varia 
para dar una apariencia estética de 
las imágenes y transmitir una cierta 
atmósfera o estilo visual.

Identificadores: El uso de iden-
tificadores gráficos sirven para crear  
una coherencia visual y establecer 
una identidad reconocible.

Copy: El uso de los copys con 
mensajes variados en cada post para 
transmitir mensajes claros y persua-
sivos para captar la atencion de los 
jovenes universitarios.

Hashtag (Eslogan): El uso re-
petitivo del hashtag  como eslogan 
sirve para fomentar la participación 
del público y facilite la busqueda de 
informacíon de la campaña.
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Valla publicitaria

Para la elaboración de la va-
lla publicitaria, se realizó pensando 
en ser usadas en vallas publicitarias 
dentro de la ciudad de Cuenca y bu-
ses urbanos.
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Arte gráfica valla publicitaria

Este es el arte gráfico para la 
valla publicitaria donde distintos pú-
blicos podrán ver la campaña.
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El cronograma de actividades 
establece que la implementación 
completa de la campaña se lleva a 
cabo desde la primera semana de 
septiembre hasta la segunda sema-
na de diciembre, con el objetivo de 
poder evaluar la efectividad de la 
misma.

CRONOGRAMA DE ACCIONES 
PUBLICITARIAS
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VALIDIDACIÓN
 

La campaña “HAZTE VER” se 
presentó a dos destacados profesio-
nales en el campo de la salud visual. 
Por un lado, contamos con la parti-
cipación del médico especialista en 
oftalmología, Fabián Ponce Vázquez, 
del Centro Oftalmológico Ponce, y 
por otro lado, tuvimos al licenciado 
en optometría, Henry Miqueiro Brio-
nes Loor, del Centro Optometrista del 
S.O.S.

Durante la presentación, se 
mostraron los diferentes diseños 
creados para la campaña, y se expli-
có a ambos profesionales la función y 
el papel que desempeñaba cada uno 

de ellos en el contexto de la campa-
ña. Ambos expertos manifestaron su 
satisfacción y aprobación tanto del 
contenido escrito como del material 
gráfico, considerando que se había 
logrado de manera acertada el cum-
plimiento de los objetivos propues-
tos en la campaña.

Como recomendación sugirie-
ron que se debe tener en cuenta la 
tipografía con la que se trabaja en el 
tótem diciendo que se debe trabajar 
en color negro sobre fondo blanco. 
Esto genera una intensidad de con-
traste que es estándar y establecido 
a nivel mundial, asegurando una co-

rrecta legibilidad de la prueba para 
los usuarios. 

La campaña “HAZTE VER” fue 
bien recibida por el médico oftal-
mólogo Fabián Ponce Vázquez y 
el licenciado en optometría Henry 
Miqueiro Briones Loor, quienes re-
conocieron el trabajo realizado y el 
enfoque efectivo de los materiales 
presentados. Su aprobación refuerza 
el impacto positivo que esperamos 
lograr con esta campaña en el ámbi-
to de la salud visual.
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Se logró la creación de una idea 
conceptual sólida logró proporcionar 
una solución efectiva a la proble-
mática planteada desde el inicio del 
proyecto. Asi mismo, se desarrolló 
un sistema gráfico óptimo aplicando 
a los distintos soportes desarrolla-
dos que guardan  una estrecha rela-
ción con el tema, siendo fácilmente 
aplicable y capaz de llegar de forma 
efectiva a todo el público objetivo.

Conclusiones
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CONCLUSIONES
Y

RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES 

Las enfermedades crónicas de 
la visión, en este caso el queratoco-
no tiene un alto impacto en nuestro 
medio afectando la calidad de vida 
de muchas personas, ya sea por des-
conocimiento, desinformación o falta 
de preocupación. Con este proyecto 
de tesis, se han explorado soluciones 

a esta temática social que no se ha 
tomado en cuenta en nuestro medio 
como lo es el queratocono siendo 
esta la oportunidad de desarrollar 
material gráfico y así generar una 
campaña que abarque esta proble-
mática. A lo largo de este proyecto, 
a través de investigaciones teóricas y 

de campo, y un proceso de diseño, se 
demuestra que el diseño gráfico es 
una gran herramienta para resolver 
problemáticas sociales transmitien-
do mensajes, educando y haciendo 
fácil la comprensión de estos temas. 
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RECOMENDACIONES 

Tras finalizar el proyecto, sur-
gen recomendaciones fundamenta-
les para asegurar un desarrollo ade-
cuado del diseño. En primer lugar, 
es esencial adquirir un conocimien-
to sólido de las teorías y conceptos 
pertinentes al tema y al diseño, pues 
esto permitirá una ejecución efectiva 
del proyecto. El proceso de boceta-
je resulta esencial en este campo, al 
brindarnos la oportunidad de explo-
rar y estimular nuestra creatividad.

Además, se sugiere buscar la 
colaboración de expertos en el área 
de los proyectos, como en el caso 
específico de especialistas en oftal-
mología y optometría, con el fin de 
fortalecer la calidad de los conteni-
dos. En muchas ocasiones, las cam-
pañas se centran únicamente en los 
aspectos visuales, descuidando la 
relevancia de transmitir un mensaje 
poderoso. Por lo tanto, contar con un 
buen contenido resulta crucial para 
el éxito de cualquier campaña.

Por último, es fundamental lle-
var a cabo un proceso de diseño or-
ganizado, asegurándose de mante-
ner una estructura clara y coherente 
en todas las etapas del proyecto.
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