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Objetivos

OBJE

VO GENERAL

Aportar en el reforzamiento de la postura de la sociedad con relacion al tema

del aborto.

OBJET

VO ESPECIFICO

Diseriar una campana grafica social sobre el aborto,

ALCANCES

Al final del proyecto se tendra como resultado una camparia grafica social en

contra del aborto, |

a misma que estara dirigida a la ciudadania de Cuenca.

El resultado final gue se cbtendra es el diseno de una campana grafica social

Yy Prototipos.



INTRODUCCION

HOY EN DIA UN TEMA DE DEBATE A NIVEL NACIONAL Y MUN-
DAL ES EL ABORTO, SE HABLA SOBRE SISk DEBE O NO
PERMITIR REALIZARLO Y ESTO A GENERADO UNA SERIE DE
CONTROVERSIAS TANTO A NIVEL SOCIAL, POLTICO COMO
RELIGIOSO YA QUE CADA PERSONA TIENE SU MANERA DE
PENSAR Y ACTUAR Y NO TODOS ESTAN DE ACUERDO CON
LA IDEA DE QUE EL ABORTO SEA LEGAL.

ESTO SE HA VUELTO UN TEMA MEDIATICO SIN UNA POSIBLE
SOLUCION.

EL 32,6% DE LAS MUJERES ECUATORIANAS HA EXPERIMEN-
TADO ALGUN ABORTO. ESTE INDICADOR CONVIERTE AL
PAIS EN EL PRIMERO CON MAS ABORTOS, ENTRE 11
PAISES DE LATINOAMERICA.
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1. CfrRODRIGUEZ, gabriela. “Libro sobre sexualidad, anticoncep-
cion y aborto para jovenes “Mexico. 2004. Pag. 9

Aborto

Embarazo no deseado.

“Uno puede preguntarse ¢por qué habiendo
anticonceptivos ocurren tantos embarazos
no deseados?. Para responder a esta cuestion
hay que saber que existen multiples barreras
culturales y socio-econémicas que explican la

imposibilidad de evitar todos los embarazos.

Muchas personas no saben de la existencia
de anticonceptivos o tienen miedo sobre sus
consecuencias. Algunas mujeres se embara-
zan porque tienen dudas sobre su fertilidad
y una vez embarazadas se dan cuenta que no
querian ser madres.

Otra de las causas mas frecuentes es por un
uso inadecuado o inconsistente del método
anticonceptivo, o bien por recurrir a los de
menos efectividad, como el ritmo o el retiro.

Pero también estan los casos de fallas del an-
ticonceptivo que se estaba utilizando, pues no

existe ningiin método 100 por ciento seguro,
asi que cualquiera puede caer en el margen de
error o no haber entendido la forma correcta
de utilizarlo.

Y finalmente, una violacion es otra de las cau-
sas del embarazo no deseado, las formas de
violaciéon son muy diversas y pueden ocurrir
con extrafios o atn entre familiares, incluyen-
do el contexto matrimonial y de noviazgo,
como es el caso de relaciones forzadas por el
marido o el novio que impone su voluntad a
la pareja.”-

Es un tema dificil de tocar en nuestra socie-
dad mas aun sabiendo que es ilegal la practica
del aborto en nuestro medio, muchas son las
causas que llevan a que las mujeres tomen esta
decision, hay que respetar eso pero una vida
es una vida, un hijo es un hijo y el aborto para
nada debe seguirse realizando.-



¢ Que es el aborto?

“El termino aborto significa la interrupcion
del embarazo antes de que el feto sea viable.
Lo mas frecuente es que el aborto ocurra antes
de la vigésima semana de gestacion; si la inte-
rrupcion tiene lugar entre el primero y tercer
mes se habla de aborto precoz, denominandose
aborto tardio entre el tercero y sexto mes de
embarazo.

El significado vulgar de aborto es claro, supone
la muerte del feto, como se puede comprobar
tanto en publicaciones medicas como en revis-
tas y prensa diaria. Se confunden términos de
aborto espontaneo, aborto legal, aborto tera-
péutico y aborto criminal, dando la impresion
al publico no especializado de que el aborto
tendra una valoracion medica y ética diferente

)

segun la modalidad del mismo.”2

Consecuencias del aborto
inseguro.

“La consecuencia mas dramatica de los
abortos inseguros es sin duda que numerosas
mujeres pagan con su propia vida su intento de
terminar un embarazo no deseado, debido a las
condiciones de inseguridad en que se llevan a
cabo esas intervenciones.

El drama, vivido por esas mujeres y sus fami-
lias, queda oculto bajo las secas estadisticas de
las tasas de mortalidad materna.”?

En conclusién, no hay ninguna duda de que
una gran proporcion de los abortos ocurre
porque muchas mujeres no tienen acceso a los
métodos anticonceptivos o a la informacion
para usarlos correctamente.

marco tedrico

2. Cfr. LOPEZ,Guillermo . “El aborto analisis critico de la situcion
actual  Persona y derecho. 1975.Pag. 321-322

3. Cfr. FAUNDES Anibal. “El drama del aborto “Santiago. 2004. Pag.
76-77
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4.Cfr. GONZALES Carmen. “Sexualidad y aborto, ;cuestién de
saluD?, ;cuestion de derechos?” Anuario. 2009. Pag.337

5. Cfr. HERNANDEZ Gerardo. “Aborto anélisis de un proceso
socio-politico . Espafia. 1992. Pag. 24

Métodos de aborto.

“Los métodos de aborto: que métodos exis-
ten para abortar, en que consisten y cual se va a
seguir en su caso.

Segun el ministerio de sanidad en Espafia se
aborta mediante aspiracion dilatacién, legrado
inyeccion intravenosa, inyeccion salina intrau-
terina, histerectomia, histerotomia o cesarea y
utros metods, como podtia ser el aborto por
nacimiento parcial.”’- 4

Cualquier método para realizarse un aborto es
pertjudicial para las mujeres ya que al no tomar
las debidas precauciones medicas es un peligro
mortal para las chicas que se realizan esto,
porcentajes indican que el aborto es el mayor
causante de muertes femeninas en el pais.

El aborto desde una vision
socio-politica.
“En una misma sociedad existen diferentes

valores y creencias, distintos puntos de vista
para un mismo hecho.

La pluralidad ideolégica s lo que enriquece al
colectivo social, pero también es lo que hace
que determinados temas creen un conflicto
colectivo o personal.”

En el caso del aborto voluntario, el conflicto
surge como consecuencia de la colisién de va-
rios derechos reconocidos por a constitucion,
ya que por un lado esta la proteccién de la
vida como tal, y en otra la libre decision de las
personas haciendo que la idea de abortar sea
favorable para cierta parte de la constitucion y
para la otra sea imposible realizarla.”-  °



Aborto en el Ecuador.
“El 32,6% de las mujeres ecuatorianas ha expe-
rimentado algin aborto.

Este indicador convierte al pafs en el
primero con mas abortos, entre 11 paises de
Latinoamérica.

A esta conclusion lleg la encuesta sobre habi-
tos sexuales, que realiz6 la empresa Tendencias
Digitales, para el Grupo de Diarios de América
(GDA).

Al analizar por rangos de edad, en Ecuador, el
grupo de mujeres que mas declara que tuvoal-
gun tipo de aborto se ubica entre los 30 y 55
afios. Pero con un pico alto del 75%, desde los
41 a 45 afios.

Desde los 18 a 21 afios, en cambio, solo se

registra el 14,3% de mujeres que abortaron.”’s

Uno puede preguntarse ¢por qué habiendo
anticonceptivos ocurren tantos embarazos
no deseados?. Para responder a esta cuestion
hay que saber que existen multiples barreras
culturales y socio-econémicas que explican la
imposibilidad de evitar todos los embarazos.

Muchas personas no saben de la existencia
de anticonceptivos o tienen miedo sobre sus
consecuencias. Algunas mujeres se embarazan
porque tienen dudas sobre su fertilidad y una
vez embarazadas se dan cuenta que no querian
ser madres en nuestro pais sucede todo esto.

marco teorico

6.Cfr. FLORES, Diego “Aborto Problema ecuatoriano”
Ecuador.2001. Pag. 98-101
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7. Cfr. KOTLER, Philip” Marketing social: estrategias para
cambiar la condicta publica”. Madrid. 1989. Pag. 9

8.Cfr. ROLLIE,Roberto“La ensenanza del disefio en comunica-

cién visual” Argentina. 2004. Pag.38

By
Campana Grafica.

Campanas de cambio social.

“Una campafa de cambio social es un esfuer-
zo organizado, dirigido por un grupo (el agente
de cambio), que intenta persuadir a otros (los
adoptantes objetivo) de que acepten, modi-
fiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes,
practicas y conductas.

En muchos casos el agente de cambio busca
en ultimo termino cambiar la conducta de los
adoptantes objetivo.

El cambio de conducta puede ocurrir al final de
una serie de etapas intermedias, con un cambio
en la informacién de la poblaciéon en que sus
conocimientos y en sus actitudes.”?

Una campana social se realiza con al intencién
de comunicar, transmitir un mensaje, tratando
de cambiar la posicion de las personas frente a
un tema social, dependiendo de como se ma-
neje la campana se va a determinar la eficacia
de la misma.
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Comunicacion visual.

“La comunicaciéon como fenémeno habitual
instalado en nuestra cotifianeidad, parece algo
simple y trivial, estamos sumergidos en ella en
forma de contacto directo o mediatizada.

El emisor(disefiador) es parte de una estructura
institucionalizada que condiciona su trabajo,
este interactua con otras disciplinas, y el men-
saje es el resultado complejo de un sistema que
tiene en cuenta la totalidad del proceso.

El mensaje en comunicaciéon visual, es el
producto de diferentes modalidades de repre-
sentacion que requieren de la conjuncidon de
competencias expresivas distintas: fotografia,
grafica, ilustracion, tipografia, etc. g



Diseno publicitario.

“Es el tipo de disefio que se encarga de pre-
sentar, promocionar o anunciar una empresa,
producto o servicio.

A lo largo del tiempo han ido surgiendo di-
verdos métodos de comunicacién, desde los
graffitis, los carteles, losprimeros diarios y mas
tarde las revistas, hasta la radio, la television.

Este desarrollo de los medios, se ve ligado a
sus vez al desarrollo del mercado, los produc-
tos, las empresas, los factores que defenderam
en gran medida de los diferentes medios.

Y es en este momento cuano aparecen los
anuncios ( tanto en prensa como en radio y
television).”e

Identificacion del publico meta.

“Un comunicador inicia con un publico
meta bien definido en mente.

El publico puede ser de compradores poten-
ciales o de usuarios actuales, los que toman la
decision de compra o los que influyen en ella.

El publico puede ser individuos, grupos, publi-
cos especiales o el publico general.

El publico meta afectara fuertemente las de-
cisiones del comunicador en cuanto a que se
dira, como se dira, cuando se dird, donde se
dira y quien lo dira.”t

Identificar para quien se va a disefiar es una
parte fundamental dentro de cualquier trabajo
de disefio, ya que si no tenemos idea como es
nuestro publico pues vamos a estar disefiando
en las nubes sin fundamentar nuestras decisio-

11CS.

marco tedrico

9.Cfr. RICUPERO,Sergio. “Disefo grafico en el aula”.

Argentina. 2007. Pag. 873.

10.Cfr. ARMSTRONG, Gary, “Marketing: Edicion para Latinoameri-
ca’México.2001. Pag. 463



marco tedrico

11. Cfr. LOPEZ, Belen. “Publicidad emocional: estrategias creativas.”
Madrid. 2007.Pag. 34-35-36

12. Cfr. KELLEY, KKATHLEN” La persuasion en la comunicacion:
teoria y contexto” Londres. 1981.pag. 25-26

Branding emocional.

“El branding emocional es el conducto por
el cual la gente se conecta de forma subliminal
con las campafias, compaifiias y productos de
un modo emocionalmente profundo.

Para ello, es necesario saber que siente el usua-
rio, como piensa y que sensaciones podemos
provocarle evocando sus suefos.

Las emociones pueden exponer y compartirse
en el ciberespacio con los demas de un modo
personl, y este es el elemeno mas importante
que ofrece este nuevo medio.

Es una oportunidad para crear un camino de
confianza y una via de apoyo a la gente.”!

Las emociones pueden jugar un papel impor-
tante en una campafa grafica social ya que al
apelar a los sentimientos se puede lograr llegar
de mejor manera con el mensaje que se propo-
ne para el publico objetivo.

Persuasion en la comunicacion.

“La persuasion es una forma de comunica-
cién en la que debe participar toda persona que
se arriesga a entrar en relacién con los demas.

La persuasion es necesaria por el solo hecho de
que todos diferimos en nuestros objetivos y en
los medios con los que los conseguimos.

Mediante la persuasion, una actividad por la cual
intentamos cambiar la conducta de aquellos
cuyos objetivos se convierten en impedimentos
de los nuestros, reducimos las condiciones
naturales de extrafamiento que nos separan, y
por consiguiente estimulamos el desarrollo de
lo que conocemos como sociedad.”??



Briefing de medios.

“El briefing de medios es el documento que
recoge toda la informacion relevante sobre los
diferentes puntos relacionados con los medios.
Informacion que , por un lado, da respuesta a
las siguientes preguntas:

¢Qué respuesta esperamos conseguir con la
inversion a realizar?

¢A quien nos debemos dirigir para provocatrles
la respuesta deseada?

¢Dénde lo vamos a realizar?

¢Coémo lo vamos a realizar?

¢Cuando lo vamos a realizar?

¢Cuanto dinero vamos a tener de presupuesto
real?

En definitiva, el briefing de medios es la pla-

taforma que nos permitira elaborar y evaluar

correctamente nuestro plan de medios.”?

Planificacion de medios.

“La planificaciéon de medios es una técnica
que estudia la optima combinacién de me-
dios/soportes que responden a unos objetivos
previamente establecidos.

Son decisiones acerca de los medios y soportes
que vamos a utilizar en nuestra campafia para
difundir nuestros mensajes ne términos de
rentabilidad y eficacia.

Es decir, las soluciones que se dan a los ob-
jetivos de medios en términos de cobertura,
frecuencia, GRPs y recuerdo, lo cual nos
permitira la consecucién de los objetivos
asignados a la campafa por marketing,”1*

Saber que soportes vamos a utilizar nos sirve
para medir ciertos parametros de disefio y de
costos dentro de una campafia publicitaria,
ayudando a tener una planificacion clara antes
de empezar a realizar el trabajo.

L BRIEFIN

marco edrico

13. Cfr. GARCIA,Mariola “Las claves de la publicidad” Madrid.
2008Pag.273
14. Cfr. GARCIA,Mariola “Las claves de la publicidad” Madrid.
2008Pag.274



marco tedrico

15. Cfr. BONTA, Patricio “199 Preguntas sobre marketing”
Colombia. 2002. Pag. 133

16. Cfr. HERRERA, Carolina “Introduccion al disefio”
Espafa.2008 Pag.2

Brief creativo.

“Es el punto de partida y el estimulo del
proceso creativo.

Debe resumir las ideas, la documentacion y
las discusiones habidas hasta la fecha, pero no
sustituirlas.

Todos los temas requieren un planteamiento
original y claro.

Su contenido debe ser conciso, pero tiene que
incluir lo que pueda ayudar a generar buenas
ideas.”?

Tener claras las ideas que se pueden tomar para
las diferentes decisiones dentro de la campana
es un punto de partida, para guiarnos en el
camino.

Todas las ideas son validas pero saber cuales
nos pueden ser de gran ayuda, eso determina la
eficacia de la campana.

Diseno.

Elementos de Diseno.

“Para poder comprender el lenguaje de las
imagenes hay que hablar de sus dos factores
fundamentales: forma y el color.

La forma puede ser bidimensional, es decir
plana, o tridimensional o lo que es lo mismo,
con volumen.

Los elementos basicos de la forma son: el
punto, la linea y el plano o el volumen. Como
factor fundamental e integrado en ella, el color.

Cada uno tiene caracteristicas diferentes, lo que
les permite desempefiar funciones determina-

das dentro de una composicion.”



Marca.

“En primer lugar, y antes que cualquier
otra cosa, la marca es, objetivamente, un signo
sensible, al mismo tiempo signo verbal y signo
visual. En una primera aproximacién, una
marca es, pues, una moneda de dos caras. o un

doble signo.

La marca es ella misma un valor de cambio, de
intercambio. Y necesita serlo tanto en el aspec-
to comercial como en el comunicacional.

Por eso la marca es, ante todo y en su génesis,
un signo linguistico, y debe ser necesarimente
asi para que todos podamos designarla, verbali-

zatla, escribirla e interiorizarla. 7Y

Logotipo.

“Un distinto y unico. Estos aspectos son
esenciales, ya que el logotipo es la expresion
logotipo no es mas que una palabra disefiada.

El disefio es lo que confiere a la palabra que se
haya elegido su originalidad, su caracter de la
“marca”, que , a su vez, es la abstraccion de to-
do lo que representa la empresa o un producto.

Ellogotipo define simbdélicamente la imagen de
la empresa que previamente se ha establecido.
Aparecera en todos y cada uno de los elemen-
tos del marketing publicitario con objeto de
reforzar la imagen de marca y establecer unos
vinculos entre empresa y publico, mediante la

facil y rapida asociacion del logotipo.”¥

ADCAFD DOMMIMNGUET

FOR SUCCESSFUL LIVING

marco tedrico

17.Cfr.COSTA,Jhoan “La imagen de marca:un fenémeno social”
Espafia.2002.Pag. 18-19

18.Cfr. CUADRADO, Carmen “Protocolo y comunicacién en la
empresa y los negocios’Espafia.2007. Pag 405.
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19. CfrMCLEAN, Ruari “Manual de Tipografica”
Espafia.1993 Pag. 7

20. Cfr. FRASER, Tom “Color: la guia mas completa”

2004.Pag.22

-
Tipografica.

“La tipografia es el arte o técnica de re-
producir la comunicacién mediante la palabra
impresa.

Comprende, pues, la realizacion de libros,
revistas, periddicos, folletos, opusculos, poster,
anuncios, roétulos, cualquier cosa impresa en
suma que comunica a los demas mediante
palabras.

Se conoce como tipograffa a la destreza, el
oficio y la industria de la eleccién y el uso de
tipos (las letras disenadas con unidad de estilo)
para desarrollar una labor de impresion.

Se trata de una actividad que se encarga de
todo lo referente a los simbolos, los numeros
y las letras de un contenido que se imprime en
soporte fisico o digital.”¥

Color.

“El color es una percepcién visual que se
genera en el cerebro de los humanos y otros
animales al interpretar las sefiales nerviosas que
le envian los fotorreceptores en la retina del
0jo, que a su vez interpretan y distinguen las
distintas longitudes de onda que captan de la
parte visible del espectro electromagnético (la
luz).

Todo cuerpo iluminado absorbe una parte
de las ondas electromagnéticas y refleja las
restantes. Las ondas reflejadas son captadas
por el ojo e interpretadas en el cerebro como
distintos colores segun las longitudes de ondas
correspondientes.”®



BTL (Below the line).

“La técnica publicitaria «below the line» —
que significa literalmente en castellano: bajo la
linea— mas conocida por su sigla BTL, consiste
en el empleo de formas no masivas de comuni-
cacion para mercadeo dirigidas a segmentos de
mercado especificos.

La promocion de productos o servicios se lleva
a cabo mediante acciones que se caracterizan
port el empleo de altas dosis de creatividad, sor-
presa y sentido de la oportunidad; lo cual crea
novedosos canales para comunicar mensajes
publicitarios.

Se vale de medios tales como el merchandi-
sing, los eventos, el mecenazgo, los medios
de difusién no convencionales, promociones,

mercadeo directo y redes sociales, entre otros.
523
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Diseno Editorial.

“El disefo editorial es el area del disefio gra-
fico especializada en la maquetacién y compo-
sicién de diferentes publicaciones tales como
revistas, periddicos, libros, catalogos y folletos.

Se encarga de organizar en un espacio texto,

imagenes y, en algunos casos, multimedia; tanto
en soportes tradicionales como electronicos.

Es la busqueda del equilibrio estético y fun-
cional entre el contenido escrito, visual y los

espacios.
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21. Cfr. ZANON, David “Introduccién al Disefio Editorial”
Madrid.2007. Pag. 12

22.Cfr.CASTILEIRO,Jose. “Protocolo y comunicacion en la empresa
y los negocios” Espafia.2010.Pag 167
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diagnostico

Analsis e
NOMOI0JOS

~orma, funcion 'y tecnologia,

Estos son los datos mas relevantes del andlisis de homadlogos.

La forma es la parte denotativa. Lo que se ve a primera vista.
La funcion es el gue indica la manera en la que funciona la parte connotativa
La tecnologia es el soporte en el que fue resuelto el disefio.



diagnostico

CAMPANA:

“ Denuncia al maricon que mal-
trata a una mujer”
Servicio Nacional de la mujer.

Forma:

Utiliza la fotografia como base de la
grafica,con una tipografia legible en
color blanco y un cuadro en color rojo
para que contraste con el fondo.

Funcion:
El tamafo de la letra y al estar con un
cuadro rojo de fondo llama la atencién

y la fotografia complementa mensaje.

Tecnologia:

Impresion offset.
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puedes descubrir nuevas sensacipnes
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T veras lo que te mola

MIMISTERIC
DE SAMIDAD
¥ COMSUMO

CAMPANA:

“Alcohol. Tu veras lo que te
mola”

Ministerio de sanidad y consumo.
Espana.

Forma:

Utiliza la fotografia como principal
elemento grafico y una tipografia clara
y legible.

Funcion:

Aqui se puede ver una fotograffa como
parte fundamental de la composicion,
con un pequefio mensaje centrado brin-
da un equilibrio al afiche.

Tecnologia:

Impresion offset.
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CAMPANA:

“¢ Te gustaria estar en su lugar?”
No mas bullying

Forma:

.
-l
s
L

Utiliza una fotografia en blanco y negro
con una tipografia legible en color rojo
para que contraste con el fondo.

= LA

e
S

Funcion:

i

Stz

El tamafio de la letra y los colores
llaman la atencion del mensajes esto

.‘l""1

o

refuerza a la composicion del afiche. : __-_". : iraead .iﬂﬂ CALLESL 1D DELILTESE o SIGA:!_ ;§“ I] 900

s Ul

Tecnologia:

Impresion offset.
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LAS DROGAS NO SOLO PERg

A QUIENES LAS B[lNSll

MALOS TRATOS, VIGLENCIA, ACCIDENTES DE TRAFICO, ACCIDENTES LABORALES, PROBLEMA

CAMPANA:

“Las drogas no soélo perjudican
a quienes las consumen. Todo
tiene un precio”

Fundacion de ayuda en contra de
la drogadiccion

Forma:

Utiliza la fotografia como parte principal
de la composicién y una tipografia clara
y legible.

Funcion:

El grosor de la letra jerarquiza los tex-
tos, con un color contrastante del fondo
para que sea claro y legible el mensaje.

Tecnologia:

Impresion offset.



CONCLUSIONES
HOMOLOGOS

En todos los ejemplos la tipografia utiizada es sans serf,
La compaosicion, se utliza uno 0 Maximo dos elementos
compositivos.todas las camparias se aplican en medios
IMpresos, como en redes sociales.

-ORMA

TIPOGRAFIA: Sans Serif
CROMATICA: Colores saturados sin degradacion.

TIPOGBAFiA: eible v legible
CROMATICA: Colores que connoten sangre.
/

TECNOLOGIA

MEDIOS: | a campana se difundira tanto en medios impresos
COMO en las redes sociaes.

diagnostico
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diagnostico

VIS TAS

Se presenta a continuacion los datos mas relevantes.

campana en dilemas

LORENA GONZALEZ ANDREA

El aborto para mies un realzarme un



diagnostico

CONCLUSIONE
_ _%A _

Fodemos notar con todo esto que el aborto es un tema al que se debe tratar con sumo cuidado ya gue existen diferentes
posiciones acerca al tema.

La informacion a manejar sera de acuerdo a las estadisticas previamente investigadas para asi tener la credibiidad en la elabo-
racion de la campana grafica social en contra del aborto.

La campana este destinada a introducirse en el campo de las redes sociales ya gue hoy en dia es un medio de comunicacion
muy importante para las personas en el mundo sin olvidarse de las medios iImpresos.
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SHlEF CREATIVO

ANTECEDENTES

Hoy en dia un tema de debate a nivel nacional y mundial es el aborto,
se habla sobre sl se debe o no permitirse v esto a generado una
serie de controversias tanto a nivel social, poltico como religioso ya
gue cada persona tiene su forma de pensar vy actuar, no todos estan
de acuerdo con la idea de gue el aborto sea legal, Esto se ha vuelio
un terma mediatico sin una posible solucion efectiva.

Problemas a nivel politico de tomar la decision si se despenaliza o no
el aborto en el pais, grupos de mujeres que reclaman su derecho a
decidir sobre su cuerpo, personas que estan totamente en desacu-
erdo con la idea de que las mujeres aborten, la iglesia y su posicion
en contra del aborto, grupos sociales que estan a favor y en contra,
meédicos negligentes que realizan malas practicas medicas.

OBJETIVOS DE LA CAMPANA

Objetivo general: Redlizar una camparna grafica social en contra del
aborto para la cludad de Cuenca.

Objetivo especifiico: La campana se redlizara en medios impresos vy
redes sociales.

TARGET A LA QUE LA CAMPANA
SE DIRIGE

Mueres de 15 a 35 afios de edad, estan culturaimente globaliza-
dos, se encuentran cursando estudios o trabajando.

Utiizan regularmente las redes sociales, vy su vida cotidiana transcurre
dentro de la cludad, tienen un nivel socioeconomico medio v alto.

Se selecciono a este target que representa el publico objetivo &l cual
la informacion de la campana va hacer de gran ayuda para establecer
SuU posicion en contra del aborto v asi evitar gue se sometan a este
tipo de intervencion.

programacion

TONO DE LA CAMPANA

Tono: En contra del aborto, buscando asi cambiar la forma de pensar
de muchas mujeres que creen gue el aborto es su salvacion,

Se busca lamar la atencion del publico meta de una manera intere-
sante nunca antes vista en este tipo de campanas.

SOPORTES Y MEDIOS

- Soportes impresos.

- Souvenirs

- Redes sociales (Facebook, Twitter.
- Bt

BLIGACIONES

Slogan: Seguro te arrepentiras, E aborto no es legal es legal.

CRONOGRAMA DE LA CAMPANA

19 Lanzamiento de los materiales impresos de la campana.
2° Instalacion de BTL.
3 Lanzamiento de la campafa en redes sociales.
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DISENO

CAPITULO 4
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MARCA MAS QUE VDA

T SN =
\\//

NUNEPY

N1 1]

MARCA DE LA CAMPANA
MAS QUE VIDA.

El objetivo es generar una marca iden-
ttaria para la campana grafica social
en contra del aborto con el nombre de
MAS QUE VIDA,

La propuesta hace alusion al momento
de que &l esperma fecunda al ovulo ya
gue ahl es €l inicio de la vida, desde
ese momento la mujer se convierte en
madre, a partir de la idea para el disefio
de la marca, se busco simplicidad,
pregnancia y geometrizacion.




disero <45

Més que Vida abcdefghijkl

ICONOGRAFIA

Se determino a la fecundacion del
espermatozoide a ovulo como icono
representativo para la campana grafica
social ya gue al ser en contra del abor-
to, se trata de valorar la vida,

Sufrimeda italic
ABCODEFGHIJKL
MNOPORSTUV
WXYZ

mnopqrstuv
wXyz
1234567890

8

Mas que vida\

\

TIPOGRAFIA

Al tratarse de una marca, la tipografia
debe ser sobre todo funcional es por
elo que se decidio trabajar con una
fuente san serff,

Sufrimeda italic cumple con la condi-
cion de ser una tipografia lelble v legiole
para el texto corto que se manegja en la
marca.

/

Mas quevida

.

SISTEMA

Se plantea un sistema rigido en su
forma, pero flexible en su cromatica ya
que varia segun para la aplicacion que
se vaya a Uutlizar la marca.
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________

MARCA MAS QUE VDA

AXZO
©c8wo

AXZ0O
Y R
o
o

AXZO
©cQwo
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\‘
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Mas que vi a\

Opacidad: 50%

N

CROMATICA

Se determino una paleta cromatica de
dos tonos, 1os cuales fueron determi-
nados mediante la psicologia del color,
teniendo una variacion en la opacidad.
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El aborto no es legal, es letal.
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SLOGAN

Se realizo el slogan con tipografia san  H escrito SEGURO TE ARREPENTIRAS
serif ya que al ser se apega al mensae de la campana
una de las partes mas importante enla que es en contra del aborto en la ciu-
composicion de los dad de cuenca, con un texto de apoyo
diferentes elementos del diserio de la el ABORTO NO ES LEGAL, ES LETAL
campana. se quiere llegar de una manera clara y

directa al publico meta.
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AFICHES

L os afiches son el punto de partida para
dar a conocer a las personas sobre la
campana.

En general los afiches se utilizan en lu-
gares abiertos siendo un medio masivo
para obtener el interés v la respuesta
del publico.
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AFICHE N°1

En este afiche se quiere connotar el pe-
igro que existe al redlizarse un aborto,
ya gue en el pais al no ser un asunto

legal, se tiene como salida realizarse
esta intervencion en clinicas clandes-
tinas, que no brindan una seguridad,
teniendo en cuenta que en los Ulitimos
anos el mayor porcentage de muertes
en mujeres fue por redlizarse abortos.

experimentado

Mas quesitite l
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AFICHE N°2

Al disefiar este afiche se trato de dra-
matizar uno de los lugares en donde
se encuentran la mayor cantidad de
fetos abandonados al ser abortados,
naciendo conciencia de gue ningun
oebe debe terminar en un basurero.
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El aborto no es legal, es letal

AFICHE N°3

En el presente afiche se trata de llegar

or la tasa de abortos es de 146.2 por ¢ alos sentimientos maternos de la mujer

- naciendoles notar que No deben derra-

mar su propia sangre, vy que el aborto

NO esla salida correcta ya que al contra-

MM@ o les trae consecuencias a futuro sin
gue elas se den cuenta.
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aborto no es Iegal es letal

% de las mujeres Ecuatorianas han experimentado
algun ‘jb(}r‘l")
Este indicador convierte al pais en el primero con mas
abortos, entre 11 ;_ual_,rJ de Latinoameérica.

AFICHE CAMPANA MAS QUE VDA
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En el Ecuador segun estudios realizados, uno de los lugares donde mas
casos se han encontrado de fetos muertos son en basureros.
Siendo en este, el principal lugar en donde se puede palpar el problema
del aborto en nuestro Pais.

Ningun bebe debe terminar en un basurero.
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El aborto no es legal, es letal
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En el Ecuador la tasa de abortos es de 16,2 por cada 100 nacimientos . y
la mayoria son auto provocados, segun los especialistas; se calculo que A
solo el 10% se produce espontaneamente. I
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AFICHE CAMPANA IMAS QUE VIDA !
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CAMPANA

VALLAS

Las vallas se han convertido en parte
nabitual del paisaje urbano e interurtbano
siendo este un medio muy Utl para
la campana, ya que asli con un corto
mensaje podemos llegar a muchas
personas gue desde sus veniculos van
a observar la publicidad.

El disefio de las valas se tomo del dise-
Ao de los afiches para asi mantener €l
sisterma grafico.



BANNERS

Cuando de poco espacio se trata, 10s
panners son de mucha ayuda para
promocionar la campana.

Se manga al igual que las vallas, el
diseno de los afiches para asl continuar
con €l sistema grafico propuesto para
la camparia.
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BANNER CANMPANA MAS QUE VIDA



BANNER CAMPANA MAS QUE VIDA
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BANNER CAMPANA MAS QUE VIDA
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PALETAS

Las paletas publicitarias tienen vision
publicitaria standard en Publicidad
Exterior,

El diseno de los afiches es el disefo
general para la mayoria de las diferen-
tes aplicaciones para asi continuar con
el sistema grafico propuesto para la
campana,

)
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PALETA CAMPANA MAS QUE VIDA
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PALETA CANMPANA MAS QUE VIDA
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PALETA CAMPANA MAS QUE VIDA



BOTONES
METALICOS

L 0S botones refuerzan a la marca de la
campana grafica social,

Y sirven como incentivo para que 1las
personas tomen parte en la campana.
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MEMORIAS
EXTRAIBLES-
LLAVEROS

Las memorias extraibles vy los laveros
soN souvenirs que se utiizaran como
regalo para las personas que se inte-
resen por la campafa en contra del
aborto,

diseno
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CUADERNOS
Y ESFEROS

Los esferos vy los cuademos son ele-
mentos ayudan a que la marca este
presente en la vida cotidiana del publico
objetivo,

En los esferos se elaboraron en colores
lamativos y con el logo de la campana
impresa, y en €l diseno de los cuader-
Nnos se tomaron a los afiches como
portadas.



BTL
(BELOW THE LINE)

En el BIL de la campana fue nada
mas que una intervencion de 1os banos
fermeninos en la Universidad del Azuay
naciendo como si se hubiera realizado
un aborto auto-inducido en el lugar,

La impresion se la realizo sobre vinil ad-
nesivo transparente conjuntamente con
papel adhesivo en el cual se iImprimio &l
slogan vy logotipo de la campana para
reforzar el mensaje de la instalacion.
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CAMPANA
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REDES SOCIALES

El manegjo de redes sociales en esta
campana es una parte vital ya gue hoy
en dia la mayoria de personas tienen
cuentas en estas redes sociales las
cuales sirven de medio de comunica-
cion directa haciendo que la campana
legue de manera digital a todas las
personas, las redes manejadas en esta
campana son Facebook y twitter,

1l afocarminics e £42mUAaN 10 £OMO b Andir de fus taick
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Pagina Actividad Configuracion Crear publico ~ Ayuda
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Me gusta de la
pagina

1

Alcance dela
publicacion

I Reciente
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Mas que vfda # Cambiar portada ~
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PERSONAS > Estado || Foto/video (51 Evento, hito + ot e qusta esto

: i i Promocionar pagina
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227 Me gusta

Acércate a los fans de tu negocio e
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Tweets

A quien seguir.
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Ni las anfetaminas me estimulan tanto como el andar de tu falda.

encias - cambiar

fenc

Carlos V. Morales — CarlosVictorh - 2 min
Se vienen con todo los franceses @EcuadorTVT #elequipodelmundial

@masqguevida



D)~ )~ )~ )\~ )\~ )\~
f\ o) \&) ) O, o) \J, o) &) ) O, )

%) & 9) \J, 9) \&) % °) \& 9) \J, %) &
O, o) \&) o) \J, o) O, o) &) o) \J, )
%) & 9) \&) °) & 9) \J, 9) \J, %) \&
&) o) \&) o) O, o) \J, o) \J, o) \J, o)
%) \&) % ) & 9) \J, 9) \& 9) \& %) \J,
\J, o) O, o) \J, o) \&) o) &) o) \&) o)
%) \& % ) \J, 9) \J, 9) \& 9) \&) % °) \J,
f\ o) O, ) \&) o) \J, o) \J, o) O, o)

Jf\ Jf\/\/f\/\/f\//f\/\/f\
@) o) O, o) \&) o) & o) & o) & )
%) & 9) & 9) & 9) & 9) \J, %) O,
\J, ) \&) o) \J, ) \J, ) \J, ) & o)
%) & 9) & 9) \& 9) \J, 9) \J, 9) @)
\&) ) \& o) \& ) \&) ) & o) & o)
%) \J, 9) & 9) \J, 9) \J, 9) & 9) O,
\J, ) \J, o) \J, o) \J, o) \J, ) \J, )
9) \& 9) & 9) \J, %) & 9) \J, %) \J,
\J, o) \J, o) \J, o) \J, o) \& o) \J, )
9) & 9) & %) \& %) & %) \& %) \J,
\J, ) \J, o) \J, o) \& o) \J, ) & o)
%) & 9) \J, 9) \J, 9) &3 %) \& %) O,




CADA PARTE Y APLICACIONES
GRAFICAS SE HAN DISENADO EN
BASE DE:

-Formato dependiendo de los medios y
soportes.

-Tipografia clara | que sea pregnante
cuidando la legibilidad.

-Reticulas gue ayudan a disponer los
diferentes elementos de manera ade-
cuada optimizando el sistema de la
composicion.

-La fotografia ayudo a que sea vea atrac-
tvo las diferentes aplicaciones de la
campana.

CONCLUSIONES
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TODO ES DFICIL EN LA VIDA,
HASTA LAS COSAS MAS SIV-
PLES SE PUEDEN CONVERTIR
EN COMPLICADAS, LA CUES-
TION ES METERLE NEQUE VY
SEGUR ADELANTE AL FINAL
CON ESFUERZO Y TRABAJO
TODO SE VUELVE FACL,

JUAN PAREDES
chikito



D)~ )~ )\~ )\~ )\~ )
f\ ) \&) o) \J, o) O, o) \&) ) O, o)

Jf\/\Jf\/\Jf\ Jf\/\Jf\/\Jf\
O, o) &) o) \J, o) O, o) \J, o) \J, )
%) \&) % °) & 9) \J, 9) \& 9) \& %) &
\&) o) O, ) \&) o) \J, o) &) o) \J, )
%) \& % °) \J, 9) \J, 9) \& 9) & %) \J,
\J, o) O, o) \J, ) \J, o) \J, o) \&) o)
%) \&) % °) \J, 9) \J, 9) & 9) \&) % °) \&
f\ o) O, o) \J, o) \&) o) \&) ) O, o)

Jf\ Jf\/\/f\/\/f\//f\/\/f\
O, o) O, o) \&) o) & o) \J, o) & o)
%) & 9) & 9) \& 9) & 9) \& 9) O,
\J, o) \J, ) \J, o) \&) o) \J, o) & o)
%) \J, 9) & 9) & 9) & 9) & 9) O,
\J, ) \J, o) \& ) \J, o) & ) & o)
%) \J, 9) \J, 9) \J, 9) & 9) \J, 9) O,
\J, ) \J, o) \J, o) \J, ) \J, o) \J, )
%) & 9) & 9) \J, %) & 9) \J, %) \J,
\J, o) \J, o) \J, o) \J, o) \& o) \J, )
%) & 9) & %) \& %) & 9) \J, 9) \J,
\J, o) \&) o) \J, ) \J, o) e\ \J, N\
YN Y YV ¥\ ¥\ &




BIBLIOGRAFIA

-GABRIELA RODRIGUEZ R. "Libro sobre sexualidad, anticoncepcion y aborto para jovenes . Pag. 9
-GUILLERMO LOPEZ GARCIA . "El aborto andlisis critico de la situacion actual . Pag. 321-322
-GERARDO HERNANDEZ. "Aborto analisis de un proceso socio-politico . Pag. 24

-PHLP KOTLER." Marketing social: estrategias para cambiar la condicta publica”’. Pag. 9

-ROBERTO ROLLE, MARIA BRANDA “La ensefnanza del disefio en comunicacion visual” Pag.38
-SERGIO RICUPERO. "Diserio grafico en el aula”. Pag. 87

-GARY ARMSTRONG. "Marketing: Edicion para Latinoamerica’ Pag. 463

-BELEN LOPEZ VAZQUEZ. "Publicidad emocional: estrategias creativas.” Pag. 34-35-36
-KIKATHLEEN KELLEY REARDON" La persuasion en la comunicacion: teoria y contexto” pag. 25-26
-MARIOLA GARCIA UCEDA "Las claves de la publicidad” Pag 273

-MARIOLA GARCIA UCEDA'Las claves de la publicidad” Pag 274

-PATRICIO BONTA-MARIO FARBER "199 Preguntas sobre marketing” pag. 133

-CAROLINA HERRERA RIVAS. ALBERTO LOPE PAREJO ‘Introduccion al diesfio” Pag.2

-JOAN COSTA "La imagen de marca:un fendmeno social’ pag. 18-19

-CARMEN CUADRADO ESCLAPEZ "Protocolo y comunicacion en la empresa y los negocios’pag 405.
VICTOR CURTO GORDO, JUAN REY FUENTES, JOAN SABATE LOPEZ "Redaccion publicitaria” pag. 137,
-SANDRA VILAJOANALas leyes de la publicidad: Limites juridicos de la actividad publicitaria’Pag.37
-RUARI MCLEAN"Manual de Tipografica’ Pag.7 1993

-JOSE M. CASTILEIRO"Creatividad publicitaria eficaz: como aprovechar las ideas creativas.” Pag. 167
2007

-Tom Fraser, Adam Banks "Color: la guia mas completa.” Pag.22 2004

-DAVID ZANON ANDRES'Introduccion al Disefio Editorial’ Pag. 12







Mas qu{vid\ﬂ
-/





