
Universidad del Azuay

Facultad de Diseño
Escuela de Diseño Gráfico

Titulación Especial

Sistema gráfico para publicidad basada 
en material multimedia.

Aplicado a una campaña de concienciación
sobre el Cáncer de mama. 

 
Trabajo de graduación previo a la

obtención del título de Diseñador Gráfico.

Autora: Johanna Marilud Loja Pañi
Tutor: Dis. Fabián Cordero

Cuenca – Ecuador 
2015



2



3



4



5

   Quiero dedicar este trabajo a Dios y la Virgen que me permitieron vivir y sobre todo que han 
sido mi fortaleza para realizar este proyecto de tesis, luego a mi mami por haberme dado la 
vida y por apoyarme durante toda esta etapa de mi vida y ser mi motor principal y finalmente a 
mi padre por  ayudarme con los recursos necesarios para estudiar y crecer profesionalmente.

ii. Dedicatoria



6

   Agradezco a mis amigos Abel, Luis P., Lissette, Luigy, Adrián, Pato C. y Jhon por la motivación 
y apoyo incondicional que siempre me han demostrado. Del mismo modo a todas las personas 
que me ayudaron de una u otra manera durante toda esta etapa de mi vida: mis tíos Ángel, 
Oswaldo, Víctor, Carmen, Ana, Lucía, a mis primos Leonardo, Nathaly, Karina, Carla, Marcelo, 
Steven, Yajaira, Jennyfer y sobre todo a mis queridos abuelos Dorinda y Humberto. Así mismo 
a mis profesores Fabián y Kyan por el apoyo y motivación para la culminación de mi tesis. 

iii. Agradecimientos



7

Capítulo 1: Diagnóstico 
Cáncer de seno........................... 
Factores de riesgo.......................
Síntomas.......................................
Diagnóstico..................................
Mamografía..................................
Autoexploración...........................
Cáncer de mama-Cuenca...........
  
Diseño y Comunicación visual....
Diseño editorial.............................
Sistema gráfico............................. 
Ilustración digital.......................... 
Imagen vectorial...........................
Mapa de Bits o Bitmaps.............. 
Color ............................................
Animación....................................
Tipografía digital..........................
Publicidad social..........................
Concienciación............................

Recurso multimedia.....................
Elementos.....................................
Audio............................................
Voz en off......................................
Música..........................................
Efectos sonoros............................
Texto.............................................
Video............................................
Interactividad...............................
Interfaz..........................................
Software........................................
Hardware......................................

Investigación de Campo.............
Entrevistas....................................
Sondeo.........................................

Material fotográfico....................... 
Análisis de Homólogos................
Productos para el cabello............
Pastillas para el dolor ajeno.........
Nokia Lumia..................................
Conclusiones ...............................

Capítulo 2: Programación
Persona design............................
Segmentación..............................
Brief...............................................
Partidos de diseño.......................
Forma-Función.............................
Función.........................................
Tecnología....................................
Estrategias de promoción............
Conclusiones...............................

Capítulo 3: Diseño
Introducción
Lluvia de ideas
Idea 1.........................................
Idea 2.........................................
Idea 3.........................................
Idea final....................................
Bocetos finales...........................
Guión Audiovisual......................
Marca y slogan de la 
Campaña...................................

Sistematización..........................
Imágenes...................................
Video..........................................
Tipografía...................................
Cromática..................................
Spots..........................................
Material gráfico..........................

Capítulo 4: Interfaz
Materiales.....................................
Programación...............................
Prototipo interfaz ....................

Conclusiones...........................
Recomendaciones................ 
Bibliografía................................
Índice de Anexos...................

1.1
1.1.1

1.1.2
1.1.3
1.1.4
1.1.5
1.1.6

1.2
1.2.1

1.2.2
1.2.3
1.2.4

1.2.4.1
1.2.5
1.2.6

1.2.61
1.2.7
1.2.8

1.3
1.3.1

1.3.1.1
1.3.1.1.1

1.3.1.1.2
1.3.1.1.3
1.3.1.2
1.3.1.3
1.3.1.4
1.3.1.5
1.3.1.6
1.3.1.7

1.4
1.4.1

1.4.2

14
15
15
15
15
15
15

16
16
16
16
17
17
17
17
17
17
17

18
18
18
18
19
19
19
19
19
19
19
19

20
22
23

25
26
28
29
30
31

34
35
36
37
37
38
39
40
41

46
47
47
48
49
50
52
55
58
58 
59
60
60
61
62
63
64
66

2629
72
73
74

7764

77

78

80

1.4.3
1.5

1.5.1
1.5.2
1.5.3

1.6

a
b4.1
4.1.1
4.2
hj

2.1
2.2
2.3
2.4

2.4.1
2.4.2
2.4.3

2.5
2.6

3.1
3.2

3.2.1
3.2.2
3.2.3

3.2
 3.2.1
3.2.2
3.2.3

dd

3.3
3.3.1

3.3.2
3.3.3
3.3.4

3.4
3.4.1

ii
iii
iv
v
vi
vii
viii
ix

Dedicatoria ...................................................................................................................................
Agradecimientos ..........................................................................................................................
Índice de contenidos ...................................................................................................................
Resumen .......................................................................................................................................
Abstract ........................................................................................................................................
Hipótesis .......................................................................................................................................
Objetivos .......................................................................................................................................
Introducción ..................................................................................................................................

iv. Índice de contenidos



8

Sistema gráfico para publicidad basada en material multimedia. Aplicación a una cam-
paña de concienciación sobre el cáncer de mama. 

Es frecuente encontrar campañas temporales de prevención e información sobre el cáncer 
de seno dentro de las casas médicas, sin embargo este tema de salud no debería abordarse 
solamente en lugares y fechas especiales; esto motivó al diseño de un sistema gráfico para 
una campaña de concienciación aplicada a lugares públicos que impacte y transmita de forma 
directa información específica. 
El sistema gráfico se elaboró utilizando recursos multimedia, animación, tipografía, cromática y 
elementos retóricos de la publicidad con la finalidad de captar la atención del público median-
te comunicación emocional y una interfaz interactiva que genere experiencia y recordación al 
usuario. 

Palabras clave:
Sistema gráfico
Recursos multimedia
Campaña social
Comunicación emocional
Publicidad interactiva
Concienciación
Prevención
Cáncer de mama 
Interfaz interactiva 

v. Resumen
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vi. Abstract
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   Objetivo general
Ayudar a concienciar a la población cuencana sobre el cáncer de mama a través de material 
multimedia aplicado a una campaña publicitaria.  

Objetivo especifico
Diseñar un sistema gráfico para publicidad basado en recursos multimedia. 

   El diseño aplicado a recursos multimedia, será un elemento innovador de alto impacto per-
suasivo en la creación de publicidad destinada a concienciar a la población cuencana sobre 
el cáncer de mama.

viii. Objetivos

vii. Hipótesis
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El cáncer de mama es una de las enfer-
medades más frecuentes en el sexo fe-

menino, sin embargo, muchas personas 
piensan que esta enfermedad solo afecta a 
las mujeres. Pero al contrario de lo que la 
gente piensa, esta enfermedad afecta a los 
dos sexos tanto femenino como masculino. 
Además desconocen cómo se desarrolla 
esta enfermedad en las glándulas mamaria, 
ya que como no presenta síntomas, nadie 
se percata de la posibilidad de padecerla y 
peor aún de acudir al médico para un debi-
do control.
Por lo que la realidad refleja que hoy en día 
muchas mujeres van al médico cuando ya 
presentan un tumor en alguna de sus ma-
mas y solo hasta ese día empieza la preocu-
pación por encontrar la cura a este mal, sin 
embargo los continuos avances médicos, 
ha logrado que cada vez haya más perso-
nas que logren superar esta enfermedad.

Pero que debido al tratamiento y a los cam-
bios en la parte física de la persona tiene 
fuertes implicaciones  emocionales que 
llegan a cambiar la vida del paciente y de 
sus familiares, por lo que ampliar los cono-
cimientos sobre este tema de salud, es im-
portante para estar prevenidos.
Es así que ante el desconocimiento de la 
población cuencana sobre cuáles son los 
factores de riesgo, cuáles son las señales 
de alerta, como auto examinarse  y sobre 
todo quienes están propensas a desarrollar 
esta enfermedad, se plantea  la realización 
de un sistema gráfico para publicidad ba-
sada en material multimedia, el cual será 
aplicado a una campaña de concienciación 
sobre el cáncer de mama, con la finalidad 
de captar la atención del público mediante 
una comunicación emocional y la utilización 
de una interfaz interactiva que genere expe-
riencia y recordación al usuario.

ix. Introdución
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Capítulo 1:

diagnóstico
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El cáncer es una enfermedad a partir de células anormales del cuerpo, las cuales se dividen 
sin control pudiendo invadir otros tejidos por medio del sistema sanguíneo y el sistema linfático. 
Esta enfermedad forma una masa de tejido llamado tumor, el cual puede ser benigno que no 
es canceroso o maligno que es canceroso.(SOLCA, 2015)

El cáncer es un tema muy amplio, sin embargo, debido al tema primordial con el que se plantea 
trabajar para el desarrollo de este proyecto es necesario ampliar los conocimientos sobre el 
Cáncer de mama, de manera que se pueda utilizar información veraz y necesaria para la reali-
zación de la propuesta final.

1.1 Cáncer de mama

El cáncer de mama a nivel mundial, es 
el tumor maligno más frecuente y con 

mayor mortalidad en las mujeres. Está se 
da debido a que las células cancerosas se 
multiplican en el tejido mamario, el cual es 
sensible a las hormonas que responden a 
los cambios del ciclo menstrual y del enve-
jecimiento.
Sin embargo, para describir un hallazgo clí-
nico, la mama se divide en cuatro cuadran-
tes establecidos por una línea horizontal y 
otra vertical que cruzan en el pezón, aunque 
existe una quinta zona denominada la cola 
axilar de tejido mamario o “cola de Spence”.
(Feltes & Otros, 2007)
Según el Instituto Nacional del Cáncer los ti-
pos de cáncer de mama más frecuente son: 

Carcinoma ductal in situ, Carcinoma ductal 
invasivo (o infiltrante), Carcinoma lobulillar 
invasivo (o infiltrante) y los menos comunes 
como el Cáncer inflamatorio de seno, Enfer-
medad de Paget del pezón, Tumor filoides y 
Angiosarcoma. 
El tratamiento es muy complejo y en conti-
nua revisión, por lo que se debe aplicar de 
acuerdo al nivel de estadios en el que se 
encuentre el tumor (estadios I al IV).(Cam-
poverde, Abril, & Palacios, 2007) (Blanco, 
Moriyón, & Peláez, 2009) Aunque la mayo-
ría de las personas piensa que el cáncer de 
mama sólo afecta a las mujeres, también se 
da en los hombres; el cual puede ser más 
agresivo, sin embargo, como esta no tiene 
estimulación por estrógenos ni por proges-

Capítulo 1 : diagnóstico
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terona, la ramificación de los conductos y el 
desarrollo de los lobulillos son mínimos. 
La edad promedio para que esta enferme-
dad se desarrolle en los hombres es de 54 
años. El tumor se suele diagnosticar a los 
10-18 meses del inicio de los síntomas, el 
tipo más frecuente es el infiltrante. (Feltes & 
Otros, 2007)

   1.1.1 Factores de riesgo
Debido a que esta es una enfermedad que 
no se muestra con síntomas visibles, existen 
varios factores, pudiendo ser: edad, sexo, 
raza, factores genéticos, antecedentes de 
patología mamaria, factores endocrinos, 
hormonas exógenas, dieta, etanol, radia-
ción, otros procesos malignos y la urbaniza-
ción.(Campoverde, Abril, & Palacios, 2007) 
Además existen otros factores de riesgo 
que son más discutibles como: obesidad, 
las dietas ricas en grasas, la nuliparidad y el 
primer embarazo tardío, la no lactancia, los 
antecedentes personales de cáncer como 
el de endometrio, la hormonoterapia susti-
tutiva o con anticonceptivos hormonales, 
la inmunodepresión, cambios en el tejido 
mamario, como hiperplasia ductal atípica, 
formación radical de cicatrices y carcinoma 
lobular in situ (clis), aparición temprana de 
la primera menstruación, aparición tardía de 
la menopausia, no haber tenido hijos o ha-
berlos tenido a edad avanzada, terapia de 
reemplazo hormonal durante períodos, con-
sumo de tabaco, aumento en la densidad 
de la mama, radioterapia antes de los 30 
años de edad y plaguicidas.. (Blanco, Mori-
yón, & Peláez, 2009) (Fisher, 1995) 

   1.1.2 Síntomas
•Cambio de tamaño de alguna de las ma-
mas.
•Masa o engrosamiento palpable indoloro 
en un 75% de los casos.
•Irregularidades en el contorno.
•Cambios en la piel (piel de naranja).
•Cambios en el pezón.
•Dolor de la mama en la palpación.
•Adenopatías: axilar y supraclavicular.
(Campoverde, Abril, & Palacios, 2007)

   1.1.3 Diagnóstico
Esto dependerá de los síntomas y antece-
dentes clínicos que el paciente exponga 
ante el médico, el cual realizará un examen 
físico para luego pedir algún otro tipo de 
examen más específico que ayuden a esta-
blecer un diagnóstico exacto. 
Entre estos exámenes podemos encontrar 
la autoexploración, exploración clínica, ma-
mo-grafía, ecografía, resonancia, punción 
aspiración con aguja fina (paaf), biopsia con 
aguja gruesa, biopsia, examen clínico de 
mamas, ultrasonido, tomografía computar, 
evaluación del tejido y pruebas genéticas.

   1.1.4 Mamografía
Son radiografías de la mama que se utiliza 
para ver bultos u otros cambios en el tejido 
mamario. Es el método imprescindible en el 
diagnóstico precoz del cáncer de mama.
(Blanco, Moriyón, & Peláez, 2009)

   1.1.5 Autoexploración
Es el método de screening no invasivo, eco-
nómico y detecta el 60% de los canceres de 
mama. Se debe practicar todos los meses 
en una fecha específica, preferiblemente 
una semana después de la menstruación. 
Existen instrucciones para realizar una au-
toexploración de las mamas, los cuales se 
dividen en decúbito supino y de pie.

   1.1.6 Cáncer de seno-Cuenca 
La OMS estima que en 2005 murieron de 
cáncer 7,6 millones de personas, lo que re-
presenta el 13% de las defunciones en todo 
el mundo y si no se toman medidas urgen-
tes, entre 2005 y 2015 morirán 84 millones 
de personas más. 
El Cáncer de mama es la primera causa de 
muerte en el Ecuador con un índice de 9,7% 
en las mujeres según el informe 2011 emiti-
do por el INEC; es un tumor maligno que se 
desarrolla a partir de células mamarias en  
las mujeres, sin embargo el hombre también 
tiene tejido mamario, pero en menor canti-
dad por lo que es poco frecuente de sufrir 
esta enfermedad. 
De acuerdo a una estudio realizado por 
estudiantes de medicina de la Universidad 
de Cuenca para determinar la frecuencia y 
los tipos de cáncer de mama en la ciudad 

de Cuenca mediante datos recopilados en 
el Instituto del Cáncer SOLCA Cuenca  du-
rante el año 2008-2010 determinaron que la 
edad más frecuente en la que se presenta el 
cáncer es de 31 a 40 años.
Además estos pacientes tuvieron su prime-
ra menstruación a los 12 años, tuvieron al 
menos dos partos y desarrollaron su meno-
pausia a los 45 años, así también se definió 
que el tipo de carcinoma más frecuente es 
el carcinoma lobulillar infiltrante, seguido del 
carcinoma ductal y finalmente el carcinoma 
lobulillar. (Córdova & Coello, 2011)
Estos datos son muy importantes a conside-
rar dentro del proyecto y que a su vez son 
los más actuales que se pudo encontrar.
El Ecuador cuenta con una “Estrategia Na-
cional Contra el Cáncer” que especifica que 
quienes adolezcan de esta enfermedad re-
cibirán atención prioritaria, especializada y 
gratuita por parte de los organismos de sa-
lud públicos y privados del país.
La estrategia prioriza la disponibilidad y ac-
ceso a medicamentos de calidad, seguros 
y eficaces, además de regular su comercia-
lización y promover la utilización de medi-
camentos genéricos que respondan a las 
necesidades de la población. La consigna 
propuesta por el Ministerio de Salud Públi-
ca (MSP) y el Gobierno Nacional es que los 
intereses de la salud prevalecerán siempre 
sobre los económicos y comerciales. 

Capítulo 1 : diagnóstico
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   1.2.1 Diseño editorial 
La combinación de los elementos como el 
formato, retícula, tipografía, color, cubierta e 
imágenes permite que el diseñador de una 
identidad a una publicación. Pero, la impor-
tancia de cada uno de estos elementos va-
riara con el tipo de publicación diseñada. 
La retícula dependerá de la cantidad de in-
formación de la publicación, ya que se usa 
para ubicar y contener los diferentes ele-
mentos en un único diseño, asegurando un 
resultado mucho más exacto y calculado.
(Bhaskaran, 2006) 

   1.2.2 Sistema gráfico
Conjunto de reglas o principios sobre una 
materia racionalmente enlazados entre sí. 
(RAE) Formado por distintas piezas gráficas 
que contribuyen con determinado objetivo a 
partir de las constantes y variables en una 
línea gráfica versátil, logrando una aparien-
cia general y permitiendo al emisor identifi-
car una misma serie de productos de una 

marca o entidad. Se debe eliminar la mo-
notonía, ya que lo bien sistematizado será 
algo “divertido” y más “orgánico” logrando 
así un diseño novedoso, el cual reforzara la 
identidad, la marca, el servicio o producto. 
(Gertsner, 1979)(Cosgaya, 2013)

   1.2.3 Ilustración digital y publicitaria 
Las ilustraciones  aportan  estilo y conno-
taciones que no se consiguen con otros 
elementos gráficos y funciona de manera 
conjunta entre el tema y el diseño; además 
puede provocar reacciones en el especta-
dor apelando a las emociones, ayudando a 
que comprenda mejor los problemas y tome 
decisiones. (Womack, 2011) Pero la ilustra-
ción digital es una técnica de representación 
gráfica mediante el uso de programas digi-
tales y herramientas como el mouse o una 
tableta. (Gartel, 2008) La función del ilustra-
dor es crear imágenes originales haciendo 
del software un recurso para plasmar la idea 
y su proceso creativo, permitiendo hacer 

Las comunicaciones visuales están dirigidas a afectar el conocimiento, las actitudes y el com-
portamiento en la gente.(Frascara, 2000)  Y para ello deben ser detectables, discriminables, 
atractivas, comprensibles y convincentes. Mientras que el diseño es un proceso de creación 
visual con un propósito, el cual está ligado a modelos, códigos, formas y géneros ya existentes, 
pero que están en una continua evolución y expansión, está debe ser colocada frente a los ojos 
del público y transportar un mensaje prefijado, donde el diseñador debe buscar la mejor forma 
posible para que el producto o el mensaje este conformado, fabricado, distribuido, usado y 
relacionado con su ambiente.(Wong, 1995) Por lo tanto el diseñador es un comunicador visual, 
donde su principal objetivo es diseñar para comunicar y lograr que la vida del ser humano sea 
más práctica. 

1.2 Diseño y Comunicación Visual 

correcciones de trazo, color, textura, etc., 
según el diseñador crea conveniente. En el 
mundo digital, la ilustración se caracteriza 
por su alto dinamismo en el que no paran 
de aparecer nuevas técnicas, estilos y usos. 
(Gráffica, 2012)
Mientras que la ilustración publicitaria es im-
portante para la creación de carteles y su 
impacto visual es inmediato y eficaz en el  
público. Acompaña o da forma y personali-
dad a una marca o producto. Lo importante 
de este tipo de ilustraciones es el impacto 
generado y la eficacia visual. Sin embargo, 
la ilustración publicitaria, se ve reflejada en 
la oportunidad de producir ideas creativas 
que se alejan de la normalidad. (Zeegen, 
2009)

   1.2.4 Imagen vectorial
Son creadas de forma básica partiendo de 
la línea y el punto, permitiendo la flexibilidad 
de la imagen, ya que se puede redimen-
sionar sin que la calidad sea afectada, su 
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característica principal es que son livianas y 
fáciles de almacenar en un ordenador. Ade-
más es importante al manejar gráficos de 
texto, los cuales requieren de nitidez en sus 
líneas. Es adecuada para reproducir contor-
nos homogéneos en ilustraciones y logoti-
pos, pudiendo imprimirse o visualizarse con 
cualquier resolución sin perder detalles. (Ál-
varez, 2007)

   1.2.4.1 Mapa de Bits o Bitmaps
Está formada por grandes rectángulos de 
datos (matrices) que contienen información 
sobre cada uno de los puntos (pixeles) por 
lo que está formado el gráfico. Se las puede 
definir su alto y ancho en pixeles, mientras 
que su profundidad es el color ya que de-
pende de los bits por pixel, esto determina 
el número de colores que se pueden alma-
cenar en cada pixel, así como la calidad de 
color en la imagen. (Ramirez, 2012)

1.2.5 Color  
Todo color tiene un significado y se determi-
na según el contexto en el que se encuen-
tre. (Heller, 2004) Estos a su vez pueden 
tener un valor simbólico, como recordar y 
reforzar un  mensaje determinado depen-
diendo del contexto en que se lo vaya a 
utilizar, así como el producir sensaciones, 
alterar emociones y sentimientos en las per-
sonas. Estas experiencias se caracterizan 
por aspectos perceptivos del color como 
son la tonalidad, la claridad y la saturación. 
Sin embargo, en este proyecto debido a la 
propuesta final a desarrollar se tiene plan-
teado utilizar colores CMYK para el material 
impreso, mientras que para los audiovisua-
les el uso de colores RGB, debido a que son 
idóneos para la obtención de una buena re-
solución tanto digital como impresa, de este 
modo llamaremos la atención de las perso-
nas además su uso es idóneo para proyec-
tos en los que se requiere un fuerte impacto 
a través del color. (Santos, 2011)

   1.2.6 Animación
Para este proyecto se utilizará la animación 
bidimensional o 2D. Esta es la sensación de 
movimiento de diferentes elementos, que 
pueden ir acompañados por efectos de so-
nidos, texto e imágenes. (Calvo, 2014)

Además existen tipos de animación que 
puede ser Tridimensional, Motion graphics 
y la Bidimensional que es la que se utiliza-
ra en este proyecto. Esta se puede utilizar 
animación digital, tradicional cuadro a cua-
dro, función de cuadro a cuadro y median-
te coordenadas. En este tipo de animación 
sólo pueden moverse horizontalmente (mo-
vimientos hacia adelante y hacia atrás) y 
verticalmente (movimientos hacia arriba y 
hacia abajo). Los objetos son planos, como 
en una fotografía.

   1.2.6.1 Tipografía digital 
Es aquella tipografía que está basada en 
trazos vectoriales para la realización de los 
tipos, que permiten la manipulación sin per-
der la calidad de la misma. Existen múltiples 
formas y atributos que forman parte de la 
anatomía de las letras. Dentro de una cam-
paña se debe considerar los factores ergo-
nómicos, que afectan la usabilidad del pro-
ducto, su estética, la visibilidad, el grado de 
fatiga, así como el considerar que existen 
familias tipográficas que son más  legibles 
que otras; es por ello que para el proyecto 
lo que se necesita es que el mensaje sea 
directo, y que este en relación con el estilo 
de la campaña. Por ello se debe conside-
rar que la visibilidad, que hace referencia a 
la forma del tipo o carácter independiente, 
mientras que la legibilidad implica la veloci-
dad y facilidad con la que se puede leer un 
texto. Estas a su vez se dividen en dos gran-
des grupos Serif y San Serif, que según sus 
características deben ser utilizadas acorde 
a la información y al medio a publicar.   
Los tipos de fuentes tienen personalidad 
propia y son un excelente medio para comu-
nicar emociones, pudiendo ser autoritativo, 
relajado, formal, informal, austero o humilde, 
por lo tanto, es importante considerar la visi-
bilidad y legibilidad. (Bhaskaran, 2006) 

   1.2.7 Publicidad social 
La publicidad hoy en día se utiliza para se-
ducir eficazmente al consumidor, utilizando 
un mensaje que persuada, disuada e influya 
en una audiencia a través de los medios de 
comunicación. Y en la que el uso de los re-
cursos gráficos aplicados con imaginación, 
experiencia, buen gusto y sentido común, 
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logre una combinación efectiva, pudiendo 
ser expuesta en formatos impresos, virtua-
les y multimediales. (Peña H, 2007) Donde 
el sujeto aprenda e interiorice un sentimien-
to, en el que no está de por medio una ac-
ción concreta. (Orozco, 2007)

   1.2.8 Concienciación 
Según la Real Academia Española concien-
ciación es la acción y efecto de concien-
ciar. Y concienciar es adquirir conciencia 
de algo. Pero según Freire la concientiza-
ción facilita el aprendizaje en torno a las 
“perspectivas de sentido”, definidas como 
estructuras psicológicas integradas por dis-
tintas dimensiones tales como pensamien-
to, sentimiento y voluntad. Además plantea 
tres fases que son la mágica, la ingenua y 
la crítica, donde el oprimido define sus pro-
blemas, luego reflexiona sobre las causas y 
finalmente actúa. (Freire, 2010)
Sin embargo hoy en día la conciencia social 
ha sido utilizada de muchas formas debido 
a los grupos poblacionales y su nivel de 
condiciones ya sea nivel económico, ideo-
lógico, étnico y sexual de modo que estos 
actúen de forma positiva ante la modifica-
ción de realidades sociales que cada día 
surgen.
La comunicación visual es el medio por el 
cual se puede persuadir al usuario, median-
te el mensaje, sin embargo para que esto 
sea funcional es importante tener en cuenta 
como se manejan los elementos en el di-
seño de la propuesta, siendo una de estas 
el diseño editorial, misma que me permiti-
rá generar una estructura e identidad a la 
campaña social a realizar. Del mismo modo 
la utilización de una sistematización ayuda-
ra a que el usuario reconozca los diferentes 
productos, que a su vez tendrán constan-
tes y variantes que los tipológicamente a 
fin. Para ello el uso de la ilustración digital 
conjuntamente con la publicidad serán las 
herramientas idóneas para el desarrollo de 
la propuesta final, en la que el uso de las 
imágenes, color, tipografía y sobre todo la 
animación me permitirán desarrollar un pro-
ducto audiovisual que sea funcional y sobre 
todo concienciar al público objetivo sobre el 
cáncer de mama a través de una publicidad 
social que impacte.
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1.3 Recurso multimedia

  1.3.1 Elementos 
Los sistemas multimedia interactivos como 
ya se ha dicho integran diferentes tipos de 
información que son soportados por distin-
tos elementos, el cual provoca el uso de va-
rios de los sentidos del usuario, al captar e 
interactuar con la aplicación, mejorando así 
su aprendizaje y adaptación.
Entre los recursos que se plantea combinar 
para la realización de este proyecto son :

   1.3.1.1 Audio 
Ayuda a mejorar la interacción del usuario 
con la aplicación multimedia en muchos as-
pectos, esta deberá ser pensada de acuer-
do al mensaje a transmitir ya que tiene mu-

La tecnología hoy en día se ha beneficiado de un recurso importante, convirtiéndose en in-
dispensable para el desarrollo de la comunicación en todos los niveles, de tal manera que el 
público sea el que controle las acciones de una determinada presentación. Además engloba a 
todo entorno de comunicación capaz de permitir la combinación en un solo sistema de medios 
como la imagen, estática o en movimiento, sintética o no, analógica o digital, el sonido  y el 
procesamiento de datos.(Gallud, López, & García, 2015) En el que a partir de la combinación 
de tecnologías optimizadas se ofrece un producto atractivo y eficiente para los usuarios, per-
mitiendo desplazarse, adelantarse, consultar y repetir los conceptos que le son presentados y 
que más le han interesado. Su objetivo es mantener la atención sostenida del usuario; por me-
dio de una atención cognitiva (calidad de la información), atención emotiva (vinculo efectivo) y 
la atención interactiva de modo que el usuario mantenga una actitud continua de expectación 
ante la aplicación.(García Montoya, 2015)

cha variedad, además juega un importante 
papel en los títulos, subtítulos o aplicaciones 
multimedia.
•La narración transmite la información de 
forma más personal.
•La música establece un ambiente.
•Los efectos permiten, dar sensación de 
realismo, romper tensiones haciendo son-
reír, e incluso transmitir información.
La utilización de la música, la voz en off y 
efectos sonoros serán usados en determi-
nado momento de la la animación y el video.
1.3.1.1.1 Voz en off
Es la locución orientada a complementar el 
significado del contenido, lectura de textos 
o de títulos pequeños. 
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1.3.1.1.2 Música
Debe estar en relación con el tema, por lo 
que su uso será como fondo en la anima-
ción. 
1.3.1.1.3 Efectos sonoros
Debe ser pensado según el tipo de usuario, 
su uso puede estar en la interacción y la ani-
mación. (Andrade & Minchala, 2011)

   1.3.1.2 Texto
Permitirá reforzar el sentido del contenido, 
permitiendo la reflexión y profundización del 
tema; para lo cual se tendrá en cuenta el 
tipo de fuente, la legibilidad. En un producto 
multimedia los títulos deben ser de mayor 
tamaño y el texto corrido más pequeño, y 
siempre respetando los márgenes del for-
mato a usar, además se debe evitar el uso 
de expresiones en contra del usuario. 

   1.3.1.3 Video 
El uso de este recurso será para apoyar el 
sistema gráfico a elaborar, de modo que por 
medio de una animación se pueda expo-
ner temas específicos sobre el cáncer de 
mama. Este a su vez será controlado por 
el espectador al momento de su reproduc-
ción. Además deberá cumplir con los mis-
mos lineamientos que se establezcan en la 
sistematización, de modo que público ob-
jetivo asocie los productos creados con la 
campaña social a elaborar. 

   1.3.1.4 Interactividad
Es la interrelación entre el sujeto con el ob-
jeto, mediante los dispositivos y elementos 
interactivos. Existen diferentes tipos de in-
teractividad entre ellas está la física, mental  
emocional. La interactividad física que se dé 
a un producto multimedia, dependerá del 
nivel de interactividad que se le dé, pudien-
do dividirse en de baja y alta intensidad. 
Lograr la atención del usuario es el factor 
principal de este proyecto, mediante el dise-
ño y la interacción por medio de la reacción 
física, mental y emocional de los especta-
dores. Es así que la interactividad física del 
espectador en este proyecto será a partir de 
que este pueda hacer uso de sus manos, su 
cabeza, sus extremidades superiores e infe-
riores para accionar y presenciar dicha pro-
yección visual. (Andrade & Minchala, 2011) 

   1.3.1.5 Interfaz
Son los puntos de contacto entre un usuario 
y el equipo, ya que de esto depende el nivel 
de interacción que tenga con el producto o 
en este caso con la propuesta final. 

   1.3.1.6 Software 
Es el término global mediante el cual se 
describen diferentes programas que utilizan 
distintos medios y que permiten al usuario 
editar en el ordenador las fotos, películas o 
archivos musicales. Existen varios progra-
mas que pueden ser escogidos y combi-
nados según el producto o idea a realizar, 
para lo cual se plantea el uso de programas 
como Adobe Illustrador y Ado-be Photos-
hop para generar iconos y editar las foto-
grafías, así como el uso de la tipografía que 
formaran parte del sistema gráfico. Mientras 
que programas como Adobe Flash, servi-rá 
para programar la interfaz que debe ge-
nerarse entre el usuario y el producto, y fi-
nal-mente Adobe AfterEffects, y Adobe Pre-
miere Pro servirán para la post-producción 
del pro-ducto animado. 
La combinación de muchos de estos sof-
twares dependerá de la idea del producto 
a desarrollar, la cual condicionara el uso de 
los mismos de manera que la calidad de la 
resolución y reproducción del audio sean 
las deseadas. (Andrade & Minchala, 2011)

1.3.1.7 Hardware  
Son todos aquellos dispositivos adicionales 
que se requieren para hacer visible el pro-
ducto a desarrollar en este proyecto, depen-
diendo de sus características y del formato a 
emplear en cada uno de las piezas gráficas 
y audiovisuales, de modo que la campaña 
social a realizar sea la idónea para dar a co-
nocer este tema de salud. Dentro de ellas 
se puede utilizar monitores, mouse, teclado, 
parlantes, sensores, pantallas, proyectores, 
etc. Todo esto dependerá de la puesta en 
escena al final del proyecto.  
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1.4 Investigación de campo
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El Dr. Juan Zapata es un Oncólogo clíni-
co que trabaja en el IESS de Cuenca. Él 

dice que el 70% de pacientes que asisten 
a consulta médica son mujeres entre 50 y 
60 años, mismas que ya presenta algún ma-
lestar.
Además comenta que en la ciudad de 
Cuenca no existe ningún tipo de informa-
ción fuera de los centros de salud pública, 
y que es importante dar a conocer esta en-
fermedad ya que  asegura que “La forma 

de prevenir es concienciar a la gente, todo 
el tiempo sobre este tipo de enfermedad”.
Dichas campañas de prevención deben 
utilizar elementos como imágenes fuertes, 
es decir que muestren sobre la realidad de 
esta enfermedad, ya que son más eficientes 
al momento de comunicar a la población, 
mismas que deberían ser planteadas como 
imágenes visuales o videos, con temáticas 
como autoexploración, mamografía, facto-
res de riesgo, motivación familiar.

1.4.1 Entrevistas
   Doctor Juan Pablo Zapata Ávila (Oncólogo clínico)
“La forma de prevenir es concienciar a la gente, todo el tiempo sobre este tipo de patología”.

   Doctor Freddy Benalcázar (Físico médico) 
“Es importante que cada uno de los individuos conozca su cuerpo y sepa distinguir cosas que 
no son normales dentro de él.”

El Dr. Benalcázar trabaja como Físico mé-
dico en el Área de Oncología del IESS. Él 

dice que se debe considerar que existen dos 
tipos de paciente en la ciudad de Cuenca, 
el paciente de la zona rural y la zona urbana, 
debido a que tienen costumbres diferentes. 
Sin embargo, indica que las personas que 
acuden a una consulta de este tipo tienen 
un nivel académico. Además dice que sí 
existen fundaciones, las cuales se dedican 
a ayudar a los pacientes, sin considerar el 
tipo de cáncer que estos presenten, y que 
a su vez estas no se dedican a informar a 
la población. Benalcázar también dice que 

hace falta dar a conocer este tema fuera de 
áreas de salud pública y privada con una 
duración más larga y no solo en fechas es-
pecíficas, y que estas campañas deberían 
estar enfocadas, en que “es importante 
que cada uno de los individuos conozca su 
cuerpo y sepa distinguir cosas que no son 
normales dentro de él.”
Así como el darle importancia a un dolor pa-
sajero, mismo que debería ser difundido por 
medios visuales o hablados en donde se 
enseñe a la población a estar prevenidos.
Para la realización de las entrevistas se rea-
lizó un cuestionario, ver Anexo 1.
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1.4.2 Sondeo
Objetivo de la investigación 
•Conocer si la población cuencana está relacionada con el tema “Cáncer de mama”.
•Determinar qué tipo de información es más idónea para el público, por medio de preferencias 
y gustos. Para la realización del sondeo se realizó un cuestionario, ver Anexo 2.

Técnica utilizada: sondeo
Fecha: 05/Abril/2015
Lugar: Parque el Paraíso, Parque de la ma-
dre y Mercado 27 de Febrero.
Composición de la muestra:
Hombres y mujeres
Criterio de selección: Al azar, en términos 
de la predisposición que pudieran tener las 
personas para responder al encuestador. 

El sondeo se llevó a cabo en tres lugares 
públicos de la ciudad, seleccionadas al 

azar, el cual fue realizado a 100 personas 
(Hombres y mujeres). En la que al inicio, se 
puede constatar que la población sí sabe 
sobre lo que  se trata el cáncer de mama 
pero desconocen de las medidas de pre-
vención que hay que considerar. 
El propósito de este sondeo, fue principal-
mente conocer que tan informada esta la 

ciudadanía en relación al tema, pero tam-
bién el obtener información que ayude al 
desarrollo de la propuesta como tal.
De acuerdo a los resultados obtenidos, se 
puede decir que de la población cuencana:
•El 100%, SI sabe de qué se trata el Cáncer 
de seno. (Gráfico 1)
•El 60%, NO sabe que el Cáncer de seno 
también se da en los hombres. (Gráfico 2)
•El 70%, SI ha consultado al médico sobre 
este tema. (Gráfico 3)
•El 100%, NO sabe realizarse un autoexa-
men de senos. (Gráfico 4)
•El 70%, SI conoce de que se trata la “Estra-
tegia Nacional Contra el Cáncer” del Ecua-
dor. (Gráfico 5)
•El 90%, NO sé ha hecho una mamografía. 
(Gráfico 6)
•El 80%, NO ha ido a una campaña sobre 
Cáncer de seno. (Gráfico 7)
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Gráfico 1
Conocimiento sobre el cáncer de mama. 
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja

Gráfico 2
Los hombres también pueden tener cáncer 
de mama.
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja

Gráfico 3
Si ha consultado a su médico. 
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja

Gráfico 4
Conoce Estrategia Nacional Contra el Cán-
cer”- Ecuador
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja

Gráfico 5
Información fuera de las instalaciones de 
Salud Pública y Privada.
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja
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   Para los fines de este estudio, también se consideró los gustos y preferencias de la población, 
de modo que el producto a crear en este proyecto esté acorde con estos. Por lo que se les 
pregunto: ¿Qué le llama más la atención de una campaña de salud?
Donde en una lista de elementos, los más sobresalientes fueron que el 54% le llama la atención 
las imágenes, mientras que el 46% los videos. (Gráfico 8)
Mientras que los elementos que la población sugiere para el desaroollo del producto, corres-
ponde a un 59% imágenes de personas con efectos del cáncer de seno, con un 29%  el relato 
de testimonios y por último con un 12% videos animados. (Gráfico 9)

Gráfico 9
Elementos que se debe considerar para 
una campaña.
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja

Gráfico 8
¿Qué le llama más la atención?
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja

Gráfico 7
A participado en una campaña publicitaria.
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja

Gráfico 6
Se ha realizado una mamografía.
Fuente: Johanna Loja
Autora:Johanna Loja
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   Forma 
Estos varían, entre ellos se encontró forma-
tos A3 y A4 para afiches y hojas volantes. 
Los recursos gráficos utilizados son tipogra-
fía Serif  para títulos y San Serif  para textos 
largos. Mientras que el uso del color está 
basada en colores fríos y magenta. Las imá-
genes utilizadas también son diversas como 
fotografías de personas (pacientes o perso-
nas famosas), prendas de vestir y objetos, 
así como el uso de ilustraciones en blanco 
y negro. Además están impresas en papel 
bond y couche. 

   Función
El material encontrado fue creado para in-
formar sobre el cáncer de mama, además 
de publicitar a grupos de personas volunta-
rias, así como eventos sociales que se van a 
desarrollar en una fecha específica. 

   Tecnología
La tecnología utilizada es laser a full color y 
en escala de grises. 

1.4.3 Material fotográfico
Según normativas de las instituciones planteadas para realizar dicha actividad, se presentó 
documentación en la que se pidió que se nos ayudara con ejemplares de material impreso 
sobre este tema o a su vez el poder fotografiar las que se encontraban expuestas, sin embargo 
la petición no tuvo ninguna respuesta. 
Pero esto no fue impedimento, ya que de acuerdo a las constantes visitas a SOLCA, el IESS y el 
Hospital Vicente Corral Moscoso, se puedo tomar fotografías de algunas de estas, aunque en 
algunos casos no fue posible, pero se hizo un análisis de los elementos gráficos encontrados.
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Fotografía: Johanna Loja

Fotografía: Johanna Loja

Fotografía: Johanna Loja
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1.5 Análisis de homólogos
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•Nombre: Marca sueca de shampú Apolo-
sophy
•Tipo: Instalación
•Lugar: Publicidad en el metro de Estocol-
mo-Suecia 

   Forma
Utiliza un video en el cual una modelo rea-
liza una acción preestablecida y a su vez 
muestra la imagen de los productos. Ade-
más utiliza tipografía San Serif.

   Función
Campaña publicitaria para introducir una 
nueva línea de productos para cabello. La 
cual fue colocada en carteles de los pasillos 
de la estación de tren, así como el recaudar 
fondos contra el cáncer infantil.

   Tecnología
•Pantallas con sensores de ultrasonidos
•Soportes publicitarios 
•Video  
•Cámaras
•Pantallas gigantes

El utilizar este homologo como ejemplo en 
este proyecto es importante ya que median-
te este, se puede ver como se han mane-
jado los elementos multimedia (video, texto, 
interfaz), por lo que la puesta en escena a 
pesar de ser muy compleja en el momento 
de su instalación, el men-saje como tal es 
simple y directo, pero muy novedoso, lo-
grando llamar la atención del especta-dor, 
hecho que se quiere lograr en la propuesta 
final.

Esta campaña publicitaria fue pensada para introducir una línea de productos para cabello, 
en la que a más de dar a conocer la marca se mostrara el mensaje de manera más novedosa 
utilizando objetos colocados en espacios públicos que a partir de un sensores se genere una 
acción que sea percibida por los espectadores que transitan la estación del tren. La utilización 
de sensores, pantallas y la instalación en un espacio público con las que se trabaja en este ho-
mólogo es muy importante ya que permite tener idea de cómo se podría plantear la interacción 
en la propuesta final. 
https://www.youtube.com/watch?v=EHoVHMKaPf0

1.5.1 Productos para el cabello
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•Nombre: MSF (Medios sin fronteras) Pasti-
llas contra el dolor ajeno
•Tipo: Video
•Lugar: Campaña contra el dolor ajeno en 
España

   Forma
Utiliza un video en el cual existe un prota-
gonista principal, el cual relata sobre el pro-
ducto que utiliza. Además utiliza tipografía 
San Serif y el logo de la empresa.

Función
Campaña solidaria para introducir cajas de 
pastillas para el dolor ajeno. Estas cajas fue-
ron comercializadas en las farmacias, para 
recaudar ingresos para los pacientes olvi-
dados.

Tecnología
•Video animado  
•Cámaras
•Audio: voz en off

Este homologo fue considerado como ejem-
plo para este proyecto debido a la forma en 
como a utilizado los recursos multimedia 
(video, texto, movimiento de cámara, perso-
najes, voz en off, música de fondo) gene-
rando un concepto, que por la manera en 
como las combina hace de este un produc-
to audiovisual que impacta al usuario gene-
rando sensaciones y sentimientos propios. 
Además el uso de la cromática es otro ele-
mento importante ya que este le ayuda en la 
concre-ción de la idea principal, por lo que 
es importante para este proyecto mantener 
siempre en cuenta el manejo y combinación 
de los recursos para que el producto sea 
funcional.

La campaña Pastillas contra el dolor ajeno busca obtener ingresos para ayudar a aquellos 
pacientes que no tienen recursos económicos o que han sido olvidados. Utiliza un producto el 
cual es una caja de pastillas que en realidad son caramelos de menta, enviando un mensaje 
simbólico que impacta y genera la compra. La manera en como utiliza los recursos multimedia 
son muy importante a considerar para el desarrollo de la idea final.
http://www.msf.es/pastillascontraeldolorajeno/compralas_berlanga.php

1.5.2 Pastillas para el dolor ajeno
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•Nombre: Nokia Lumia
•Tipo: Instalación (Realidad aumentada An-
gry Birds con la estrella de la música Timo-
matic)
•Lugar: Australia

   Forma
Utiliza gráfica de un videojuego denomi-
nada Angry Birds en un espacio público, 
dirigido para todo tipo de personas e In-
teracción.  

   Función
Promocionar una marca de celulares NO-
KIA LUMIA y sus aplicaciones, música, 
mapas y demás características de este 
producto.

   Tecnología
•Pantalla led móvil
•Sensores de movimiento colocados en 
un soporte que está pegado al piso.
•Realidad aumentada 
•Cámaras
•Parlantes

Este homologo aporta en este proyecto, 
la manera en cómo se pudiera manejarla 
puesta en escena en el lugar que se tiene 
planteado como punto de partida para su 
desarrollo o proyec-ción, donde el uso de 
los recursos se debe considerar según el 
espacio y la concurrencia del lu-gar. Por lo 
que el uso de los recursos es importante 
considerar tanto los recursos multimedia 
como el uso del hardware a emplear.

1.5.3 Nokia Lumia
Instalación realizada en un lugar público, en este caso una plazoleta, en la que por medio de 
una pantalla led móvil y sensores de movimiento, permita a los espectadores a interactuar con 
la instalación de modo que se dé a conocer las características del producto principal que es 
una marca de celular. El uso de los recursos multimedia, realidad aumentada, sensores de 
movimiento y la puesta en escena generar un gran impacto en los espectadores, hecho que se 
desea alcanzar con la realización de este proyecto. 
https://www.youtube.com/watch?v=dg5l8nu7PrQ
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De acuerdo a la investigación de campo 
realizada el cáncer de mama es un tema 

que la población cuencana si tiene conoci-
miento, sin embargo, en su mayoría nunca 
se ha realizado una mamografía y no sabe 
cómo debe realizarse una autoexploración. 
Además se debe tener en cuenta que si 
existe información dentro de las casas de 
salud pública y privada, pero esta solo se li-
mita a una consulta de paciente-médico, ya 
que según expertos en el tema, el paciente 
acude al médico, solo cuando ya presenta 
algún síntoma.  
Además los expertos en este tema de salud, 
consideran que es importante que la gente 
aprenda a conocer su propio cuerpo, y este 
a su vez a partir de algún síntoma o cambio 
físico prevenga una enfermedad. 

También se debe tener en cuenta las teo-
rías, entre las cuales se plantea considerar 
el desarrollar un diseño que comunique vi-
sualmente, que por medio de una publici-
dad de tipo social se logre persuadir al pú-
blico objetivo por medio de un mensaje que 
convenza y sea comprensible. La informa-
ción debe ser manejada dependiendo de la 
idea a desarrollar teniendo en cuenta la sis-
tematización y los principios de multimedia. 
Ademas el uso de la interactividad deberá 
brindar una experiencia al espectador, en 
la cual a partir de la combinación de texto, 
imágenes, video y sonido se utilice software 
adecuado como Adobe Ilustrador, Photos-
hop, Premiere Pro y Flash de manera que la 
calidad de resolución y reproducción sea la 
adecuada.
 

1.4.5 Conclusiones
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2.1 Persona design
Paola Alejandra Molina Peña
•Edad: 30 años
•Educación: primaria 
•Ocupación: empleada pública
•Nivel socio-económico: bajo

María José Sarmiento Arévalo 
•Edad: 32 años
•Educación: nivel Superior
•Ocupación: abogada
•Nivel socio-económico: medio alto 

Ana Carolina Romero Pintado  
•Edad: 35 años
•Educación: bachiller
•Estado civil: unión libre 
•Ocupación: estilista 
•Nivel socio-económico: medio

Paola es hija única, es madre soltera, vive con su madre y su hija de 5 años. Ella trabaja 
a tiempo completo en una fábrica de ropa, desde hace tres años y está afiliada al IESS. 

Paola mantiene la casa, mientras que su mama cuida de la niña.
Debido a su carga laboral, ella no hace ejercicio, sin embargo, asiste a chequeos médi-
cos dos o tres veces al año. El fin de semana ellas van al mercado, a parques y de vez en 
cuando van a comprar ropa. A Paola le gusta ir a eventos públicos como conciertos, casas 
abiertas, exposiciones, etc.

Ana vive con su esposo Juan. Ellos aún no tienen hijos y viven arrendando. Juan trabaja 
en una fábrica de electrodomésticos y Ana tiene un salón de belleza al frente de un 

mercado, el cual abre las 9am y cierra a las 8pm. Ellos siempre van al parque ya que jue-
gan en un equipo de futbol todos los fines de semana. 
Ana almuerza en el mercado y en ocasiones su esposo la lleva a comer en algún centro 
comercial o en un restaurant, además siempre van al supermercado. Ellos están pensando 
tener un hijo, por lo que Ana va con más frecuencia al Hospital. Como su local está frente 
al mercado, siempre está pendiente de los eventos públicos que hay.

Ma. José es estudiante de maestría, es una chica soltera y sin hijos. Es abogada inde-
pendiente y trabaja de lunes a viernes. Ella nunca va al médico pues odia los hospi-

tales y clínicas, sin embargo, siempre está pendiente de las campañas de salud gratuitas. 
Es una chica muy saludable, ella va al gimnasio todos los días y los fines de semana correr 
en el parque. Tiene un departamento y vive sola. Ella es muy social y siempre va a comprar 
ropa, al cine, al karaoke o a la discoteca con sus amigos.

Capítulo 2 : programación
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Niveles de público objetivo
   Target primario 
Según los datos obtenidos en el MSP y la 
investigación de campo, el proyecto está 
dirigido a mujeres de edades entre 30 y 35 
años, ya que estas son las más propensas a 
desarrollar cáncer de mama. 

   Target secundario 
Corresponde a aquellas personas que reci-
birán el mensaje de manera indirecta, es de-
cir gente que este por encima o por debajo 
de la edad antes establecida, pudiendo ser 
adolecentes o mujeres que ya cumplen con 
algunos de los factores de riesgo, y perso-
nas del sexo masculino.

El proyecto estará dirigido a concienciar a personas del sexo femenino, principalmente aque-
llas que tienen una edades entre 30 y 35 años, ya que son las más propensas a desarrollar 
cáncer de mama, y a su vez estarán más conscientes de prevenir esta enfermedad. 

   Delimitación
El proyecto puede tomar como punto de 
partida la ciudad de Cuenca, para luego ex-
pandirse a otras. Así mismo esta campaña 
pretende establecerse en lugares de mayor 
concurrencia como plazas, mercados muni-
cipales, parques, centros comerciales, etc.

   Espacios públicos a considerar 
Los lugares públicos que se piensa utilizar 
para llevar a cabo la instalación de mi cam-
paña podrían ser el mercado: 10 de Agosto, 
el centro comercial: Coral Centro o la plazo-
leta 9 de Octubre. 

2.2 Segmentación

Capítulo 2 : programación
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El plan de comunicaciones integradas de marketing para lanzar la campaña, será la siguiente:

   Estrategia
•Mostrar innovación en el sistema gráfico 
publicitario. 
•Crear un gran impacto sobre el público ob-
jetivo. 
•Generar expectativa por medio de la ins-
talación multimedia de modo que el espec-
tador realice una acción concreta en este 
caso activar la pantalla para que la anima-
ción se reproduzca.

   Estilo
Para la campaña publicitaria se realizará 
un audiovisual, en el cual se combinará ti-

2.3 Brief

pografía cinética, en la cual se expresarán 
ideas claves que complementen el mensa-
je, utilizando diferentes fuentes tipográficas 
y tamaños grandes para que puedan ser leí-
dos a grandes distancias. Así como el uso 
de imágenes y videos, donde el personaje 
principal en este caso una mujer realizar 
determinados movimientos; la cromática a 
utilizar son colores complementarios.

   Medios
•Instalación urbana
•Impresos
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2.4.1 Forma - Función 
En base a las conclusiones de la investigación teoríca y de campo, los elementos que pueden 
ser utilizados en la realización del proyecto son las siguientes:

   Formato
Para la campaña social se utilizará forma-
tos Hd; el cual para la realización del audio-
visual se utilizará un formato estándar de 
800x600px, mientras que para el material 
impreso se piensa usar formatos A3. 
Estos formatos permitirán que el contenido 
de la información sea visualizado en todo su 
esplendor, de modo que la calidad, repro-
ducción y soporte sean los idóneos para la 
instalación y para las impresiones.  

   Sistema 
El producto audiovisual será realizado con 
fotografías y videos de mujeres quienes se-
rán las protagonistas principales, las cuales 
estarán interactuando con frutas. Además 
se utilizará la sistematización de Wucius 
Wong (punto, línea, plano, contorno, textu-
ra, asimetrías, etc.) para que el audiovisual 
tenga autonomía entre los elementos, otor-
gando significado colectivo y que a su vez 
los usuarios generen expectativas propias. 

2.4 Partidos de Diseño

   Tipografía
Se utilizará combinaciones de tipografía 
Sans Serif y Serif, ya que según sus carac-
terísticas permitirá reforzar el mensaje y la 
composición. Los textos deberán ser claros 
y concretos, ya que su utilización reforzará 
el mensaje, generando versatilidad y legibi-
lidad en el usuario. 

   Color 
Se utilizará colores CMYK para el material 
impreso, mientras que para los audiovisua-
les el uso de colores RGB, debido a que son 
idóneos para la obtención de una buena re-
solución tanto digital como impresa, de este 
modo la información llegara de manera cla-
ra y directa, logrando el objetivo planteado 
en este proyecto.  

   Ilustración
Se combinará la ilustración digital y publi-
citaria, debido a que aportan estilo y con-
notaciones a la composición, generando 
emociones en el sujeto. Permitirá desarrollar 

las ideas por medio de la creación de imá-
genes originales a partir del proceso crea-
tivo y siguiendo un hilo conductor, donde 
el diseñador impone el estilo, según crea 
conveniente; además el uso de la ilustración 
publicitaria permitirá definir las ideas para el 
material impreso que se colocara en el lugar 
de la instalación. 

   Imagen
En relación al tipo de ilustración antes men-
cionado, se piensa utilizar imágenes vecto-
riales, debido a sus características geomé-
tricas, y por ser eficaces para reproducir 
contornos homogéneos. Su utilización per-
mitirá que las imágenes al momento de im-
primir o visualizar no pierda detalles.

   Contenido  
Se piensa utilizar información en la cual se 
maneje a través de una retícula jerárqui-
ca, ya que permitirá unificar los elementos, 
generando nuevas disposiciones visuales 
en la composición. Su utilización permitirá 
que el contenido no sea monótono y que el 
usuario mantenga su atención, visualice y 
se informe.
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2.4.2 Función 
   Sistema gráfico
Su función será que el producto creado en 
este caso el audiovisual, permita asociar los 
elementos, de modo que genere impacto 
y recordación al usuario; así como el uso 
de las piezas gráficas deben reforzar la 
campaña, llegando al público objetivo 
deseado e invitándolo a que interactúe con 
el producto. 

   Multimedia
Permitirá que el usuario relacione lo leído, 
escuchado y visualizado consigo mismo, en 
la que se mantenga la actitud continua de 
expectación ante la aplicación y a su vez la 
interfaz creada permita al usuario adquirir 
una experiencia nueva.

   Interactividad
Se piensa utilizar una interactividad de tipo 
mental donde el espectador pondrá a traba-
jar su mente, permitiendo hacer una valora-
ción de la exposición como tal. Por lo que es 
necesario que el usuario realice una acción 
preestablecida al momento de formar parte 
de la instalación; será a partir de que el suje-
to decida activar o pisar una plataforma, en 
la que al momento de realizar dicha acción 
la proyección o mensaje se reproduzca, ter-
minado el video 1 aparecerá una pantalla en 
la que se le pide al sujeto que accione la 
plataforma 2 para que visualice el video 2 
de este modo se cumpliría con la interac-
ción producto-sujeto. 

   Persuasión gestálica
Su utilización permitirá reforzar el concepto 
a desarrollar para la campaña, mediante el 
uso de los elementos persuasivos de la pu-
blicidad logrando así crear sensaciones y 
emociones al sujeto por medio del mensaje 
que busca concienciar sobre este tipo de 
enfermedad.
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2.4.3 Tecnología
   Software
Para la realización de la propuesta final se 
piensa utilizar programas como: Adobe After 
Effects, Flash, Illustrator, Photoshop, Premie-
re Pro, ya que son los programas conocidos 
y de domino, sin embargo, no se descarta la 
posibilidad de usar otros programas. 

   Hardware  
Como el producto final es un audiovisual 
mismo que sera proyectado en determinado 
lugar, se utilizara un proyector, un ordenador, 
parlantes, pantalla y sensores de presión 

   Interactividad
La interactividad se desarrollara por medio 
de una interfaz que se encuentre localizados 
en un área específica del lugar a realizar la 
instalación la cual se presentará a manera 
de simulación, donde se utilizará dos 
plataformas en las que el sujeto debe pisar 
para que los sensores de presión active 
tanto el video 1 y 2. Para lo cual se elaboró un 
plano para señalar donde estarán ubicados 
los equipos, ver Anexo 3.
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   Producto
Material audiovisual sobre un sistema grá-
fico para publicidad basada en material 
multimedia, aplicado a una campaña de 
concienciación sobre el cáncer de mama. 
El cual tendrá información sobre los facto-
res de riesgo, señales de alerta dirigido a 
hombres y mujeres de la ciudad de Cuenca, 
por medio de un audiovisual que contenga 
videos, fotografías e ilustraciones y que por 
medio de una instalación se visualice el 
contenido de la idea de solución, además 
se realizará piezas gráficas que refuercen 
la campaña en el lugar a desarrollar dicha 
instalación de modo que se logre mayor 
participación. También se generará un slo-
gan que hará las veces de marca para su 
promoción. 

2.5 Estrategias de promoción
   Plaza
Como punto de partida la campaña se de-
sarrollará en el Mercado Municipal 10 de 
Agosto, ubicado en la Calle Larga, Miguel 
Ullauri y General Torres de la ciudad de 
Cuenca. El producto final será entregado 
al Club de Oncología de la Universidad de 
Cuenca, de modo que lo utilicen en los di-
ferentes eventos que realizan con el fin de 
informar a la ciudadanía. 

   Promoción
Se realizará publicidad mediante material 
impreso, que será colocado en las entradas 
principales del lugar antes mencionado, 
así como en los alrededores de la plazoleta 
principal donde se encontrarán instalados 
los equipos. 
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Este proyecto estará dirigido principal-
mente a mujeres de edades entre 30-35 

años de la ciudad de Cuenca, que frecuen-
ten lugares públicos. En el cuál se plantea 
difundir un mensaje sobre el cáncer de 
mama, pero de manera específica el dar a 
conocer cuáles son los factores de riesgo 
y las señales de alerta, de manera que la 
población pueda prevenir esta enfermedad, 
así como el acudir al médico.  Para ello se 
plantea el uso de un sistema gráfico el cual 
deberá cumplir con algunas de las teorías 
antes mencionadas en el capítulo 1, que de 
acuerdo a la línea gráfica a elaborar deberá 
cumplir con un orden de jerarquía al utilizar 
personas, videos, música, efectos especia-
les y fotografías que por medio de la técni-
ca de la animación e ilustración, permitirán 
crear una narración que permita informar 
sobre esta enfermedad. Así mismo el uso de 
la multimedia se basará en la instalación en 
un lugar público, teniendo como punto de 
partida el Mercado Municipal 10 de Agosto 
para luego ser difundido en otros lugares. 
En esta instalación se pretende mostrar al 

público objetivo un producto que impacte 
mediante una comunicación emocional y el 
uso de una interfaz interactiva que genere 
experiencia y recordación al usuario, donde 
la utilización de los elementos como proyec-
tores, pantallas y sistemas de audio permi-
ta difundir correctamente el mensaje de la 
campaña a realizar.
Dicha campaña estará planteada a manera 
de “spots” los cuales tendrán una corta 
duración con contenidos directos, de modo 
que el mensaje llegue al público objetivo 
deseado. Esto fue consi-derado debido a los 
resultados obtenidos de la investigación de 
campo y a los persona design, ya que este 
grupo de la población y de acuerdo a los 
espacios a utilizar son personas que debido 
a la actividad que se encuentran realizando 
en dichos lugares no tienen mucho tiempo, 
por lo que el mensaje de la campaña 
social a realizar debe ser percibido en el 
menor tiempo posible, cum-pliendo de este 
modo con los objetivos planteados en este 
proyecto.

2.6 Conclusiones
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Luego de haber analizado las teorías ne-
cesarias para el desarrollo del producto 

final, se realizó una lluvia de ideas sobre el 
concepto, el cual serviría de guía para plan-
tear una idea que cumpla con los objetivos 
planteados. El trabajo fue largo ya que en 
un inicio se había planteado el uso de algu-
nos conceptos y un tiempo prudente para la 
duración del audiovisual, por lo que se ha-
bía pensado en que el video tenga una du-
ración de 15 segundos, en la que se narrara 
una historia sobre un personaje principal, 
indicando en este los factores de riesgo, las 
señales de alerta y como realizarse un au-
toexamen, para lo cual se realizó bocetos de 
dicho guión, el cual se puede ver en la pá-
gina anterior algunos de ellos. Este proceso 
se basó en algunos de los elementos retó-
ricos de la publicidad (la hipérbole, humo-
rismo, metáfora y comparación) y los tipos 
de enfoques para elaborar un mensaje pu-
blicitario (demostración, comparación, solu-

ción, humor, crudeza, testimonial, humor e 
irónico), además se desarrolló una lluvia de 
ideas para establecer un slogan que ade-
más será usado como marca para el desa-
rrollo de la campaña y los demás elementos 
gráficos, para lo cual tanto como ideas en 
conceptos y para el slogan se generó diez 
ideas para cada una, luego se realizó un 
análisis de estas para obtener de estas las 
características más relevantes, reduciéndo-
se luego a tres ideas que ya contenían un 
slogan y un estilo; sin embargo estas ideas 
todavía eran muy amplias para considerar 
como propuesta por lo que se estableció 
una sola idea, en la que se planteó el uso 
de personas y frutas, así como fotografías y 
tipografía en movimiento, las cuales a partir 
de una sistematización y la elaboración de 
un guión audiovisual en el cual se especifica 
claramente cómo deben ser manejados los 
elementos al momento de su desarrollo.

3.1 Introdución

Capítulo 3 : diseño
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   Después de la lluvia de ideas realizada tanto para el slogan y el audiovisual, se realizó un 
análisis para escoger la idea más idónea para la campaña por lo que se eligió tres. Para las 
cuales se escogió un concepto y un slogan para cada una. Las ideas para el slogan fueron los 
siguientes: 

1. La vida merece la pena.

2. Cáncer bajo control.

3. ¡Que el cáncer no te sorprenda!

4. Mira la vida un poco diferente.

5. Si no es ahora ¿Cuándo?

6. El tamaño no importa. Tócate

7. No todo lo que crece, es visible.

8. Por qué podemos con todo. Tócate

9. Conocer tu cuerpo, puede salvar tu vida.

10. Toca y siente. Que no SENOS olvide.

3.2.1 Idea 1 
¡Que el cáncer no te sorprenda!

3.2 Lluvia de ideas

   El enfoque del mensaje y el elemento re-
tórico de la publicidad utilizados para esta 
idea fueron la combinación de lo impac-
tante con la comparación. Donde se quiere 
mostrar que una mujer sea joven o adulta 
puede tener cáncer de seno, pero debido 
a la falta de información no ha sido detecta-
da, además no importa la actividad a la que 
se dedique, ya que esta enfermedad no se 
muestra con síntomas, pero influyen mucho 
algunos factores y señales. 
También en esta idea lo que se desea co-
municar, es que tanto hombres como muje-
res podrían ser el blanco u objetivo perfecto 
para desarrollar cáncer de seno y dejar de 

lado estereotipos que ha generado la socie-
dad al considerar que es una enfermedad 
que solo se da en las mujeres, así como el 
pensamiento de “a mí, no me puede dar”.
Para ello se pensó en el uso de una arma 
que por medio de un láser buscara entre el 
público una persona para ejemplificar que 
este sujeto puede tener esta enfermedad y 
aun no lo sabe, por lo que la comparación 
se da al momento de usar esta idea de bus-
car un objetivo que fuera el blanco perfecto 
para ser asesinado, pero en este caso una 
persona podría morir a causa de esta enfer-
medad si no es detectada a tiempo.
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   El  enfoque del mensaje y el elemento retórico de la publicidad utilizados para esta idea fue-
ron la combinación de la crudeza con la hipérbole. Donde se quiere comunicar que no importa 
el tamaño de los senos de una mujer, pues esto no significa que no pueda tener cáncer de 
seno o que pueda aparecer algunas señales de alerta o tener algunos de los factores de ries-
go. Para ello se pensó en el uso de personas las cuales deberían cumplir con características 
como el color de su piel y el tamaño de sus senos, por lo que la hipérbole se vería reflejada en 
la representación de las señales y alertas que se presentan en esta enfermedad de modo que 
el mensaje impacte y genere mayor conciencia.

3.2.2 Idea 2 
El tamaño no importa ¡Tócate!

Capítulo 3 : diseño
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   El  enfoque del mensaje y el elemento retórico de la publicidad utilizados para esta idea fueron 
la combinación de la crudeza con la comparación. Donde se quiere comunicar que lo más im-
portante en la rutina diaria de una mujer debería ser el tocarse y sentir alguna anomalía en sus 
senos, haciendo énfasis en las señales de alerta. Por lo que se le recomienda estar alerta y que 
esto no pase a formar parte de algo que vio en la calle y luego al olvido, ya que esto debería 
estar siempre presente de modo que su salud sea la mejor y sobre todo que las mujeres estén 
prevenidas y conozcan un poco más sobre esta enfermedad. Para ello se pensó en utilizar 
escenas de la vida diaria, en este caso la actividad de realizar compras en el mercado y sobre 
todo en el momento en el que la compradora hace contacto con las frutas; así mismo, el uso de 
personas como la vendedora y la ama de casa que realiza la compras, en la que la protagonis-
ta hacen énfasis en lo importante que es tocar y sentir alguna anomalía en sus senos de este 
modo se estaría comparando una realidad que podría darse en cualquier mujer, mientras que 
la crudeza se vería reflejado en mostrar las cosas como realmente se dan en esta enfermedad 
ejemplificado con escenas de la vida diaria de una mujer.

3.2.3 Idea 3 
¡Toca y siente! Que no SENOS olvide

Capítulo 3 : diseño
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   La idea final se basa en la utilización de personas y frutas para lograr el mensaje deseado. 
Para El  enfoque del mensaje y el elemento retórico de la publicidad utilizados para esta idea 
fueron la combinación de la crudeza con la comparación.

   Crudeza
Este concepto se utilizará para desarrollar la 
campaña, debido a que se quiere “mostrar 
o enseñar las cosas como son”, de manera 
que el público objetivo asocie lo escuchado 
y visualizado consigo misma, pero que de-
bido a la falta de información no ha prestado 
mucha importancia a esta parte importante 
de su cuerpo que son sus senos.   

   Metáfora
La combinación de la crudeza con la me-
táfora permite realizar la “comparación de 
algo con otra cosa parecida”, en este caso 
para esta campaña se pretende hacer la 

comparación de los senos de una mujer con 
frutas, de modo que el público objetivo se 
sienta identificado con lo que se está escu-
chando y mirando en el audiovisual, crean-
do en si conciencia consigo misma.

Como se plantea lanzar esta campaña en 
un espacio público, las personas a utilizar 
para la realización de esta campaña, no 
cumplirán con ningún estereotipo ya que el 
público objetivo podría verse reflejadas en 
ellas, además se utilizaran algunos de los 
conceptos planteados en los partidos de di-
seño mencionados anteriormente.

Capítulo 3 : diseño
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3.2.1 Bocetos finales

1/4 1/5 1/6

1/1 1/2 1/3

Capítulo 3 : diseño
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2/3 2/4 2/5

1/7 2/1 2/2
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2/6 2/7 2/8

2/9 2/10 2/11
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3.2.1.1 Guión Audiovisual-Escena 1

¿Cómo las prefieres?

¿Grandes?

¿Pequeñas?

Número Story board Duración Tipo de plano
Movimiento de cámara

Acción Observaciones Guión Textos

1/1 Pantalla magenta...¨

1/2 2¨

1/3 2¨

1/4 3¨

1/5 2¨

1/6 3¨

Texto animado en la 
pantalla.

Música de fondo Texto escrito: ¿Cómo las 
prefieres?

Plano medio (PM) El personaje está de pie 
y realiza movimientos 
mínimos con sus 
manos para mostrar el 
objeto 1.

Música de fondo.
El enfoque está en el objeto 
que sostiene el personaje.

Texto escrito: ¿Grandes?

Plano medio (PM) El personaje está de pie 
y realiza movimientos 
mínimos con sus 
manos para mostrar       
el objeto 2.

Música de fondo.
El enfoque está en el objeto 
que sostiene el personaje.

Texto escrito: ¿Pequeñas?

Pantalla magenta Texto animado en la 
pantalla.

Música de fondo Texto escrito: ¿Y si te quitan 
una?

Plano medio (PM) El personaje está de pie 
y realiza movimientos 
mínimos con sus 
manos y maximiza la 
expresión en el rostro.

Música de fondo.
El enfoque está en la 
expresión del rostro del 
personaje.

Pantalla magenta Texto animado en la 
pantalla.
Icono animado

Música de fondo
Efectos especiales en el icono. 

Texto escrito: ¡Evita que te la 
quiten, ACTIVANDO el ítem 2 !

¿Y si te quitan una?

¡Evita que te la quiten,
ACTIVANDO el ítem 2!
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Guión Audiovisual-Escena 2

OBSERVA

2¨2/1

2¨2/2

2¨2/3

2¨2/4

2¨2/5

Pantalla magenta Texto animado en la 
pantalla.

Música de fondo. Texto escrito: Observa 

Plano medio (PM) El personaje está de pie 
y realiza movimientos 
mínimos con sus 
manos para mostrar el 
objeto 1.

Música de fondo.
El enfoque está en el objeto 
que sostiene el personaje.

Texto escrito: ¡Si tú seno tiene 
piel de naranja!

Plano medio (PM) El personaje está de pie 
y realiza movimientos 
mínimos con sus 
manos para mostrar el 
objeto 1.2.

Música de fondo.
El enfoque está en el objeto 
que sostiene el personaje.

Texto escrito: ¿Si esta rojo?

Plano medio (PM) El personaje está de pie 
y realiza movimientos 
mínimos con sus 
manos para mostrar el 
objeto 1.3.

Música de fondo.
El enfoque está en el objeto 
que sostiene el personaje.

Texto escrito: ¿Si hay un bulto 
en su interior?

Plano medio (PM) El personaje está de pie 
y realiza movimientos 
mínimos con sus 
manos para mostrar el 
objeto 1.4.

Música de fondo.
El enfoque está en el objeto 
que sostiene el personaje.

Texto escrito: ¿Si uno es más 
grande que el otro?

Número Story board Duración Tipo de plano
Movimiento de cámara

Acción Observaciones Diálogos

ADEMAS

Pantalla magenta2¨2/6 Texto animado en la 
pantalla.

Música de fondoT exto escrito:  Ademas

El personaje está de pie 
y realiza movimientos 
mínimos.

2¨2/7 Plano medio (PM) Música de fondo. Texto escrito: Tienes más de 
30 años.

¡Si tú seno tiene piel de naranja!

¿Si esta rojo?

¿Si hay un bulto en su interior?

¡Tienes más de 30 años!

¿Si uno es más grande que el otro?
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2¨2/8

2¨2/9

2/10 2¨2/11

2¨2/13

El personaje está de pie y 
realiza movimientos mínimos 
con sus manos.

Plano medio (PM) Música de fondo. Texto escrito:  Aun no tienes 
hijos.

El personaje está de pie y 
realiza movimientos mínimos 
con sus manos.

Plano medio (PM) Música de fondo. Texto escrito:  Tu menstrua-
ción fue temprana (13 años). 

Pantalla magenta Texto animado en la pantalla.M úsica de fondoT exto escrito:  Consulta a tú 
médico y preven el Cáncer de 
Seno

Pantalla en blanco Logotipo animado en la 
pantalla.

Música de fondo
Voz en off slogan.

Texto narrado: ¡Tocate y siente! 
¡Que no senos olvide!

Consulta a tú médico
y preven el Cáncer de Seno

¡Aun no tienes hijos!

¡Si tu menstruación fue temprana!
(13años)

Capítulo 3 : diseño
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3.4 Marca y Slogan de la Campaña

Capítulo 3 : diseño
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3.3 Sistematización

3.3.1 Fotografías
   El estilo con el que se va a trabajar las fotografías es de tipo publicitario, ya que esta permi-
tirá adaptar todos los elementos necesarios a la idea que se ha desarrollado para la campaña 
social a realizar, por lo que en esta se manejarán el uso de los colores y la puesta en escena. 
El tipo de plano para las imagenes sera Plano Medio (P.M).

Plano Medio (P.M)Plano Medio (P.M)

Capítulo 3 : diseño
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3.3.2 Video
   El estilo con el cual se va a trabajar el video será el mismo que se utilizará para las fotografías 
ya que se guiará en algunos parámetros importantes de la publicidad audiovisual de modo que 
el producto El escenario del spot, la contextualización de la idea y la actriz principal, ayudarán 
a que el anunciante en este caso el diseñador transmita la información deseada al público ob-
jetivo definido en el capítulo anterior, cumpliendo así con el objetivo que es concienciar sobre 
esta tipo de enfermedad con información verídica. 

Capítulo 3 : diseño
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3.3.3 Tipografía
   De acuerdo con la información de los partidos de diseño, se utilizará tipografías serif y san 
serif de modo que la combinación de estas aporte a la idea a desarrollar, misma que al mo-
mento de formar parte del audiovisual, esta tendrá una animación que será utilizada para todos 
los textos. La tipografía será utilizada en el video como ideas principales que complementen la 
información que se está dando a conocer así como en el material gráfico. Las familias tipográ-
ficas a utilizar son: 

Coolvetica Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Stink on the Death Italic
A B C D E F GHI J K L MN O P Q R ST U V WX Y Z
Abcdefgh i j k lmnopqrs tuvwxyz
0123456789

¿Cómo las prefieres?

¿Cómo las prefieres?

Capítulo 3 : diseño
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3.3.3 Cromática
   De acuerdo con la información de los partidos de diseño, se utilizará CMYK para el material 
impreso, mientras que para los audiovisuales el uso de colores RGB los cuales fueron escogidos 
de acuerdo al significado que tiene el color, por lo que para su utilización se ve reflejado en el 
concepto de la idea el cual a más de mostrar la crudeza por medio de la comparación de obje-
tos, también se pensó en el público al cual está dirigido esta campaña, mismo que lo conforman 
mujeres de edades entre 30-35 años por lo que el uso del color magenta hará énfasis en que 
la campaña es dirigido para personas de sexo femenino, así como elegancia y serenidad en la 
composición y un color  complementario el verde amarilloso el cual aportara fuerza y persuasión. 
Además se hará uso del color blanco y negro para las diferentes piezas gráficas a realizar y del 
mismo modo en el audiovisual, de manera que todos los productos a elaborar formen parte de 
un sistema gráfico, a través del uso de la cromática, tipografía, imágenes que ayudaran a que la 
idea lograda sea la adecuada. 

PANTONE P 160-8 C 
C: 35%
M: 0%
Y: 100%
K: 0%

MAGENTA
C: 0%
M: 100%
Y: 50%
K: 0%

NEGRO
C: 40%
M: 40%
Y: 40%
K: 100%

BLANCO
C: 0%
M: 0%
Y: 0%
K: 0%

Capítulo 3 : diseño

CMYK

RGB
R: 33%
G: 25 %
B: 21%

MAGENTA
R: 33%
G: 25%
B: 21%

BLANCO
R: 255%
G: 255 %
B: 255%
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3.4 Spots

Capítulo 3 : diseño

Pequeñas...Grandes...
¿Cómo las prefieres?

Activa el ítem 1

Grandes...
¡Evita que te la quiten!

ACTIVANCO el ítem 2 ¡OBSERVA!Escenas video 2

Grandes...

¡Si, tu seno tiene piel de NARANJA!

Escenas video 1
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Pequeñas... ¿Y si te quitan una?

¡Si, tu seno tiene piel de NARANJA! ¡Sí, hay un bulto en su INTERIOR! ¡Si, uno es más GRANDE que el otro!
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ADEMÁS...

¿Tu menstruación
fue temprana?(13años)

Grandes...

Consulta a tu médico

CÁNCER de MAMA
y PREVEN  el

Grandes...¡Tócate y siente!
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Colaboradores:
Vibra Estudio y Carla Paute

¿Tu menstruación
fue temprana?

¿Tu menstruación
fue temprana?

¿Tu menstruación
fue temprana?

¿Tu menstruación
fue temprana?

¿Tienes más
de 30 años?

¿Tienes más
de 30 años?

¿Tienes más
de 30 años?

¿Tienes más
de 30 años?

¿Aún NO
tienes hijos?

¿Aún NO
tienes hijos?

(13años) (13años) (13años) (13años)
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3.4.1 Material gráfico
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Afiche A3
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Calendario

Botón-prendedor logotipo
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Capítulo 4:
interfaz

Capítulo 4 : interfaz
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4.1 Materiales
Para este capítulo lo que se tiene planteado a realizar es una instalación multimedia en un lugar 
determinado, de modo que el usuario interactúe con el producto, por lo que para esta activi-
dad se utilizará un ordenador, un proyector, una pantalla, parlantes y sensores de movimiento 
(simulación en plataformas).

   Como parte de la campaña se utilizará una 
instalación la cual deberá interactuar con 
el público objetivo de modo que se cum-
pla con los objetivos planteados en este 
proyecto. Por lo que para su realización se 
necesitarán algunos materiales que ayuden 
a desarrollar la idea, misma que debido al 
factor económico disponible se ha conside-
rado hacer una simulación de cómo se po-
dría dar esta interactividad entre el producto 
y el usuario utilizando materiales que están 
a nuestro alcance, por lo que se utilizó:
•Un teclado con entrada USB
•Cable para instalación telefónica
•Cautín
•Pasta
•Estaño
•Madera
• Simbras
•Tornillos

La idea que se tiene planteada para esta 
parte del proyecto es que el usuario active 
la proyección a realizar en el espacio esta-
blecido, es decir que este pise una platafor-
ma que al momento de la presión realizada 
sobre esta se haga contacto los cables colo-
cados sobre este soporte. Por eso se debe 
realizar la construcción de dos plataformas 
ya que la información está dividida en dos 
niveles, las cuales debe activar el usuario 
para poder visualizar la proyección según 
como esta le pida al usuario, estas platafor-
mas deberán de estar colocadas al frente 
de la pantalla a reproducir. De este modo el 
usuario adquiere una experiencia nueva al 
momento de formar parte de la instalación.

Capítulo 4 : interfaz
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4.1.1 Programación
   Luego de haber obtenido los materiales 
que se requieren para desarrollar esta idea, 
es importante el uso de sofware que permita 
poner en práctica la idea. Para este punto se 
requiere de un programa de diseño en este 
caso Adobe Flash Professional CS6 o CS5, 
pues es necesario que el programa tenga la 
característica de poder usar Acction Scrip 
2.0 (gráfico1), esto nos va a servir mucho 
ya que en este programa nos permite crear 
botones y animaciones que pueden ser ma-
nejadas a través de comandos. Por lo que 
para esto es necesario que en la línea de 
tiempo de nuestra composición se genere 
un botón, la animación deseada pero en este 
caso se exporta los videos realizados en for-
matos FLV o F4V colocándolos cada uno en 
fotogramas distintos y finalmente darle a esta 
una acción con script (gráfico 2). Dentro de 
las acciones es importante que activemos la 
opción “Stop” que se encuentra dentro del 
Panel de acciones, carpeta Funciones glo-
bales y Control de línea de tiempo (gráfico 3), 
mientras que en la línea de tiempo se genera 
una letra en el fotograma que se quiere reali-
zar la acción, de este modo se ha colocado 
un inicio y un fin para que la animación se 
produzca en el momento deseado.
Es en este momento en el que el teclado for-
ma parte de la programación, pues a este le 
debemos desarmar y extraer la placa que le 
da la funcionalidad a todas las teclas. Lue-
go de esto se debe  conectar con el monitor 
ya que como ya se realizó la programación 
Adobe Flash con la opción PLAY, debemos 
buscar con el cable una combinación en la 
que al chocar los cables genere un número 
el cual, será el que le de la acción a realizar, 
que en este caso sería la animación. Una de 
las combinaciones podría ser la barra de ini-
cio con la barra final a las cuales se le debe 
soldar para que su función sea efectiva; para 
hacer dicha soldadura se debe tener en 
cuenta que tanto de cable se requiere para 
la instalación ya que en este caso se utilizará 
las plataformas estos cables deberán chocar 
al momento en el que el usuario haga presión 
con sus pies sobre la plataforma, haciendo 
que esta reproduzca el audiovisual. Así tam-
bién se puede presionar la tecla 1 y h para 
desarrollar la acción, teniendo de este modo 
dos maneras de reproducir el mensaje en la 
pantalla.

Gráfico 1

Gráfico 2

Gráfico 3

Capítulo 4 : interfaz
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4.2 Prototipo interfaz

Capítulo 4 : interfaz
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Al hacer presión sobre la plataforma los ca-
bles hacen contacto y de esta manera se da 
inicio a la reproducción del video en la pan-
talla.

Capítulo 4 : interfaz
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Conclusiones_

Puedo concluir diciendo que el proyecto superó las expectativas que se tenía en un inicio, 
cumpliendo a cabalidad con los objetivos planteados. 

Por lo que se trabajó con las estrategias de promoción conjuntamente con la publicidad y el 
diseño gráfico, logrando un producto funcional y sobre todo que aporte con la experiencia y 
conocimientos en salud a la sociedad. 
Se espera que el producto realizado forme parte del material de apoyo en los diferentes even-
tos que realiza el Club de Oncología de la Universidad de Cuenca en beneficio de la sociedad 
y sin ánimos de lucro;  mientras que la instalación se planteó a manera de simulación de modo 
que se muestre la interactividad que deberá tener el usuario con la instalación en el espacio 
público.
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Recomendaciones

Como recomendación las personas que deseen realizar instalaciones para sus proyectos 
deberán tener presente los factores externos, tecnológicos y económicos ya que influyen 

mucho al momento de concretar la idea, por lo que se bebe considerar mucho este tema, y 
pensar en la posibilidad de realizar un prototipo que se asemeje a la realidad, ya que es pre-
ferible tener una idea de lo que se va realizar a que no se cumpla con los objetivos planteados 
para el proyecto. Además la “prueba y error” deberá ser considerada al momento de hacer el 
prototipo evitando el fallo y la realización de pruebas de modo que en un futuro se pueda llegar 
a mejorar la idea.
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Anexo 1 
Modelo de entrevista

   Objetivo: corroborar información.

Índice de anexos

•Cree usted que la gente está acostumbra-
da a asistir al médico solo cuando presenta 
alguna dolencia o quebramiento en la sa-
lud, o es por un chequeo de rutina.

•¿Cuáles son los pacientes que acuden con 
mayor frecuencia a una consulta sobre cán-
cer de mama? 

•¿Conoce usted alguna entidad que brinde 
información fuera de los Centros de Salud 
Pública en la ciudad?  ¿Cuál?

•¿Cree usted que se debe dar a conocer 
esta enfermedad fuera de las instalaciones 
de Salud Pública y Privada? ¿Por qué?

•¿Usted considera que es importante ha-
cer una campaña publicitaria para crear 
conciencia en la población cuencana sobre 
este tema? ¿Por qué?

•¿Qué tan eficiente cree usted que han sido 
las campañas de prevención? Ha ayudado 
a disminuir los índices de mortalidad en la 
ciudad.

•¿Cree usted que las campañas publici-
tarias de prevención que son de corta du-
ración y en fechas específicas, limitan a la 
población cuencana para que participe en 
ellas?

•Existen diferentes tipos de campañas pu-
blicitarias que se han realizado por esta 
causa, sin embargo ¿Qué cree Ud. que 
deba tener una campaña de conciencia-
ción?

•La publicidad hoy en día está en todo lugar 
a donde vayamos. ¿Qué recurso publicitario 
cree usted que es la más adecuada para 
dar a conocer este tema?

•¿Qué tipo de información cree usted que 
se debe dar a conocer?
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   Objetivo: 
•Conocer si la población cuencana está relacionada con el tema “Cáncer de mama”.
•Determinar qué tipo de información es más idónea para el público, por medio de preferencias 
y gustos. 

Anexo 2
Modelo de sondeo

1.¿Sabe usted que es el cáncer de mama?
Sí _   No_

2.El cáncer de mama es una enfermedad 
que afecta a las mujeres. ¿Sabía usted que 
los hombres también pueden padecerla?
Sí _   No_

3.¿Alguna vez usted ha consultado a su mé-
dico sobre el Cáncer de mama?
Sí _   No_

4.¿Sabía usted que el Ecuador cuenta con 
una “Estrategia Nacional Contra el Cáncer” 
la cual ayuda a pacientes con esta enfer-
medad?
Sí _   No_

5.¿Cree usted que esta enfermedad deba 
darse a conocer fuera de las instalaciones 
de Salud Pública y Privada?
Sí _   No_

6.¿Conoce usted alguna entidad que brinde 
información fuera de los Centros de Salud 
Pública en la ciudad de Cuenca? 
Sí _   No_  ¿Cuál?_ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

7. ¿Usted alguna vez ha formado parte de 
una campaña publicitaria?
Sí _   No_

8.Existen diferentes campañas publicitarias. 
A usted ¿Qué le llama más la atención?
_ Imágenes
_ Audio
_ Video
_ Efectos especiales
_ Instalación
_ Interacción 

9.¿Para que una campaña de conciencia-
ción llame la atención que elementos cree 
usted que deba tener? 
_ Animación 
_ Imágenes 
_ Estadísticas 
_ Testimonios 
_ Video 
_ Fotomontajes
_Otros
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Anexo 3
Plano de la Área a utilizar para la instalación
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Gracias...
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