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ABSTRACT

Designing a Graphic Campaign far Raising People’s Awareness about the
Consequences of Gender Stereotype Representation in Ecuadarian Display
Advorthing

Bisplay advertising has contributed 10 e creatisn and strengthening of Wrong
perCeptions abaat the roles o participation both men and women hawe in- saciety;
this is caused by the fact thay tradlernarks debumanite their images by associating
sereabyped actians and wsing them as commenication strategles: Peoplo receive
these social representatons in different spaces and Formats which causes the
nivistishing of collective imagination. Far ghis reason. this project has started a graphic
campaign with the purposs of making peaply dware sboid the ustiulness of
representation of gender sereotypes based on the sudy of the social rmpdels used i
BOvertising, advertising design, smotional branding. soclsl campaigns, and marketing,
These toals will help ta vigualise the peablem and its repercussians in owr sackoby.
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INTRODUCCION

La problematica aborda directamente a la comunicacion masiva
en la cual se identifica un problema comunicativo que se da
entorno a la publicidad y es la representacion visual en soportes
impresos de los estereotipos de género que han contribuido a la
creacion y fortalecimiento de percepciones erradas en cuanto a
los roles de participacion que tienen hombres y mujeres dentro
de la sociedad en la que se desarrollan cotidianamente. Como
estrategia de comunicacion grafica las marcas y sus productos
ven en los estereotipos de género una puerta Gtil que ha tenido
éxito, por lo cual se mantienen transmitiendo contenidos que
enmarcan situaciones en las que hombres y mujeres juegan un
papel de caracter especifico decisivo en los imaginarios sociales,
en Ecuador La Ley Organica de Comunicacion en el Art. 94
Proteccion de derechos en publicidad y propaganda, muestra
visible esta situacion en la actualidad, por lo que si tenemos una
produccion de mensajes mediaticos que violan los derechos de las
personas tendremos una sociedad que acepta tal violacion como
algo dentro de lo normal, sin queja y sin asombro alguno.



RESUMEN

Los estereotipos de género en la publicidad grafica impresa
ecuatoriana han contribuido a la creacion y fortalecimiento
de percepciones erradas en los roles de participacion que
tienen hombres y mujeres en la sociedad, como estrategia de
comunicacion grafica las marcas y sus gestores ven en estos
una puerta Gtil para la creacion de contenidos, es por esto
que este proyecto propone mediante el estudio de las teorias
que conceptualizan los términos asociados a los estereotipos
de género, campana social, publicidad y comunicacion visual,
generando una campana grafica que evidencie la problematica.




HIPOTESIS

La generacion de una campania grafica de sensibilizacion ayudara
a la ruptura del uso de estereotipos de género en las publicidades
graficas en el Ecuador

OBJETIVO GENERAL

Aportar a la sensibilizacion sobre el uso de estereotipos de género
en las publicidades ecuatorianas, mediante la generacion de una
campana grafica que denuncie la problematica.

OBJETIVO ESPECIFICOS

Disefar una campana grafica de sensibilizacion sobre el uso de
estereotipos de género en las publicidades ecuatorianas.







CAPITULO1

MARCO TEORICO




1.Estereotipos de Género

11ESTEREOTIPOS

111 Definicion Estereotipos: El termino “estereotipo” fue por
primera vez expuesto dentro de la literatura en el ano de 1922
por Lippmann defiendo a este como: “las imagenes en nuestra
cabeza” de los diversos grupos sociales, desde ese momento
varios autores consideran que los estereotipos funcionan como
constructor cognitivo que hace relacion a los atributos personales
de un determinado grupo social.

Del Olmo dice que: “los estereotipos son ideas semejantes a los
prejuicios y como tales también son Utiles en la comunicacion
humana, por eso hacemos el esfuerzo de adquirirlos, crearlos,
mantenerlos y transmitirlos”, todas las personas realizan
valoraciones sobre los demas y con ello surge una generalizacion
de las cualidades desde lo individual a lo colectivo, asi se construye
ideas subjetivas acerca de un grupo de individuos y que no permite
descubrir a fondo a cada persona.

De este modo los estereotipos son esquemas cognitivos que
usamos para poder percibir y asimilar la informacion sobre el
mundo que esta alrededor nuestro, al estereotipar estamos
interpretando dicha informacion sobre sus comportamientos,
atributos y caracteristicas (Dovido, Hewstone, Glick & Esses, 2010),
el estereotipar significa que de una forma automatica logramos
categorizar a las personas identificandolas y relacionandolas con
un grupo en concreto.

SegUn las caracteristicas sobre las cuales se realice el estereotipo
existen también una subdivision de la misma y se puede clasificar
de la siguiente manera:

Estereotipos Raciales  Estereotipos Sociales

o

Estereotipos de Género

Estereotipos Politicos Estereotipos Religiosos

Debido a la finalidad de la presente investigacion se utilizara
los estereotipos de género dentro de la conceptualizacion
de la misma teniendo en cuenta sus particularidades y sus
fundamentos que emplea como gestor de conductas sociales.



2 Iconografia Hombre-Mujer

1.1.2 GENERO

The World Health Organization define a género como “los conceptos
sociales de las funciones, roles, comportamientos, actividades y
atributos que cada sociedad considera apropiados para loshombres
y las mujeres” es decir de cierto modo resalta las diferencias entre
los hombres y las mujeres que favorecen sistematicamente a uno
de los dos grupos situando en un lugar distinto al otro”, gracias a
esta definicion entendemos que género no referie a un aspecto
bioldgico sino a la construccion cultural de las personas implicando
con ello la identificacion y clasificacion dentro de la sociedad.

11.3 ESTEREOTIPOS DE GENERO

Los estereotipos de género son una subcategoria de los
estereotipos en general siendo el conjunto de creencias
compartidas socialmente sobre hombres y mujeres que se
emplean dando como resultado la designacion de actitudes y
comportamientos que deben poseer como constructor de su
propia identidad en los diferentes grupos enlos que actua sin
tomar en cuenta sus efectos (Virginia Garcia Beaudoux), asi
también los estereotipos de género refiere en parte a los roles
de participacion y ocupaciones dentro de los diferentes estratos
sociales que se adjudica al hombre y a la mujer distintamente.

1.1.4 DIMENSIONES DEL ESTEREOTIPOS

Burgess & Borgida autoras de varios libros relacionados
con las dimensiones Descriptivas y Prescriptiva de los
estereotipos de género definen a estos de la siguiente manera:

1141 DIMENSION PRESCRIPTIVA

Tiene un caracter normativo y perceptivo que contiene la idea de
como deberian ser y comportarse hombres y mujeres dentro de
una sociedad o espacio en el que interacttan dotando asi de ideas
que prevalecen formando un idea construida desde la subjetividad.

114.2 DIMENSION DESCRIPTIVA

Cuando referimos a las caracteristicas que se adscriben a hombres
y mujeres haciendo alusion a como creemos que son, tiene una
funcion cognitiva que acta organizando y estructurando el flujo
de informacion sobre hombres y mujeres al que hacemos frente
diariamente.

En general tanto hombres como mujeres pueden estar de
igual medida propensos a discrimir basados en el componente
descriptivo porque se trata de representaciones culturales que se
comparten entre personas de ambos sexos dentro de un contexto
determinado.

Un ejemplo que ayudaria a entender esta diferenciacion seria
la la influencia del género en la eleccion de la carrera de disefo
textil y modas en la que el estereotipo nos dice que la mayoria de
Disefadores T. son mujeres (d.descriptiva) en nuestro contexto
social se aprueba y alienta mas a las mujeres a ser disenadoras
textiles que a los hombres (d.prescriptiva)



11.5 FUNCION DEL ESTEREOTIPO

Segun H. Tajfel: “las personas utilizamos categorias para ordenar,
simplificar y comprender la realidad social’, estas agrupaciones
responder a caracteristicas que identifican a las personas entre
ellas como por el ejemplo: el sexo, la raza, la clase social.

Las funciones de los estereotipos segin Tajfel se podian dividir en
2 grandes bloques:

11.5.1 FUNCION INDIVIDUAL

Esta nos facilita la organizacion y el uso eficaz de informacion
relevante de un grupo (conducta esperadal.

11.5.2 FUNCION SOCIAL

1. Busqueda de una identidad positiva.

Fomenta la vision positiva de nuestro (endo) grupo a comparacion
con los otros (exogrupos), produciendo una especie de favoritismo

grupal.

2. Justificacion de acciones contra otros grupos.

La percepcion de los miembros pertenecientes a unos grupos
mas negativa que otros justifica de cierto modo las conductas
discriminatorias.

3. Explicacion de la realidad social.

Como se mantienen las estructuras sociales y como se conforman,
porque razones lo hacen y como actdan los grupos entre si.

11.6 EFECTO DEL ESTEREOTIPO

Los estereotipos en cierta medida afecta las percepciones sociales
y el comportamiento de los individuos que la conforman una
sociedad, con ello las personas producto del estereotipado se
ven enfrentados a una duda interna en la que el posible fallo
de cumplir sus propositos y metas darian un visto bueno al
estereotipo negativo.

1.1.7 CONCLUSIONES

Podemos concluir con las teorias expuestas en que los
estereotipos son ideas simples que estan presentes en nuestra
memoria colectiva respaldando aquello que define a una persona,
configuran los comportamientos y conductas sociales de los
hombres y mujeres respondiendo a categorizaciones en donde
existe la atribucion de lo “establecido” para cada uno de estos.



3 Medios Publicitarios

1.2 MEDIOS DE COMUNICACION

La palabra “Comunicacion” viene del latin comunis comunicare
y Hacer Comuin, siendo esta una definicion que aporta a la
etimologia de la palabra, asi también para Laswell la comunicacion
es: “el proceso en el que una fuente transmite un mensaje a
través de un canal designado de comunicacion en direccion al
receptor” incorporando a este esquema el codificar (simbolo) y
decodificar (Idea) dicho mensaje es configurado para cumplir
un rol fundamental en la construccion y reproduccion de los
estereotipos, la configuracion del contenido en imagenes e ideas
que circulan en los distintos medios hacen que la percepcion de la
realidad social se altere, el filosofo Aristoteles en “La retorica” indica
que: “la comunicacion es un proceso que busca la persuasion de
cualquier forma posible con la intension de que el orador consiga
llevar a los demas a tener su mismo punto de vista”, la influencia
de los medios es tal que seria muy dificil el desarrollo de una
sociedad sin la participacion de este y mas aun con el paso del
tiempo y el uso de la tecnologias en las que se puede configurar
mensajes que van dirigida a grandes nUmeros de personas en una
llamada comunicacion masiva.

1.2.1 ESTEREOQTIPOS EN LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

En diferentes formatos de los medios de comunicacion la
publicidad emite estereotipos que son rapidamente identificados,
y como senalan Ruth A. & Anne H.: “la vision que nos hacemos
de un grupo es el resultado de un contacto repetido con
representaciones enteramente construidas o bien filtradas por el
discurso de los medios” entendiendo con esto que el estereotipo
seria resultado de un aprendizaje de entorno social, segun Susana
de Andrés de Campo: “los mensajes publicitarios transmiten en
ocasiones, visiones estereotipadas de los grupos sociales” Los
estereotipos de género en la publicidad es una muestra de que
el lenguaje publicitario tiene los dones para transformar en signo
a la persona y convertirse en el reflejo de una cultura, con esto
el modelo que se a retratado pasa a ser parte del referente de
todo un grupo social que se desarrollan dentro de un contexto
que ve oportuna la presencia de estos patrones sociales.



1.2.2 PUBLICIDAD

La RAE define a la publicidad como “la divulgacion de noticias
o anuncios de caracter comercial para atraer a posibles
compradores, espectadores y usuarios” entendiendo con esto la
razon principal de su funcion, varios autores profundizan mas
el término y Phillip Kottler lo define como “una comunicacion no
personal y onerosa de promocion de ideas, bienes o servicios” las
que a su vez tienen el claro objetivo de la venta en relacion a lo
ofertado mediante la publicidad.

1.2.3 FUNCION DE LA PUBLICIDAD

Su funcion segun Kleppner es: “comunicar los objetivos de
la mercadotecnia a audiencias con objetivos seleccionados”
mediante el uso de diferentes canales se puede emplear
propuestas creativas de distinto formato y tecnologia, el papel
que juega la publicidad en la sociedad corresponde a diferentes
funciones en las cuales la finalidad es una comunicacion
emitida con objetivos de la mercadotecnia que segin Noelia
“la publicidad influye en los habitos de las personas mas alla
de lo relativo a la compra de productos, esta presente en sus
calles; en el hogar, por medio de la television, radio e Internet”.

4 Publicidad Helado Mecanico




1.2.4 MODELOS SOCIALES DE LA PUBLICIDAD ~Mujer Ama de Casa

Quizas uno de los estereotipos que mas prevale en nuestro
Enzo Kermol define algunos de los modelos sociales fenenimos contexto es el del vincula mujer-cocina-casa, la publicidad
y masculinos representados en la publicidad y estos son: refuerza la idea de la mujer como responsable del hogar.

1.2.4.1MODELOS FEMENINOS

-La Seductora -La Gerente

-La Deportista -La Narcisista

-Mujer Traje de Baho -Ama de casa Profesional
-La Romantica -La erotica

-La Esposa -La ambigua

-La Madre -La Mujer Objeto

-Ama de casa tradicional -La Intelectual

1.2.4.2 MODELOS MASCULINOS

-El Hombre deportista -El Padre de familia
-El Intelectual -El Padre

-El Hombre Objeto -El ambiguo

-El Romantico -El Marido

-El Narcisista

Los Estereotipos mayormente representado en la publicidad son :

-Mujer Bella

Delicious

La belleza de la mujeres es configurada por la cultura del poseer
un cuerpo perfecto ,estas formas establecidas por la sociedad se
encuentran difundidas en los medios de comunicacion.

—MUjel’ Erotica 5 Modelos Sociales en los Medios.

En la Publicidad se persiste en la asociacion mujer-sexo
cuando esta el producto valiendose y prometiendo altun tipo
de gratificacion sexual para el hombre, o de un poder sutil de
seduccion para las mujeres.



1.2.5 MARCO LEGAL DE LA PROBLEMATICA

En el Ecuador en la Ley Organica de Comunicacion dentro de sus
articulados podemos encontrar que los contenidos emitidos por
los medios estan normados y definidos con una serie de pautas
para poder operar en la sociedad.

Art.61 Contenido Discriminatorio
Art.92 Actores de la Publicidad

Art.94 Proteccion de Derechos en Publicidad y Propaganda

1.2.6 CONCLUSIONES

Los Medios de comunicacion actuan dentro de la sociedad siendo
el vehicula por el cual se emiten diferentes contenidos publicitarios
que construyen la opinion del ciudadano comun, esta dinamica a
su vez emplea representaciones sociales que idealizan acciones y
comportamientos.

La mecanica publicitaria ubica al disefiador grafico como engranaje
creativo para la elaboracion de las propuestas de disefo.




1.3 CAMPANA GRAFICA
1.3.1 CAMPANA SOCIAL

Segun Kottler: “Las campanas a favor de un cambio social no
son un fendmeno nuevo debido a que se han emprendido desde
tiempos inmemoriales”, este autor utiliza el concepto de Marketing
Social en este sentido haciendo uso de los principios del marketing
mediante la implementacion de metodologias y técnicas para
conectar e influir en un determinado pUblico, las campanas siguen
siendo promotoras de grandes beneficios sociales

Eres incrmkdn
Eres imgaaratile

¥ A s COMs
Sl omoddfia

6 Campana Social : #Como Nifia

1.3.2 ESTRATEGIA DE PERSUASION

Praskani: “El paradigma del grupo minimo se traduce en la base de
una técnica de persuasion de gran eficacia en el plano emocional”,
las campanas generan la vinculacion de grandes grupos de
personas con rasgos comunes.

1.3.3 DISENO PUBLICITARIO

“El Diseno Publicitario es un proceso de creacion de imagen a
partir de la investigacion y mediante un trabajo multidisciplinario
en el cual participan y se funden criterios artisticos, técnicos,
industriales y artesanales.Sus resultados deben tener autenticidad
y originalidad, es mas que una profesion, se traduce en una pasion”
Gabriela Villalobos, debido al paso del tiempo el disefio publicitario
se a manteniendo dentro de una constante evolucion que va
desde la elaboracion de las artes graficas de un modo manual, hoy
gracias a la tecnologia se puede emplear como herramienta para
la creacion de nuevos disenos.

Algunos categorias de disefo publicitario puede incluir:

7 N D

Catalogos Folletos Flyers

”

Packaging Carteles

1.3.4 LENGUAJE PUBLICITARIO

El Lenguaje publicitario es el que abarca mayor espacio dentro de
la comunicacion debido a que no solo nos habla de las necesidades
vitales sino también de deseos , anhelos o gustos generados, para
Ferrer “la publicidad es un fenomeno econdmico y social con alto
valor lingUistico debido a que la palabra es indiscutiblemente el
oficio de la publicidad” .

1.3.4.1 Lenguaje Figurativo.- Retorica
Es el lenguaje por el cual una palabra expresa unaidea en términos
de otra usando la similitud la cual puede ser real o imaginaria.

1.3.4.2 Lenguaje Natural .- Realismo

Es el lenguaje tal cual define los objetos, situaciones y
circunstancias por su propio nombre.La funcion del texto en el
soporte grafico es la de anclar la imagen, y tiene tres cualidades.

1. Morfosintactico: Forma y Redaccion...
2. Léxicosemantico: Palabras y Significados
3. Graficofonico: Diseno (Color, Tamano, Tipografia) y sonidos.W

Segun Billorou “Cada creativo publicitario tiene su manera de
crear y esas maneras suelen ser muy diferentes desde el punto de
vista formal, pero responden todas a un mismo tipo de proceso”



1.3.5 BRANDING EMOCIONAL

Estos 6 pasos contienen el orden que se sugiera se deba llevar para la correcta elaboracion de una campana segun Kottler , es pertinente
entender que debido al desarrollo de los medios en la contemporaneidad se puede incluso subdividir algunos de estos pasos en otros

procesos complementarios.

—
Analizar las actitudes,
creencias y valores
del poblico objetivo.

Elaborar un Plan
de Marketing para
llevar acabo la campaiia

Evaluar y ajustar el
programa para hacerlo
eficaz 100%

6 PASOS DE KOTTLER

1.3.6 BRANDING EMOCIONAL

Un aspecto de marketing muy importente a la vez que popular
es el “Branding Emocional” y tiene como experiencias sensoriales
disenos que generen emociones, Segin Belén Lopez® es la
conducto por el cual la gente se conecta de forma subliminal con
las campanas, companias y productos de un modo emocional
profundo’.

1.3.7 PLAN DE MEDIOS

La planificacion de medios para Mariola G. es “una técnica que
estudia la optima combinacion de medios-soportes que responden
a unos objetivos previamente establecidos” , los mismos que
configuran los contenidos dependiendo el medio por el cual se
implementara.

1.3.8 COMUNICACION VISUAL

La comunicacion visual hace referencia a un conjunto de
elementos gramaticales y sintacticos que estan dispuestos en
cualquiera imagen visual, Dondis habla acerca de los 3 niveles del
mensaje visual, que son:

La Representacion: Es mediante la cual reconocemos y vemos tal
cual los elementos representados basados en nuestra experiencia.

El' Simbolismo: Se refiere al sistema de simbolos codificados
creados y dados significado por el hombre dentro de los contextos
sociales.

La Abstraccion: Consta en reducir el mensaje visual a sus
componentes basicos generando con esto una forma directa de
transmitir el mensaje.



1.3.9 TECNICAS DE COMUNICACION VISUAL

Ademas de los elementos visuales, existen también técnicas
de comunicacion visual las cuales modifican y distribuyen a
los elementos utilizados de acuerdo al caracter y finalidad del
mensaje a transmitir.

Las técnicas visuales ofrecen al disefiador una amplia paleta
de medios para la expresion en donde la forma de emplear las
técnicas conseguiran en el usuario reacciones de percepcion
enfocadas con el fin comunicacional.

A OO

Equilibrio Simetria Economia

Aligual que el lenguaje verbal, todo lo referente a lo visual también
posee una sintaxis la que direcciona la construccion de diferentes
composiciones, la eficacia de los mensajes visuales se conseguiran
mediante elementos basicos que nos sirven para crear la imagen.
Segun Dondis “el contenido siempre esta determinado por las
partes que lo conforman : el color, la textura el tono, la proporcion
mas’, cada elemento contribuye al proceso de generar una imagen
que transmita de una manera optima el mensaje deseado.

1.3.10 COLOR

El color es uno de los elementos que tiene influencia al comunicar
y transmitir ideas con el fin de ser recordadas posteriormente,
combinado con el diseno el color es el medio mas valioso como
recurso para generar artes graficas; usandola y relacionandola con
buen criterio sera posible para los creativos vincular la psicologia
del color de manera oportuna.

1.3.11 TIPOGRAFIA

Segun Ruari Mc. "la tipografia es la técnica o arte de reproducir la
comunicacion mediante la palabra impresa *, comprendiendo asi
todos los formatos en los cuales se comunique algo a los demas
con una serie de palabras. Su objetivo principal es comunicar,
“transmitir el mensaje” acorde a la eleccion de la familia tipografica
se determinara los niveles de legibilidad que estos lleguen a tener
en los artes digitales y en los soportes.

Creamos identidad

7 Publicidad Campania Coca Cola



1.3.12 BRIEF CREATIVO

Charly Sarti menciona que “no existe una formula Gnica para hacer
un brief. Sobre todo porque cada proyecto en particular demanda
uno a medida” con esto podemos entender que para el presente
proyecto el brief se ajustara a las necesidades comunicacionales
que se planteen.

Mediante el Brief podremos tener una compilacion de todos los
contenidos que fundamentan los procesos que llevara acabo la
campana.

1313 BTL

Es una estrategia de comunicacion no masiva pero si dirigida y
enfocada a un segmento de poblacion determina , de este modo
provocamos un feedback en los usuarios del BTL , las empresas
ven en este estrategia una alternativa altamente favorable ya
que se puede recopilar una cantidad considerable de informacion
objetiva como la difusion de los temas comunicaciones punturales.

1.3.14 CONCLUSION

Las teorias expuestas relacionan los pasos a seguir para el
desarrollo de una campana social ademas de tomar en cuenta
todos los elementos que aportaran a la creacion de contenidos
que lleguen objetivamente al usuario por los diferentes medios
que se transmitira el mensaje codificando su lenguaje visual.




8 Afiche Respeta el Diserio Ajeno






1.4 INVESTIGACION
DE CAMPO




1.410BJETIVO

La presente investigacion de campo tiene como objetivo recabar
la informacion que sea pertinente con relacion al proyecto de
investigacion, asi bien todo el material compilado en este proceso
sea: imagenes, ponencias , e informacion complementaria
ayudaran a fundamentar y corroborar hechos preliminares en
el desarrollo del proyecto, asi como el fortalecimiento de los
conceptos relacionados a la problematica y su actual situacion
dentro de nuestro contexto.



OCC

Observatorio Ci_udaqqno
de la Comunicacion

1.4.2 0BSERVATORIO DE LA COMUNICACION

Con sede en la Ciudad de Cuenca , el OCC cumple la funcion
de ser un organismo veedor de los accionares publicitarios
dentro del pais, en sus funciones esta el analisis de contenidos
emitidos por los medios en donde la imagen tanto de mujeres y
hombres estan siendo usadas con fines netamente publicitarios.

9 Observatorio de la Comunicacion

Se logré mediante una reunion con la representante del OCC la
compilacion de registros fotograficos en donde se visualiza la
representaciones sociales de hombres y mujeres dentro de la
publicidad impresa ecuatoriana.
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Es progreso!!!

10 Vallas Publicitarias Ciudad de Cuenca
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1.4.3 SEMINARIO

GENERO, COMUNICACION, PUBLICIDAD
UNIVERSIDAD DE CUENCA
ASO. ESCUELA DE GENERO Y DESARROLLO

PONENTES

LCDA. MONICA TOBAR

DELEGADA DE LA INTENDENCIA ZONAL 6 DE
SUPERCOM

Inicia su intervencion definiendo el significado de leyes: como
aquellas normas a las cuales nos encontramos adscritos por
pertenecer a una sociedad , a continuacion de ello nos comenta
acerca de las disposiciones legales a las que estamos expuesto
en los articulados de la ley, lugar en donde amparan dentro de
la misma a todas las personas que vivan dentro del territorio
nacional , sin importar cual se su pais de origen. El eje que norma
y que ayuda a que se respeten los derechos de los ciudadanos
esta configurado desde la Constitucion de la RepUblica, segin
Monica el centro de todo esto es el individuo y a su alrededor se
van tejiendo todas las normativas que se planteen. La SUPERCOM
tiene el objetivo de garantizar el acceso y ejercicio de los derechos
de las personas a recibir informacion veraz, oportuna, plural,
contextualizada y sin censura previa.

MGT. ANA ABAD
PERIODITAS DE ONDAS AZUAYAS

El periodismo cumple una funcion vital y categorica en el momento
de la difusion de informacion emitida por los medios donde la
construccion de realidades sociales se percibe, tambien Ana habla
acerca de su trayectora como periodista en la ciudad de cuenca
y como ha sido su experiencia al estar expuesta a las ideas pre-
consevidas que se adjudican al género femenino encontrandose
con obstaculos a lo largo de su desarrollo profesional..

0BSERVATORIO CIUDADANO DE LA COMUNICACION
INICIATIVAS DE LA SOCIEDAD CIVIL CONTRA
LA VIOLENCIA DE GENERO EN LOS MEDIOS.

Las iniciativas de la sociedad civil contra la violencia de género en
los medios de comunicacion tiene que ver con la creacion y man-
tenimiento de espacios que sirvan de monitoreo para los medios
de comunicacion esperando que en estos no se emita ningin con-
tenido que degrade a algun grupo social . Para el OCC los violencia
de género emitada tiene una estrecha relacion con los estereotipos
y roles que tienen tanto hombres como mujeres.

MGT. MARIANA FALCONI - DR. CARLOS
ALMEIDA - DRA. ANA LOPEZ

EL RETO DE INCLUIR LA PERSPECTIVA
DE GENERO EN LA COMUNICACION, ¢ES
NECESARIO?

Los ponentes inician el didlogo dando incapie acerca de las
participaciones que tienen en las medios de comunicacion hombres
y mujeres, en donde segin su perspectiva se observar como la
balanza sigue inclinandose a favor de ciertos grupos sociales.
Es necesario para ello incluir un nuevo enfoque y una nueva
perspectiva la cual nos permita trabajar desde la profesion de
comunicadores con un prejuicio menos a nuestras espaldas.

1.4.4 CONCLUSION INVESTIGACION DE
CAMPO

Como resultado de esta investigacion de campo puedo concluir en
que los medios de comunicacion estan formando parte latente en
la configuracion del imaginario social debido a la representacion de
estereotipos de género en la publicidad donde la cocificacion de la
imagen de las personas sigue siendo usada con fines mercantiles
de las marcas, ademas de ello desde una perspectiva académicay
profesional se vive una realidad que pone en un escalon diferente
ante una misma situacion a hombres y mujeres.






1.5 HOMOLOGOS




1.5.1 GENDER FREE CHRISTMAS

Comentario Personal.-

El objetivo de la campana es demostrar la concepcion
errada que se tiene de los juguetes que son para nifos
y ninas, la idea creativa a desarrollar fue crear una
instalacion - ambientacién que funciona como escenario
para el spot publicitario.

Los elementos que estan dispuestos en el lugar ayudan a
generar el material fotografico para el catalogo de juguetes
LIBRE DE ESTEREOTIPOS DE GENERO, también la
participacion de los ninos es fundamental para generar
un ambiente emotivo ya que se puede observar de una
manera evidente como se divierten con toda clase de
juguetes sin ninguna diferencia dando con esto una gran
mensaje a transmitir.

FUNCION

Elescenario esta ambientado en un espacio en el que interactuan
los ninos con diferentes juguetes distribuidos en el lugar,
generando con ello que la eleccion sea de libre opcion para los
ninos sin estereotipar cual fuese el adecuado dar para que ellos
los usen.

T TN

L, trade that benefits all,

FORMA

Texto animados donde se detalla material informativo de la
campana (Objetivos, Problematica, copy publicitario).

Recursos: Tipografia san serif en una cromatica contraste con el
plano de fondo.

Audio Background: El sonido tiene la propiedad de complementar
el spot, en este caso una cancion suena dando diferentes
intensidades a las escenas expuestas.

12 Campana Genders Free Christmas



TECNOLOGIA

Video (Spot Publicitario) - Ambiente (Instalacion-Catalogo
(Fotografia) Texto Animado (After Effects)

Ficha Técnica:

Director de Arte: Bruno Bicalho-Carvalhaes
Copywriter: Atroine Gauquelin

Anunciante: Magasins-U

Agencia: TBWA Paris

Pais: Francia

13 Campana Genders Free Christmas



14 Campana "I Will What | Want”

1.5.2 | WILL WHAT | WANT

La experiencia digital expuesta permite que los seguidores
asi como de los detractores de quien la protagoniza
invaden el espacio con sus mensajes , la campana también
posee un sitio Web y APP en donde las mujeres puedan
compartir y también analizar su actividad deportiva
realizada como complemento del accionar de la marca que
se publicita.

El objetivo segun la directora es poder evidenciar como
las mujeres tienen el caractery la fuerza fisica para ignorar
las distintas preciones externas y poder intereorizar sus
decisiones y construir su propio camino , es una campana
que esta dirigida exclusivamente a mujeres de Under
Armour aumentando con ello las ventas en la linea de
indumentaria femenina de la marca.

PWILL WHAT | WANT

| &
LT
:_J- i i'l'_"""".] TSI LT

FEIVILLVWHATIWANT

Ficha Técnica:

Director Creativa: Leanne Fremar
Protagonista: Gisele Bundchen
Anunciante: Under Armour
Agencia: Droga5

Pais: New York

ATHLET N 1y
LY UNEXPE -
5 THAT GC .‘r ‘

'DD:“‘-‘

ﬂh"lh '|.

FORMA:

Con el uso de la tipografia san serif se proyectan los comentarios
que son de diversos criterios acerca de la participacion de la
protragonista realizando una accion en especifico.

FUNCION:

Los comentarios se incorporan en el spot mediante proyeccion en
el espacio.

TECNOLOGIA:

Instalacion Interactiva que permite a los participantes comentar
sus opiniones en tiempo real.



1.5.3 “ALWAYS: #COMONINA"

(\DerA

. HCOMOMINA p
Lo

HCOMOMINA

El Objetivo dela campana es luchar frente a las ideas estereotipadas
en contra de las mujeres para que puedan tomar decisiones que
les permita sentirse orgullosas de si mismas, el decir expresiones
comunmente pensadas y dichas como: “ pateas como nifa” limita
la condicion de ellas a sentirse seguras de sus actos , desertando
muchas veces sus decisiones o gustos por inseguridad.

ﬁm'-rrf'-'e A fuﬁ s

Al AHOARAGIA
L0 BECMONIRE

Eres increib
Eres imparal
Y haces las cc

15 Campana #Como Nifas

FORMA:

Tipografia san serif contrastante con el fondo para tener una
mejor legibilidad de los textos animados en el spot, las acciones
reaccidas son guidas mediante una seria de acciones a realizar.

FUNCION

Se pueden ver como las participantes comentan sus
experienciaspersonales de como les a afectado sus entornos
sociales modificando sus decisiones, el momento que interactdan
analogicamente con los recursos del escenario representa una
“liberacion” de todos esas ideas que se tiene sobre las chicas.

TECNOLOGIA

Spot Publicitario - Instalacion Interactiva Analogica (Video).
Animacion - Marca (Post-Produccion)



1.5.4 “#WOMAMNOTOBJECTS"

El' Objetivo de la campana es evidenciar como los medios
publicitarios han usado la imagen de la mujer para complementar
los anuncios de las distintas marcas dando a estas un sentido de
lujuria, placer y erotismo a sus apariciones.

FORMA:

Tipografia Serif se emplea para complementar los identificadores
de la campana como lo son el Hashtag #WomanNotQbjects, textos
animados con colores contrastante al fondo El fondo negro en
las tomas del video ayuda a enfocarnos en lo esencial que son los
carteles sujetados por las participantes,

Se expone una recopilacion de carteles publicitarios en los que la
imagen de la mujer se presenta como objeto sexual a la vez que
las participantes ironizando el mensaje se personifican con la
accion de la grafica.

16 Campaiia Woman Not Objetcs

Ficha Técnica:

Director Creativa: Madona Badger
Protagonista: Varios

Anunciante: Woman Not Objects
Agencia: Badger & Winters

Pais: New York

FUNCION:

Se pueden ver como la imagen de la mujer en los medios
se ha ido distorsionando a medida que las marcas lo
promuevan , se puede ver en el video como los carteles
publicitarios forman parte esencial en el video guiando
el sentido de la campana a evidenciar la problematica.

TECNOLOGIA:

Redes Sociales - Video Viral #WomanNotObjects -

WOMEN

NOT
O0BJEGTS




1.5.5 CONCLUSIONES HOMOLOGOS

Una vez analizado los diferentes homologos desde 3 dimensiones
distintas tanto en forma , funcion y tecnologia se puede
tener una idea general acerca de como ha sido tratado la
problematica y bajo que parametros se ha desarrollado las
propuestas comunicacionales, las herramientas de disefo se
complementan para dar un resultado acorde a los objetivos
que se han trazado,mediante los diferentes spots transmiten
un mensaje de reflexion apelando a técnicas de persuacion
para conectar con el piblico de una manera afectiva y directa..

1.5.6 CONCLUSIONES CAPITULO 1

Este capitulo aporta al proyecto toda la base teorica que servira
como guia de contenidos mas adelante, la investigacion de campo
donde se complementa la realidad de nuestro contexto social y el
analisis de homélogos con las campanas que se han manejado con
relacion a la problematica.

43






CAPITULO 2



2.1 ANTECEDENTES

SegUn la investigacion bibliografica asi como la investigacion de campo se
a determinado que los estereotipos de género en la publicidad ecuatoriana
impresa sigue siendo una problematica que se puede apreciar en los medios,
sus virtudes son configuradas en base a las necesidades mercantiles de las
empresas a través de sus marcas, los modelos sociales asignados a mujeres y
hombres conducen al fortalecimiento de los roles de participacion que deben
tener los mismos en la sociedad englobando ideas que no identifican a todos
por igual.

A pesar de existir diferentes articulados en las leyes del Ecuador, asi como
el Observatorio Ciudadano de la Comunicacion que actia como veedor del
accionar publicitario del Pais, los contenidos siguen reflejando una misma
linea que se la cotidinidad nos permite apreciarlas en ceirta medida como
normales pero que sin duda afectan al desarrollo libre de las personas, por lo
cual esta campana pretende sensibilizar acerca de los estereotipos de género
evidenciandola con la finalidad de generar un punto de reflexion y critica
acerca de lo que la roles que estas represetan y la realidad que se vive en la
actualidad.



2.2 0BJETIVOS COMUNICACIONALES

Concientizar sobre las repercusiones de la representacion de estereotipos de
geénero en la publicidad.

2.3 GRUPO OBJETIVO - TARGET

Considerando que la adolescencia es un etapa de vida en la cual se adquiere
muchas de nuestras conductas sociales debido a la influencia gestora de
nuestros familiares , nuestros amigos , y los medios de comunicacion que
configuran nuestro estilo de vida paulatinamente dotandonos de accionares
que nos representan dentro de la sociedad para sentir la pertenencia a un
grupo determinado , modificando con ello la toma de decisiones , eleccion de
estudios , entre otras situaciones mas por enumerar solo algunas.

Dirigir esta campana a los jovenes ayuda a desvincular los respaldos de
representaciones sociales que emiten la publicidad , estas son invisibles por ser
absorbidas por la sociedad como normales.



17 Personaje Design - Femenino

2.4 PERSONAJE DESING

Mi nombre es Cristina Encalada tengo 19 anos y mis amigos me
dicen Cristy, naci el 1 de Julio de 1896 en la ciudad de Quito pero mis
padres devido a una oportunidad de trabajo decidieron venir a vivir
a Cuenca cuando yo tenia 5 ahos de edad era aun muy pequefa
asi que estudie Escuela, Colegio y ahora Univiersidad aqui por lo
que me considero mas cuencana que el mote. Decidi estudiar la
carrera de Derecho en la U. de Cuenca porque me apasiona la idea
de comprender un caso para tomar una decisiones acerca de lo
que se procedera a hacer como solucion al conflicto, mis suefos
son llegar a ser Jueza y poder ejercer mi profesion en casos muy
importantes para el pais , realizo voluntariados en albergas para
perros abandonos y sin hogar, mi medio de transporte favorito es
mi motoneta me lleva a todos los lugares que necesito ir y es una
manera rapido de movilizarse en esta ciudad que crece a pasos
agigantados, tambien disfruto mucho leer un buen libro, escuchar
musica de mis artistas favoritos e ir al cine cuando hay una buena
pelicula en estreno.Mi conducta es siempre extrovertida me
encanta descubrir nuevos lugares y a nuevas personas.

Mi nombre es José Alfredo tengo 21 afios , naci en la ciudad de
Cuenca y desde muy pequeno estuve rodeado de un ambiente
donde la mayor parte del tiempo pasaba con mujeres ya que
tengo 3 hermanas, esto me ayudo a tener una sensibilidad mayor
hacia el trato de las chicas ya que mis hermanas me ensefaron
algunas cosas sobre chicas, me gusta mantener conversaciones de
varios temas con las personas ya que me parece una oportunidad
perfecta para conocer un poco mas sobre ellas, actualmente me
encuentro estudiando enfermeria en la Universidad de Cuenca ,
me apasiciona esta profesion porque me gusta ayudar a las demas
personas en temas de salud, al terminar mi carrera tengo en mente
viajar a colombia a realizar una especializacion en equipamento de
primeros auxilios.

18 Personaje Design - Masculino



2.5.1CONDUCTUAL

Los jovenes no miran con preocupacion sus decisiones a futuro, el
ambiente los condiciona, los medios actUan , la sociedad respalda,
con esto vemos rebeldia en sus actos, conductas que discriminan
a ninos y nifas, restando valor con referirse entre ellos.

2.5.2 PSICOGRAFICAS

Intereses: Diversion, Redes Sociales, Chatear, Navegar, Wifi-Gratis
MUsica

Estilo de Vida: Son chicos/as que frecuentan las zonas comerciales
en las que se rednen los jovenes a comprar dulces, comida, entrar
al cine, pasear, conversar entre chicos.
Personalidad:Inquietos,Sociables

2.5.3 SOCIOCULTURALES

Cultura: Ecuatoriana
Subcultura: Mestizos
Religion:Catolico - Sin Religion
Clase Social: Media - Media Alta

Vida Familiar: Solteros

2.5.4 GEOGRAFICAS

Pais: Ecuador
Zona : Urbana Cuenca -
Azuay

e

2.5.5 DEMOGRAFICOS

Sexo: M-F

Edad: 14-24 anos
Ocupacion: Estudiantes
Educacion: Secundaria

Universitarios
Nivel Socio:

Cultural: Medio - Medio Alto
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2.6 TONO DE CAMPANA.

En desacuerdo con la representacion de estereotipos de género en
la publicidad , por lo que se pretende es evidenciar la problematica
con mensajes claros y directos transmitiendo estos con un tono
atractivo , denunciando la problematica e incorporando la accion
reflexiva.

2.7 PLAN DE MEDIOS.

Los Medios elegidos principalmente para la difusion de la campana
son Redes Sociales (Facebook,Twitter)

Para los carteles y afiches se pretendé propagar el contenido por
puntos de Informacion de Cuenca , asi como la zonas de mayor
afluencia de personas.

2.8 CRONOGRAMA

lero.Lanzamiento de los materiales impresos de la campana
grafica

2do.Lanzamiento en Redes Sociales de la campana.

3ero.Instalacion BTL
2.9 CONSIDERACIONES ESPECIALES

Una campana debe contar con la correcta identificacion de su
marca, es por esto que los diferentes artes que sean generados
llevaran el Nombre y Slogan de la campana.

SOPORTES.

Impresos (Afiches -Entregables)
Souvenirs (Complementario)
BTL (Intervencion Espacio)
Redes Sociales (Img,Gift,Video)




2.10 PARTIDOS DE DISENO
2.10.1 FORMA

CROMATICA

La paleta cromatica tentiva tiene que poseer colores atractivos
para conectar con el publico objetivo de la campana, las variables
de saturacion y de luminosidad seran empleados en el caso de
requerirlo necesario.

ESTETICA-ESTILO

Para los carteles la composicion pretende ser limpia , clara y
directa, con esto tendremos las pautas para trabajar sobre los
demas contenidos manejandonos la misma linea.

ILUSTRACION

La ilustracion complementara la grafica de la campana por ello el
estilo que se utilizara sera Diseno Flat.

FOTOGRAFIA

El recurso fotografico sera empleado cuando este sea necesario ,
ya se para obtener los elementos composicitivo de los carteles, o
como para realizar el registro de las actividades desarrolladas en la
campana.

TIPOGRAFIA

La tipografia empleada sera SAN SERIF debido a que en el analisis
realizado a los homologos podemos ver como aporta mayor grado
de legibilidad en los textos que acompanan la grafica.

Se empleara el uso de varias fuentes tipograficas para generar
una composicion mas atractiva, dando un ritmo coherente de
lectura visual.

19. Manipulacion Anatomia Tipografica.

2.10.2 FUNCION

El empleo de los recursos expuestos ayudaran a que los objetivos
de comunicacion de la campana se logren dotando al mismo de
un gran atractivo visual a la vez que un contenido que lleve a la
reflexion y a evidenciar la problematica.

La paleta cromatica tentativa tiene que poseer colores atractivos
para conectar con el publico objetivo de la campafa, las variables
de saturacion y de luminosidad seran empleados en el caso de re-
querirlo necesario.

2.10.3 TECNOLOGIA

La campana grafica difundira los contenidos tanto en medios
impresos como en medios digitales consiguiendo con esto mayor
rango de exposicion.

PLATAFORMAS

Se usaran plataformas como Facebook , Instagram, Youtube.



2.11 CONCLUSIONES CAPITULO 2

La programacion para esta investigacion tiene una gran importancia debido
a que en el se describen los elementos a emplear dentro del disefo teniendo
en cuenta el analisis de las varibles de segmentacion que permiten dirigir
objetivamente los propositos de la campafia y teniendo en cuenta todas las
consideraciones que modifican el entorno.
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CAPITULO 3
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3.1LLUVIA DE IDEAS

Como parte del proceso creativo se concibe una lluvia de ideas
en donde se determina diferentes parametros para conseguir su
formulacion final, delimitaremos algunas de la variables con las
que se desarrollan las 10 Ideas tentativas para la Campana Grafica

20 Variables ideacion campana




3.2 PROCESO CREATIVO

IDEA 001
#VENDIENDOPERSONALIDADES
#VENDIENDOPERSONAS

Denunciar la problematica estereotipada de los contenidos que se
transmiten en los medios de comunicacion impresas,el modo de
afectan como constructor social.

TONO: EMOTIVO + MODO: REFLEXIVO + CARACTER : EXPLICATIVO + LENGUAJE VISUAL : 0BJETIVO
+ CROMATICA: CMYK + ILUSTRACION +MARCA: ISOLOGO +SLOGAN: DESCRIPTIVO+ MEDIO: PUB.
DIRECTO

IDEA 002
#SERESDEPAPEL
#SERESENPAPEL

Mediante esta idea se pretende generar una NO IDENTIFICACION
de lo representado en la publicidad con relacion a los estereotipos
de género: el cuestionamiento de si aquello que se proyecto es
Real o Ficticio.

Formulacion de preguntas:
{Te Idenfica la representacion que hay en la publicidad?
{Que tienes TU, que no tenga el-ella?

Registro:
Video.-Testimonio (Opinion)
Fotogafia - Acciones (Soporte Material Grafico)

TONO: TESTIMONIAL + MODO: REFLEXIVO + CARACTER : EDUCATIVO + LENGUAJE VISUAL :
PUBLICITARIO + CROMATICA: CMYK + ILUSTRACION +MARCA: ISOLOGO +SLOGAN: EMOTIVO+ MEDIO:
ALTERNATIVO.

IDEA 003
#SOMOSMASQUE...
#SOYMASQUE...

Comunicar que las personas somos mas que lo representado en
la publicidad , lo real se aleja de lo expuesto en los medios siendo
mas que lindas, mas que fuertes , mas que sexys.

Slogan:
Ya no queremos mas consificacion de nuestra imagen.

#Mas que Linda
#Mas que Fuerte
#Mas que Sexy

TONQ: EMOTIVO + MODO: DIRECTO + CARACTER : EDUCATIVO + LENGUAJE VISUAL : PUBLICITARIO +
CROMATICA: CMYK + FOTOGRAFIA + MARCA: ISOLOGO + SLOGAN: EMOTIVO+ MEDIO: ALTERNATIVO

IDEA 004
#ALGUIENDIJO #.DIJO
#REALIDADES #PENSAMIENTOSCONFIGURADOS

Referenciar en la problematica figuras positivas que ayuden a
aplacar la cosificacion de la imagen femenina-masculina con
frases que desvelen el efecto de la problematica.

TONO: INFORMATIVA + MODO: COLOQUIAL + CARACTER : EXPLICATIVO + LENGUAJE VISUAL :
ARTISTICO + CROMATICA: CMYK + ILUSTRACION + MARCA: ISOLOGO + SLOGAN:DESCRIPTIVO +
MEDIO: ALTERNATIVO



IDEA 005
#INTERCAMBIEMOSELLUGAR #MODELOSIMPUESTOS
#PERSONALIDADESIMPUESTAS

Demostrar como los roles dentro de nuestra sociedad se han
apropiado de nuestras acciones,encasillandonos y “presuponiendo”
que es lo que debemos hacer.

Hombres-Mujeres: Dimension Descriptiva, Dimension Prescriptiva

TONO: HUMORISTICO + MODO: COLOQUIAL + CARACTER : PERSONAL + LENGUAJE VISUAL -
ARTISTICO + CROMATICA: CMYK + ILUSTRACION + MARCA: ISOLOGO + SLOGAN:DESCRIPTIVO +
MEDIO: EXTERIOR

IDEA 006
#TODOSPODEMOS #PODEMOSTODO
#HACIENDODETODO

Mediante esta idea se pretende demostrar como los roles dentro
de nuestra sociedad no significa limites para acciones que
podemos resolver.

Dimension Descriptiva - Dimension Prescriptiva

TONO: HUMORISTICO + MODO: COLOQUIAL + CARACTER : PERSONAL + LENGUAJE VISUAL :
ARTISTICO + CROMATICA: CMYK + ILUSTRACION + MARCA: ISOLOGO + SLOGAN:DESCRIPTIVO +
MEDIO: EXTERIOR

IDEA 007
#NOESTAMOSPARAESO #NOSOMOSLAPUBLICIDAD
#NOSOMOSELPRODUCTO #PUBLICIDADSINTIPOS

Denunciar la problematica eliminando la representacion del rol
en lo publicitado, no estamos para participar de la publicidad, que
pasaria si eliminamos las personas de la pieza grafica.

TONO: INFORMATIVO+ MODO: REFLEXIVO + CARACTER : DIRECTO + LENGUAJE VISUAL : OBJETIVO
+ CROMATICA: CMYK + FOTOGRAFIA + MARCA: ISOLOGO + SLOGAN:DESCRIPTIVO + MEDIO: INTERIOR

IDEA 008
#INTERCAMBIEMOSROLES #CAMBIEMOSROLES
#INTERCAMBIANDOPAPELES #CAMBIEMOS

Mediante esta idea se pretende denunciar la problematica
reemplazando las mujeres por hombres sin modificar la accion y
también demostrar como las interpretaciones son distintas por
quien lo hace.

TONO: HUMORISTICO+ MODO: COLOQUIAL + CARACTER : DIRECTO + LENGUAJE VISUAL :
PUBLICITARIO + CROMATICA: CMYK + FOTOGRAFIA + MARCA: ISOLOGO + SLOGAN:DESCRIPTIVQ +
MEDIO: EXTERIOR

IDEA 009
#PERSONASNOOBJETOS
#SERESNOOBJETOS #NOSOMOSDEPAPEL

Comunicar que somos personas y no objetos como lo usan la
publicidad, de una manera directa, apelando a un tono emotivo.

TONQ: EMOTIVO+ MODO: REFLEXIVO + CARACTER : DIRECTO + LENGUAJE VISUAL : ARTISTICO +
CROMATICA: CMYK +/LUSTRACION+ MARCA: ISOLOGO + SLOGAN:EMOCIONAL + MEDIO: EXTERIOR

IDEA 010
#CREANDOTIPOS #TIPOSCREADOS
#NUESVOSTIPOS

Obtener aprobacion de la denuncia de la problematica, mediante
la eleccion de frases y opiniones que consideran que lograra
identificarse.

TONO: INFORMAL+ MODO: REFLEXIVO + CARACTER : PERSONAL + LENGUAJE VISUAL : ARTISTICO +
CROMATICA: RGB + ILUSTRACION+ MARCA: ISOLOGO + SLOGAN:DESCRIPTIVO + MALTERNATIVO









IDEA 003
#SOMOSMASQUE...
#SOYMASQUE...

Mediante esta idea se pretende comunicar que las personas
somos mas que lo representado en la publicidad , lo real se
aleja de lo expuesto en los medios siendo mas que lindas , mas
que fuertes , mas que sexys.

TONO: EMOTIVO + MODO: DIRECTO + CARACTER : EDUCATIVO + LENGUAJE VISUAL : PUBLICITARIO
+ CROMATICA: CMYK + FOTOGRAFIA + MARCA: ISOLOGO + SLOGAN: EMOTIVO+ MEDIO: ALTERNATIVO

IDEA 002
#SERESDEPAPEL
#SERESENPAPEL

Mediante esta idea se pretende generar una NO IDENTIFICACION
de lo representado en la publicidad con relacion a los estereotipos
de género: el cuestionamiento de si aquello que se proyecto es
Real o Ficticio.

TONO: TESTIMONIAL + MODO: REFLEXIVO + CARACTER : EDUCATIVO + LENGUAJE VISUAL :
PUBLICITARIO + CROMATICA: CMYK + ILUSTRACION +MARCA: ISOLOGO +SLOGAN: EMOTIVO+ MEDIO:
ALTERNATIVO

IDEA 009
#PERSONASNOOBJETOS
#SERESNOOBJETOS #NOSOMOSDEPAPEL

Mediante esta idea se pretende comunicar que somos personas
y no objetos como lo usan la publicidad , de una manera directa,
apelando a un tono emotivo.

TONO: EMOTIVO+ MODO: REFLEXIVO + CARACTER : DIRECTO + LENGUAJE VISUAL : ARTISTICO +
CROMATICA: CMYK +ILUSTRACION+ MARCA: ISOLOGO + SLOGAN DESCRIPTIVO + MEDIO: EXTERIOR

FORTALEZAS

El nombre de la idea se presta para generar variantes
complementarias del slogan, facilitando versatilidad para generar
los contenidos bajo un identificador de campana.

DEBILIDADES

Se emplea de manera indirecta en la campana, puede ser
relacionada con alguna otra mas de diferente indole.

FORTALEZAS

La forma de recopilar informacion (testimonial), los elementos
informativos para dar a conocer los términos relacionados.

DEBILIDADES

El nombre de la idea no es muy claro en cuanto a la relacion con
la problematica.

FORTALEZAS

La relacion que se puede dar entre el concepto de la Personas y el
sentido de representacion cocificada en la publicidad haciendo a
las personas objetos.

Puede crear iniciativa y participacion en el usuario de campana.

DEBILIDADES

Nombre de la Campana extenso, complementar con el slogan
descriptivo.



3.2.1GRAN IDEA

Como resultado de los Estereotipos de Género en la publicidad
vemos que las personas son empleadas como “Objetos” dentro de
las mismas, creando con ello una representacion en el imaginario
social que configura las percepciones que tenemos acerca de los
hombres y las mujeres con relacion a su rol dentro de la sociedad.

La Campana grafica propone mediante un tono emotivo generar
una reflexion de forma directa con un lenguaje visual que
complemente el texto informativo expuesto.

#PERSONASNOOBJETOS

TONO: EMOTIVO+ MODO: REFLEXIVO + CARACTER : DIRECTO + LENGUAJE VISUAL : ARTISTICO +
CROMATICA: CMYK +/LUSTRACION+ MARCA: ISOLOGO + SLOGAN DESCRIPTIVO + MEDIO: EXTERIOR







3.2.2 FASE PLANIFICACION CAMPANA

Titulo del Proyecto:

PERSONAS No Objetos

Campana de concientizacion sobre la repercusion de los
estereotipos de genero en la publicidad impresa ecuatoriana.

RESULTADOS ESPERADOS

1-Se difunde un video denunciando la problematica como un
hecho real-social que configura nuestra construccion social
mediante la asignacion de roles estereotipados de genero.

2.-Afiches , Volantes, Hojas de Comentarios Difusion Testimonial
de personas referenciales al tema; chicos y chicas que configuran
nuestra sociedad rompiendo las barreras de lo expuesto por los
medios de comunicacion.

3.-Se promueve el criterio mediante una Instalacion Bl
(Inmersiva) Un recorrido por la problematica , Guia creada en
circuito (interactividad-construccion ideas individuo).

Actividades 1.-

Se desarrolla el StoryBoard del Video.

Referente:PlayGround

Tiempo 30seg max.

Constante Grafica: Identificadores de Campana : Isologo y Redes
Sociales

Contenido:

Motion grapichs atravez de la problematica.

Ideas:

Desarrollo: de Negativo a Positivo: Comenzando con los
problemas (contexto) terminando en soluciones (campafal
Indicadores de Resultados: Share&Plays Social Media: Youtube y
Facebook

Fase de Verificacion: Video Motion de la Problematica:
Formato Pelicula@1.mov

Nota: En redes sociales en manejo de los contenidos seran
programados y verificados para respuestas oportunas y enfocadas
a transmitir los valores de la Campana “Personas No Objetos”

Actividades 2.-

Creacion del Contenido Testimonial (copy publicitario)
Frases de las personas que participan: (opinion)

Actividad 3.-

Creacion de Instalacion BTL:

Componentes:

Estructuras Totems Informativas :

Resefa del Proyecto, Introduccion, Proposito, Invitacion a la
reflexion e inmersion.

Indicadores de Resultado: Participacion publico mediante
Hoja de comentarios:formato doble tarjeta de presentacion

Contiene:
Nombre, Edad, email, comentario esto sera depositado en una
anfora de la campana ubicada junto a la instalacion.

Fase de Verificacion: Listado con datos de los asistentes .

Espacios Tentativos: Aiesec Cuenca , Universidad del Azuay,
Republica Sur, El Colgado Restaurant,

CONSIDERACIONES

Durante el proceso de desarrollo de la campana se debera compilar
la informacion que permite la generacion de los testimonios.

Se socializara el proyecto con un personas que responden a los
criterios de segmentacion de la programacion.
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3.3 BOCETACION

La cromatica de la campana sera analizada en base a
la psicologia del color que permitira la relacion directa
emotiva de la campana connotando la referencia que cada
uno de estos nos da.

Es StoryBoard para el desarrollo de la campana ubica a
la ciudad de cuenca como lugar de compilacion de las
diferentes, tomas empleadas en el video de introduccién
a la problematica, relacionando nuestro contexto social
directamente.

23 . Variables Cromaticas 24 . Boceto Estructuras




3.4 CONCLUSIONES CAPITULO 3

En esta fase de ideacion se desarrollo un proceso de depuracion
deideas, asi como de las variables de disefo a usar y los elementos
compositivos y el manejo de las actividades, la campana supone
un manejo secuencial de procesos que se van desarrollando en
mira a cumplir los objetivos comunicacionales.










CAPITULO 4
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°
G rl I I a La identidad grafica de la campaia PERSONAS NO 0BJETOS
representa fielmente el caracter de la misma, un sentido de
° dinamismo, con una ligereza en el peso visual enfocada a la
C o n S t ru c t |va exploracion de su forma (sistema grafico). La construccion
° del Isologo es a partir de una figura geométrica rectangular
L e o de proporcion aurea.

. Contorno

-~

Proporcion Aurea

Relleno
I S




M a r e n La campana PERSONAS NO OBJETOS esta compuesta por un ISOLOGO y
un texto identificativo. Para su correcto uso la marca cuenta con un marco

protector con el objetivo de que ese espacio no pueda ser intervenido..

y ES t ru c t U ra o El tamano del margen corresponde a la mitad del alto de la grilla.
([ ]

X

PERSONAS .
OBJETOS

Gampana de Sensibilizacion sobre el uso de estereotipos de género en Ia publicidad
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“Combinar TODOS los estilos”
Probar

DIFERENTES =

“buscar VARIACIONES .-”



bariol (reqular) bariol (italic) bariol (Bold)
ABCDEF ABCDEF ABCDEF
abcd123 abcdl123 abcd123

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUV XYZ ABCDEFGH/JKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghij klm abcdefghij /<Im opqr

abcdefghij klm opqr
1234567890! S/&/U 1234567890! S/&/U

1234567890! S/&/U u¢



Color.-

COLOR PRIMARIO

CODIGO DE COLOR
COM97 Y80 K20
R163 G 40 B 47
Pantone P 53-8 C
Hex #A3282F

100% 80% 60% 40% 20%

.
180% 0%

COLORES SECUNDARIOQS

C78M0 Y12 K19

COM36 Y84 KO COM23 Y86 K20

CODIGO DE COLOR
COMOYOKI0
R68 G 66 B 66
Pantone P172 -16 C
Hex 444242

100% 80% 60% 40% 20%

e
180% 0%

C85MO Y25 K31 C1BOMO Y29 K60

R229G179B75 R239G203B75 R86 G154 B 185 R60 G131B 145 ROG84B97
Pantone P17-7C Pantone P10-7C Pantone P119-6 C Pantone P122-15C Pantone P123-16 C
Hex #E5B34B Hex #EFCB4B Hex #569AB9 Hex #3C8391 Hex #005461
COMI1 Y60 KOO COMI100 Y39 KO COM4 YS0 KO COM25 Y50 KO COMBI Y100 KO
R196 GBI B 82 R189G0OB73 R253 G 242 B 158 R 237 G 204 B 144 R209G11I8B0O
Pantone P 57-7C Pantone P 59-8 C Pantone P 4-4C Pantone P20-3C Pantone P 30-8 C
Hex #C44552 Hex #BD0049 Hex #FDF29E Hex #EDCCY0 Hex #D17600






Uso de Isologo

A continuacion se detalla los valores cromaticos en CMYK para la
impresion en cuatricromia , RGB para su uso en medios electronicos,
|a referencia Hecadecimal y el Pantone.

FU ‘ ‘ ‘ O n O C O ‘ O r Campana de Sensibilizacion sobre el uso de estereotipos de género en la publicidad

Las variaciones cromaticas se establecerean en 2 cuando pERSONAs
el isologo este empleado en full color. ‘

Campana de Sensibilizacion sobre el uso de estereotipos de género en Ia publicidad

- scala de Grises

Cuando el formato lo requiera el isologo debera ser presentado
de esta manera en su escala de grises.

Campana de Sensibilizacion sobre el uso de estereotipos de género en Ia publicidad

S0% 20%
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Editorial
Flyers

Del mismo modo que la grilla constructiva la campana posee un gama cromatica

que debe ser usada de una manera idonea y respetando las condiciones que se
detallan a continuacion.

Layaout
Diseno

A ISOLOGO - SLOGAN DESCRIPTIVO
B INFORMACION CONTACTOS
C RETICULA BASE

D BACKGROUND - IMAGEN

Y

Este sistema permite la disposicion de los elementos compositivos de las artes de la campana , por consiguiente
se debe tomar en cuenta sus lineamientos.




Imagenes

Las imagenes deberan recibir un tratamiento preliminar en el que se podra las diferentes variaciones .

de

Tratamiento
Imagenes

A IMAGEN - BASE
B IMAGEN - YUXTAPOSICION
C FXCOLOR,

Degradados de Capa

Textura o Tramado ©

s

Variacion Tonal

Cuatricromia
Escala de Grises



4.2 ELEMENTOS DE DISENO

Mediante el proceso de tratamiento fotografico a la vez
que el desarrollo de las artes graficas se concibe el sistema
que se implementara en la campana.

".\;RSONAS " ¥ ¥ “PERSONAS 1.7 S
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-
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Estudiagieiseric Crin g e Ma. Cristina Vanegas
- / Presidenta de la Facultad de Diserio UDA b
j i . : : . LS \ A
0 Personas No Objetos u Personas No Objetos WWW www.personasnoobjetos.webbly.com o Personas No Objetos u P_ersonas _No Objetos W WW wlerlonashodbiite W LERSH {
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25. Disefio Artes Campana 26 Diseno rtes Cmpar”;a .
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MEDIOS DIGITALES

Mediante el proceso de tratamiento fotografico a la vez
que el desarrollo de las artes graficas se concibe el sistema
que se implementara en la campana.
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FACEBOOK

. EERSONAS

- OBJETOS

FParsonasNG . oyt mtmeen: -« seo o ptor+:
Objetos

[ agroger s || s gte Jf Wsbonen < | |

Cauta B ewinc: T Poiovises ([ coerm, Evenin + -
=
Tl Bunca publcacoess & sEin plgna u -
12 D el ek =
Pearionas Ko OGS Somiaien gudon e 2l
Wt priscat de LA M

Fusioacona (e plreis G Scn G i
Amin e i e i odgmas

G P ]

28 Facebook Campana Grafica




4.3 SOCIALIZACION DEL PROYECTO

El Proyecto se socializd para dar a conocer acerca de la
dinamica de participacion con un grupo de jovenes que se
encuentran dentro de la edad de segmentacion, con esto
se tiene material testimonial para la creacion de los demas
elementos.

4.310BJETIVO

Invitar a formar parte de la campana, recoleccion de data
referencial y fotografias.

29. Entregable Socializacion.

30. Asistentes Socializacion.



o | 3087 914
e \

['849.232




PERSOMNAS PEREOMAS PEREOMAS
o’ NOOBJETOS o’ NOGRJETGS N NooBJETes
NOMBRE: NOMBRE: NOMBRE:
EDAD: EDAD: EDAD:
OPINIGON OPINION: OPINION:
PEREOMAS PEREOMAS PEREOMAS
O resges O resgs O resgent
NOMBRE: NOMBRE: NOMBRE:
EDAD: EDAD: EDAD:
OPINION: OPINION OPINION:
PEREOMAS PERSOMAS PERESOMAS
o/ NOORJETOS N/ MODBJETOS N/ NOOBJETOS
NOMBRE: NOMBRE: NOMBRE:
EDAD: EDAD: EDAD:
OPINION: OPINION OPINION:
PERSOMNAS PEREOMAS PEREOMAS
N/ NoogjETeS 7 HODBJETOS N/ NOGBJETOS
NOMBRE: NOMBRE: NOMBRE:
EDAD: EDAD: EDAD:
OPINION: OPINION OPINION:

31. Formularios Testimonios.

4.3.2 FORMULARIO DE TESTIMONIO

En un formato similar a las tarjetas de presentacion se
desarrollo unos formularios que recojen la opinion de
quienes estuvieron interactuando con la campana.



4.4 PANELES INFORMATIVOS




4.5 VIDEO PROBLEMATICA

Las tomas realizadas para el video parten de una secuencia
de imagenes con la finalidad de desarrollar un timelapse.
Se recorre diferentes lugares de la ciudad captando en

alguna de ellas la presencia de los estereotipos en la
publicidad.

32. Fotogramas Video.



4.6 CONCLUSION CAPITULO 4 DISENO

El objetivo de capitulo tiene con finalidad la concrecion
de los elementos que componen la campana, este proceso
incurre diferentes etapas en donde como disenador
hacemos uso de los diferentes procesos de disefio que
hemos aprendido a lo largo de la carrera.

La representacion de estereotipos en la publicidad fue
de vital importancia para la proyecto ya con ella se pudo
estudiar diferentes teorfas en donde se puede entender
como funcionan las sociedades en contextos diversos
siendo donde se sustenta toda la informacion levantada
acerca de la problematica, con ello el disenador tendra
presente la informacion relacionada a la investigacion.

93



4.7 RECOMENDACIONES



4.8 DESDE LA IDEA AL PROYECTO

Desde el momento que el proyecto de tesis se encuentra
frente a nosotros este nos generd muchas interrogantes
que se desconoce acerca de la investigacion, saber cual
es la idea que guiard nuestra tesis es un de las primeras
en rondar nuestra cabeza, pero en el trancurso de esa
exploracion en busca de la solucion a la problemética que
planteemos nuestra idea ira mutando progresivamente
hasta llegar a la definitiva, el entorno en el cual trabajemos,
los profesores y companeros son un ayuda de primer
orden y con quienes se puede contar para tener una
vision mas amplia sin caer en el miopia de que nuestra
investigacion no puede sufrir modificaciones que es de lo
mas normal que suceda, también hay que tener en cuenta
que es importante identificar las personas o instituciones
que puedan aportar al desarrollo de tu proyecto siempre
habra alguien que este dispuesto a prestar su ayuda.

Realizar una autoevaluacién sobre nuestros conocimientos
adquiridos en los ciclos anteriores esto con el fin de
identificar cuales son nuestras fortalezas como futuros
profesionales del diseno con las cuales podremos trabajar
durante el trancurso del proyecto para que el producto
final cuente con los atributos que seran configurados por
los estudiantes.



4.9 CONCLUSIONES DEL PROYECTO

Me gustaria comenzar escribiendo sobre como el
resultado de toda este proyecto a enriquecido mi
experiencia dentro de la carrera, es importante tener en
cuenta los conocimientos complementarios que se van
entrelazando, esto ha significado para mi adoptar una
visiéon mas social debido a que nos encontramos viviendo
constantes cambios donde las personas tiene una postura
mas social y conciente con relacién a los espacios con
los que nos vinculamos, como disenadores graficos esto
supone recurrir a buenas practicas dentro del proceso de
concrecion y materializacion de las ideas para las distintas
problematicas que deban afrontar las marcas con motivo
de incrementar sus ganancias y el consumo de sus
productos donde se relaciona de una manera estereotipa
hacia a quien va dirigido dicho producto y de que modo
debe ser representado hombres y mujeres en la piezas
graficas.

Ademas resulta oportuno a la par que necesario el tener
un conocimiento complementario en temas que tienen
una fuerte pertinencia dentro de nuestra rama profesional
como es el caso de la Publicidad y del Marketing ya que
gracias a estos se puede consolidar manera optima los
objetivos de comunicacionales de las campanas.
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