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RESUMEN:

En el Ecuador existe un alto porcentaje de violencia y discriminacién contra las mujeres,
cuya expresion mas extrema es el femicidio. En el ano 2017 la (CEDHU) registré 151 femici-
dios en el Ecuador. Esta es una cifra preocupante, sin embargo, aln existe desconocimien-
to del tema por gran parte de la poblacién. Es por ello que, con el apoyo de teorias como
marketing social, comunicacién visual y publicidad, el presente proyecto pretende desde
una visién informativa y preventiva realizar una campana grafica que ayude a evidenciar y
denunciar la problemética con mensajes claros y directos, buscando asi aumentar el nime-
ro de mujeres mas alertas y preparadas ante este problema.
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ABSTRACT:

ABSTRACT

Title: Design of a social graphical campaign to inform and raise awareness to the population
of Cuenca about the topic of femicide

In Ecuador there is a high percentage of violence and discrimination against women whose
worst and extreme expression is femicide. In 2017, CEDHU registered 151 femicides in
Ecuador. This is a worrying figure; however, there is still a lack of knowledge of the topic for
a large portion of the population. That is why, with the support of theories such as social
marketing, visual communication and publicity, the current project intends to carry out a
graphic campaign from an informative and preventive view. The purpose of this is to help
provide evidence and report this problematic issue with clear and direct messages aiming
to increase the number of women who will be more aware and prepared to address this
topic.

Key words: femicide, violence, social problem, campaign, prevention, information.

Ver Anexo # 1
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OBJETIVOS Y ALCANCES:

Objetivo General:

Contribuir al conocimiento y sensibilizacién de la lucha contra el femicidio en la ciudad de
Cuenca.

Objetivos Especificos:
Disefiar una campana grafica informativa sobre el tema del femicidio.

Alcances:
La propuesta de la campana se presentara a nivel de prototipo.
Documentacién del proceso.
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INTRODUCCION:

En el Ecuador existe un alto porcentaje de abuso, violencia y discriminacién contra las mu-
jeres las cuales se reflejan en dafos fisicos, psicolégicos y sexuales. El resultado de esta
violencia extrema es el femicidio. Diana Russell en 1976 lo definié al femicidio como el “ase-
sinato de mujeres realizado por hombres motivado por el odio, desprecio, placer o un sen-
tido de propiedad de la mujer” (Direccién Nacional de Politica Criminal del Ecuador. 2016).

En el afo 2017 la (CEDHU) registré 151 femicidios en el Ecuador. Esta es una cifra preocu-
pante, sin embargo, aln existe un gran desconocimiento por gran parte de la poblacién. Es
por ello que como sociedad debemos tener un accionar frente a este abuso. La informacién
es una forma de lucha precisamente, porque conocer es el primer paso para transformar,
sensibilizar y concientizar a la sociedad sobre la lucha en contra del femicidio.

En el Ecuador existen altos indices de violencia hacia la mujer desde una temprana edad
iniciando en la adolescencia. Al respecto las campafias, organizaciones de ayuda, lineas de
apoyo, material informativo, entre otras estrategias sobre violencia de género, han estado
dirigidas a adultos, dejando a un lado este gran grupo de mujeres vulnerables antes este
problema como es la violencia en el noviazgo.

Es por ello que en este proyecto se pretende realizar una campafa gréfica social para in-
formar y desarrollar contenidos que apunten a promover una vida sin noviazgos violentos,
sensibilizar a la poblacién frente a esta problemética, desnaturalizar la violencia y control
basados en la asimetria de una relacién de poder y asi lograr establecer relaciones equita-
tivas e igualitarias libres de violencia.

Para ello en el primer capitulo se puede observar la etapa de investigacién; bisqueda
bibliogréfica para mayor conocimiento sobre el tema, seguido de una investigacién de
campo para recopilar informacién pertinente a la problemética y su estado en el contexto
y finalmente el anélisis de homélogos y casos para referenciar trabajo similar al propuesto.
Para pasar a un segundo capitulo que corresponde a la etapa de planificacién; se define
el target al que esté dirigida la campana, se plantea el brief creativo, las estrategias crea-
tivas y finalmente las partidas de disefio. En el tercer capitulo encontraremos la etapa de
desarrollo de ideas; partiendo del brief se desarrolla el disefio de todos los componentes
que formaran parte de la campafa grafica, en la fase de ideacidon se tomaran las ideas
mas relevantes para trabajar con ellas el proceso creativo y finalmente poder seguir con la
bocetacién. Finalmente en el cuarto capitulo encontraremos la etapa de disefio; en donde
veremos ya el disefio final de la campana grafica, los prototipos realizados y la documenta-
cién final de la investigacion.
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CAPITULO 1
CONTEXTUALIZACION
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1.1
MARCO
TEGRICO

1.1.1 ANTECEDENTES

Graciela Atencio en un articulo para femicidio.net sefiala
que gracias a el gran trabajo e investigacién de la acade-
mia feminista anglosajona se puso en relieve estadisticas de
que la mayoria de los asesinatos tanto de hombre como
mujeres en el mundo son de género femenino con tasas
de asesinatos a mujeres que rozan o alcanzan el caracter
de una pandemia. En base a eso empezaron a cuestionar-
se el porqué de estas cifras y llegaron a la conclusién de
que se trataban de asesinatos sexuales o asesinatos por
violencia de género en donde todos los asesinos resulta-
ron ser hombres de las cuales la mayoria de las victimas
mujeres. Jane Caputi en The Age of Sex Crime estudia el
asesinato sexual de mujeres cometido por hombres. Mani-
fiesta que: “el crimen de lujuria, el asesinato por violacién,
el asesinato serial y el asesinato recreativo son expresio-
nes nuevas para un nuevo tipo de crimen: el crimen se-
xual que no es mas que un acto mitico ritualista en el pa-
triarcado contemporaneo”. (feminicidio.net, 2011, pag. 1)

1.1.2 APARICION DEL TERMINO

La aparicién del término se da por un extenso y valioso tra-
bajo de la academia feminista, con la ayuda de las denuncias
de victimas y activistas de derechos humanos. En la déca-
da de los noventa, feministas anglosajonas introdujeron el
concepto. “Aunque Femicide, argumenta Diana Russell, ha
estado en uso desde hace mas de dos siglos y aparecié por
primera vez en la literatura, en A Satirical View of London
(Inglaterra, 1801) para denominar el asesinato de una mu-
jer”. (feminicidio.net, 2011, pag. 2)

El surgimiento del paradigma del (Feminicidio-Femicidio) se
da en base a la respuesta de un fenémeno invisibilizado du-
rante milenios, de un problema normalizado desde inicios
de la sociedad humana global, de un hecho que ha estado
pasando en todos los paises del mundo y que no respeta
ninguna clase social, ni origen étnico. Un abuso de poder
cuyo impacto planetario es visible en cada sociedad y que
aun hoy, en ciertos contextos pretende ser callada por el
discurso dominante: patriarcal, androcéntrico y miségino.

Ir al indice
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1.1.3 FEMICIDIO

Diana Russell y Jane Caputi definen al femicidio como “El asesinato de mujeres realizado
por hombres motivado por odio, desprecio, placer o un sentido de propiedad de las mu-
jeres.” (1976) Es decir, cuando los hombres asesinan a mujeres por razones relacionadas
con su género, por su deseo de obtener poder, dominacién y control todo esto lo hacen
basdndose en una ideologia conservadora y patriarcal.

1.1.4 DEFINICION DE PATRIARCADO

Existen muchas definiciones de patriarcado, pero todas se simplifican en que es una
forma de organizacién religiosa, econémica y politica basada en la autoridad y el lide-
razgo de unos pocos varones sobre el resto. Dolors Reguant dice que “se da el pre-
dominio de los hombres sobre la naturaleza, del marido sobre la esposa, del padre
sobre la madre y los hijos, y de la linea descendente paterna sobre la materna”. (Mu-
jerpalabra, 2011). Es decir, se trata de indicar la supremacia masculina en el cual clara-
mente se ve la posiciéon de subordinacién, marginalidad, desigualdad y riegos en la
que se encuentran las mujeres cuando estd bajo este pensamiento del patriarcado.
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1.1.5 TIPOS DE FEMICIDIOS

Las autoras Radford y Russell han clasificado el femicidio en tres categorias muy utiles para
comprender y estudiar estos crimenes:

1. Intimo: son asesinatos cometidos por hombres con quien la victima tenia o tuvo una
relacion intima, familiar, de convivencia o afines.

2. No intimo: son los asesinatos cometidos por hombres con quienes la victima no tenia
relaciones intimas, familiares, de convivencia o afines (por lo general, éste involucra un ata-
que sexual previo).

3. Por conexion: se refiere a mujeres que fueron asesinadas “en linea de fuego” de un
hombre tratando de matar a una mujer. Son casos de parientas, nifias y otras mujeres, que
intervinieron para evitar el hecho, que fueron atrapadas en la accién del femicida. (Femici-
dio en el Ecuador : realidad latente e ignorada, 2009, pag. 2)

En el primer caso (intimo) es el mas importante ya que es el que mas se ha dado en nuestra
sociedad cuencana y por qué no decirlo en todo el ecuador, por lo general la mayoria de los
casos se ha dan debido a discrepancias en la pareja. El segundo caso (no intimo) también
es muy importante ya también se han tenido algunos casos de victimas que se las habia
encontrado muertas después de haber tenido un ataque sexual previo. El dltimo y no me-
nos importante (por conexién) implica ya un acto de lucha en contra del femicista en donde
el hombre obviamente por fuerza gana la batalla. En fin, todos estos casos tienen algo en
comun una infinita crueldad y un odio desmedido hacia las mujeres.
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1.1.6 VIOLENCIA DE GENERO

La violencia de género no es un fenédmeno nuevo, es un problema social que afecta y ha
estado afectando desde hace muchos afos atras a nuestra sociedad humana global.

La Asamblea General de las Naciones Unidas aprobé en diciembre de 1993 la “Declaracién
sobre la eliminacién de la violencia contra la mujer” (Res. A.G. 48/104, ONU, 1994), el pri-
mer instrumento internacional de derechos humanos que aborda de forma la violencia de
género a la que define como “todo acto de violencia basado en el género que tiene como
resultado posible o real un dafo fisico, sexual o psicolégico, incluidas las amenazas, la coer-
cién o la privacién arbitraria de la libertad, ya sea que ocurra en la vida publica o en la vida
privada”. (La violencia de género, 2000, pag. 6)

Al hablar de violencia de género nos referimos a todas las formas en las que se preten-
de perpetuar actos atroces hacia las mujeres respaldados por pensamientos patriarcales.
Pensamientos que se basan en la subordinaciéon del género masculino sobre el femenino
en donde la mujer es maltratada de distintas maneras tanto en el ambito publico como
privado. Maltratos como acoso sexual, violacién, trafico de mujeres, prostitucidon, maltrato
fisico, psicolégico, social, etc. Que ocasionan un escalén de abusos que pueden culminar
en la muerte.
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1.1.7 VIOLENCIA DOMESTICA

La violencia doméstica no es mas que una forma de violen-
cia de género la misma que se desarrolla en el espacio do-
méstico. “Concepto que no alude exclusivamente al espa-
cio fisico de la casa o el hogar; Entendiéndose por espacio
doméstico al delimitado por las interacciones en contextos
privados. De ese modo, puede caracterizar una relacién de
noviazgo, una relacién de pareja, con o sin convivencia, o
los vinculos con ex parejas” (Violencia hacia la mujer, pag.
3). Los objetivos de este tipo de violencia son los mismos al
hablar de violencia de género es decir ejercer control y do-
minio sobre la mujer por parte del hombre mediante abuso
de poder y violencia.

1.1.8 VIOLENCIA FAMILIAR O
INTRAFAMILIAR

La violencia familiar o intrafamiliar se refiere a todas las for-
mas de abuso de poder en el contexto de las relaciones
familiares este tipo de violencia se basa en el género y en
la generacién es decir se dirige a la poblacién mas vulnera-
ble, definida culturalmente como la mas débil. Por lo tan-
to, cuando estudiamos los problemas incluidos dentro de
la Violencia Familiar, ademas de la violencia hacia la mujer,
consideramos al maltrato infantil y al maltrato hacia perso-
nas ancianas. (Violencia hacia la mujer, péag. 3)

v
e
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1.1.9 DEFINICION DE PROBLEMA SOCIAL

Como senala Liazos (1982), las definiciones de lo que es un
problema social pueden incluirse en dos grandes bloques
segln sea la perspectiva tedrica que se adopte.

“Asi, por una parte, estarian las definiciones que resaltan los
aspectos objetivos perjudiciales de los problemas. En esta
linea se enmarcaria definiciones como la de Merton (1971),
que define el problema social como "una situacién que viola
una o mas normas generales compartidas y aprobadas por
una parte del sistema social”; o como la de Kohn (1976) que
lo define como un fenédmeno social que tiene un impacto
negativo en las vidas de un segmento considerable de po-
blacién”. (La violencia de género, 2000, pag. 3)

Por otra parte, estarian aquellas definiciones que entienden
que sélo existe un problema social cuando un grupo signi-
ficativo de la sociedad percibe y define ciertas condiciones
como problema y pone en marcha acciones para solucionar-
las. Dentro de esta linea se enmarcaria, por ejemplo, defi-
niciones como las de Sullivan, Thompson, Wright , Gross y
Spader (1980) consideran que “existe un problema social
cuando un grupo de influencia es consciente de una condi-
cién social que afecta sus valores, y que puede ser remedia-
da mediante una accién colectiva” (La violencia de género,
2000, pag. 4)

Dentro de estas dos perspectivas distintas, la que mas in-
fluye en nuestra sociedad azuaya es la primera linea la de
Merton (1971) y Kohn (1976); ya que al hablar de problema
social en nuestro contexto de género se habla de situacio-
nes en las que se violan varias normas, derechos de las mu-
jeres que generan un impacto negativo en gran parte de
nuestra poblacién y que dejan varias familias destrozadas.
Por otra parte, no deja de ser importante la segunda linea
la de Sullivan, Thompson, Wright , Gross y Spader (1980);
ya que como consecuencia de estos actos atroces que vio-
lan las normas ya establecidas y los derechos de nuestra
sociedad actual esta problemética se amplia a tal punto de
convertirse en una condicién social que afecta no a una si
no a varias familias ya sea que hayan o no pasado por este
problema pero que juntos generar una accién colectiva para
disminuirlo y generar un cambio positivo.




1.1.10 CAMPANAS SOCIALES

Philip Kotler en su libro (MARKETING SOCIAL) (Philip) hace
mencién sobre las campafas para el cambio en la conduc-
ta social y dice que dichas campanas no son un fenémeno
nuevo.

Para entender por qué Kotler dijo eso debemos dar un pe-
queno vistazo a la historia. “En la antigua Grecia y Roma las
campanas fueron creadas para liberar esclavos. En Inglate-
rra durante la revolucién industrial las campanas fueron lan-
zadas para liberar deudores de la cércel, promover el voto
de la mujer, evitar y eliminar el abuso de los ninos en el
trabajo”. (talavera_i_a/capitulo2, pag. 2)

1.1.11 DEFINICION DE
CAMPANAS SOCIALES

Las campafias sociales son un método muy importante para
dar a conocer problemas que tienen que ver con violencia,
salud, injusticia, etc. Mediante la implementacién de meto-
dologias y técnicas para conectar he influir en un determina-
do publico. Logrando asi un verdadero cambio influenciado
hacia la concientizacién en cada individuo, favoreciendo a la
sociedad. Dicha campana siempre es encaminada a lograr
distintos objetivos dependiendo de cada tipo de problema.

Ir al indice
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1.1.12 LOS 6 PASOS DE KOTLER

Estos son los 6 pasos para crear una campana de cambio social segin Philip Kotler. Estas
estan direccionadas a lograr un cambio de conducta favorable en la sociedad.

1 Definir los objetivos del cambio social

2 Analizar las actitudes, creencias y valores del publico objetivo.
3 Procedimientos de comunicacién y distribucién.

4 Elaborar un plan de Marketing para llevar a cabo la campana.
5 Organizacién de Marketing para llevar a cabo de la campana.

6 Evaluar y ajustar el programa para hacerlo eficaz.
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1.1.13 MARKETING SOCIAL

“El marketing social es el disefio, implementacién y control de programas, dirigidos a la
aceptacion de ideas sociales, mediante la inclusion de factores como la planeacién del pro-
ducto, precio, comunicacion, distribucién e investigacién de mercados “ (Romero, 2004,

pag. 3).

En 1971 Philip Kotler definié el marketing social de la manera siguiente: “... la mercadotec-
nia social es una estrategia para el cambio de la conducta y combina los mejores elementos
de los enfoques tradicionales al cambio social en un marco integrado de planeacién y ac-
cién, al tiempo que utiliza avances en la tecnologia de las comunicaciones y en las técnicas
de comercializacién”.

Comunmente el marketing social se emplea para influenciar a una audiencia en el cambio
de comportamiento a causa de problemas de salud, prevencién de enfermedades, medio
ambiente, o en la comunidad (Kotler, et al 2002).

1.2.14 BRANDING EMOCIONAL

Dentro de las diversas estrategias publicitarias que podemos llevar a cabo dentro de una
campafa es el branding emocional. El cual mediante recursos de marketing tiene como
objetivo el desarrollo de disefios que conecten con las emociones del publico (Branding
emocional, 2016). El branding emocional genera un impacto significativo con el publico
objetivo logrando asi una asociacién fiel y duradera de unién, comparfierismo o amor con
la campania.

Iral indice 21




1.1.15 EL BRIEF CREATIVO

El Brief es una redaccion previa a la generacién de ideas creativas en donde se fundamenta
i i6 2gi u ha utiliz ui ivi

la informacién estratégica que la campana utiliza como guia para desarrollar la creatividad

publicitaria. Mediante el Brief lograré definir los procesos que se llevara a cabo en la cam-

pafa y las lineas comunicacionales que debemos seguir para cumplir con los objetivos.

1.1.16 COMUNICACION VISUAL

Jorge Frascara, en su libro “Disefio Gréfico para la gente” (Frascara, 2000) propone al dise-
fio como una disciplina dedicada a la realizacién de comunicaciones visuales que afectan el
conocimiento, las actitudes y el comportamiento de la gente.

El rol del disefiador debe centrarse en generar piezas graficas que logren un mensaje visual
positivo, atractivo y convincente sobre la gente generando asi una participacién activa y
positiva del publico al cual va dirigido la grafica.
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1.1.19 EL DISENO

Para lograr una buena comunicacién visual debemos recu-
rrir al disefio que tiene como funcién hacer que el mensa-
je y gréfica se complementen para comunicar de manera
efectiva. El disefiador gréfico es pieza clave en esta etapa
pues debe fusionar y ubicar los diferentes recursos grafi-
cos (color, formas, tipografias, imagenes, tamanos, etc...)
(LEON, 2016) con un buen mensaje para conseguir una bue-
na comunicacion visual. Como disenadores graficos Nuestro
papel es “atraer el ojo del receptor al lugar apropiado, y
el contenido sigue que el receptor entienda”. (Bergstrom,
2009, p.166).

1.1.17 LA IMAGEN

La imagen es lo primero que se ve dentro de la comuni-
cacién visual, esta tiene un gran poder a la hora de tomar
decisiones, nos enganchan para poder transmitir el mensaje
visual. La imagen debe captar la atencién del publico al cual
va dirigido y lograr permanecer por un tiempo en los recep-
tores. Promover valores positivos en la imagen es altamente
efectivo para tener una buena campafna de comunicacién
visual.

1.1.18 EL MENSAJE

Investigadores como Frascara, Meurer y Toorn consideran
que la excelencia de la forma de un mensaje provee fuerza
a la comunicacién. (ecured, s.f.) El mensaje debe ser claro
fuerte y libre de malas interpretaciones.

Ir al indice




24

1.1.20 EL COLOR

“El color afecta nuestra vida. Es fisico: lo vemos. El color
comunica: recibimos informacién del lenguaje del color.
Es emocional: despierta nuestros sentimientos.” (Wbelan,
1994, pag. 9)

Mediante un buen uso del color y las combinaciones croma-
ticas podemos despertar ciertas emociones en el publico
que los mira esto lo vuelve un componente muy importante
al momento de la realizacién de la campana. Trabajar con
el color para lograr los resultados esperados es un desafio,
si queremos aumentar el nimero de personas involucradas
con la campafa y obtener mejores resultados, hay que te-
ner en cuenta lo que evoca y emana cada color para poder
enviar los mensajes correctos y tener buenos resultados.
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1.1.21 LA TIPOGRAFIA

"En los trabajos de disefio la tipografia tiene un doble papel:

es texto y es imagen. Se establece un compromiso entre su
presencia gréfica con relacién a otros elementos visuales y
sus necesidades de legibilidad. También esta en juego la
sintonia entre forma y contenido. " (Franquesa, pag. 49)

La tipografia es un elemento muy importante dentro del
disefio pues ayuda a que el mensaje tenga personalidad y
relacién con la gréfica. Por lo tanto, encontrar ese tipo de
letra que mejor represente es primordial para crear un im-
pacto en el receptor.



1.1.22 MARKETING DE GUERRILLA

El autor Jay Conrad Levison en su libro (Guerrilla Marketing: Secrets for Making Big Profits
from Your Small Business) 1984 define al marketing de guerrilla como: Marketing no con-
vencional para obtener el mdximo de resultado con el minimo de recursos.

La clave del marketing de guerrilla es salir de los medios tradicionales como es la televisién,
radio y revista. Realizando campanas creativas y originales en sitios poco comunes como
calles, sitios publicos, eventos e internet.

El marketing de guerrilla se ha actualizado debido a la llegada del internet y Carlos Bravo
define esta actualizacién de la siguiente manera:

“Acciones de marketing con efectos directos a través de campanfas publicitarias online
e indirectas a través de actividades de creaciéon y difusion de contenidos en internet con
impacto a corto y largo plazo que ayudan a comunicar, promocionar y posicionar servicios,
productos, empresas o personas en la red.” (Bravo, 2013)
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1.2 INVESTIGACION
DE CAMPO




1.2.1 DANIELA CARDENAS

Organizacion Aequitas

En base a la entrevista realizada a Daniela Cardenas, comu-
nicadora en la organizacién activista por el derecho de las
mujeres (Aequitas), considera importante que se trate este
tema del femicidio en nuestra ciudad y provincia. También
hace referencia a estadisticas: “El femicidio es un fenéme-
no que ha ido incrementandose en los ultimos afos en el
Ecuador, en el dltimo afno 151 mujeres murieron en el Ecua-
dor (Se registra 1 femicidio cada 57 horas) de las cuales 12
estuvieron aqui en el Azuay, esto la coloca como la tercera
provincia con el indice de femicidios mas altos, y las con-
diciones en las que mueren las mujeres también son stper
aterradoras, cada vez hay mas violencia”. Dice también que
en la mayoria de los casos el femicida ha sido una persona
que ha estado cerca de la victima.

Ella dice que para la realizacién de una campana hay que
considerar tener claros muchos conceptos de género ya
que a veces las campanias tienden a reforzar estereotipos o
generar confusién en los contenidos que envés de ayudar
afectan los objetivos de la campana.

Ella dice que se necesita una campafa que haga que la gen-
te entienda que el femicidio esta presente, que el femicidio
existe y que no es solo una protesta de las feministas para
llamar la atencién. También dice que dicha campaiia no solo
debe enfocarse a las mujeres sino también a los hombres
tratando de buscar una igualdad de género y por qué no
trabajar también con los femicidas tratando temas como el
machismo, los pensamientos patriarcales, etc. Y finalmente
también se deberia enfocar la sobre violencia en el noviazgo
porque desde ahi ya empiezan a salir a flote estas actitudes
de violencia por parte de los varones.

Finalmente ella considera que una campafa gréfica social
sobre el femicidio si ayudara a lograr grandes cambios en
la sociedad cuencana haciendo que la poblacién se intere-
se mas por estos temas, generando mayor impacto en la
sociedad y logrando una mayor conciencia de igualdad de
género.
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1.2.2 CATALINA SERRANO

Docente de la Universidad del azuay

Ir al indice

Catalina dice que la sociedad cuencana esta informada so-
bre esta problemética gracias a los medios de comunicacién
que reportan la noticia cuando los hechos ya estan consu-
mados pero lo que no tenemos es una buena educacion y
preparacion para estar atentos a lo que podria ser los ante-
cedentes a un femicidio.

Lo que Catalina recomienda es generar una campafa de
prevencion ya que son sumamente efectivas utilizando una
buena comunicacién que eduque y prevenga a las posibles
victimas alertando a las mujeres jévenes sobre cémo puede
darse una situacién que lleve a un femicidio para que ellas
reaccionen y generen cambios por su bienestar.



1.2.3 CECILIA UGALDE

Docente de la Universidad del Azuay

En la entrevista realizada a Cecilia Ugalde maestra de comu-
nicacién desde 1996 en la materia de planificacién y ejecu-
ciéon de campanas, nos comenta que hay mucho por traba-
jar en temas de hacer tomar conciencia a la gente sobre el
femicidio o violencia de género. Sin embargo, con la ayuda
de una campana se puede llegar a informar y concientizar
sobre esta problematica.

Cecilia dice que para hacer que la campana ayude a con-
cientizar sobre esta problemética se debe manejar el tema
de impacto y dar informacién muy clara de los peligros a los
que se exponen las victimas de maltrato al aguantar o que-
darse sin hacer nada cuando sucede esta violencia, también
hay que tocar el lado emotivo que es muy fuerte y ayudaria
a reforzar los objetivos de la campaiia que es el de concien-
tizar a la poblacién.

Finalmente, ella recomienda reforzar la parte de los conteni-
dos con un psicélogo, pues el problema que tienen muchas
campanfas es que se centran en la parte gréficay no ven esa
parte psicolégica que ayuda a generar un mensaje potente.
Sin un buen contenido la campaia esta destinada al fracaso.
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1.2.4 KATY MOSQUERA

Organizacion mujeres por el cambio

Ir al indice

Katy Mosquera psicéloga clinica con Maestria en Género
y Desarrollo, nos comenta que la violencia estd constituida
por lo que es el circulo de la violencia que se divide en 3
etapas: Primero, fase de tensién esta se caracteriza por la
escala gradual de conflictos y actos violentos en la pareja ya
sea de forma verbal o en ocasiones, con agresiones fisicas.
Segundo, fase de agresién en la que estalla la violencia ya
sea fisica, psicolégica o sexual. Se producen estados que
provocan temor en la mujer y pueden conducirla a pedir
ayuda o denunciar a su agresor. Tercero, fase de luna de
miel en donde el agresor suele pedir perdén, mostrarse
amable, carifioso y promete que no volvera a repetirse. Sin
embargo, ésta es sélo una fase mas del ciclo, volviendo a
iniciarse, nuevamente con la primera fase.

También dice que debemos recordar que la violencia no es
solo golpes ya que también estd acompanada por insultos
y humillaciones constantes que hacen que la mujer se crea
y empieza a cuestionarse su funcionalidad, sus habilidades
y su fortaleza. Entonces todo eso hace que a la mujer se le
impida salir y liberarse de esa violencia.

Finalmente, Katy recomienda fomentar lo que son redes de
apoyo que consiste en que cuando alguna mujer victima de
violencia se atreva a contar a sus amistades o familiares el
problema, se la apoye, ayude y oriente. Esto debe hacerse
en positivo es decir no se debe culpabilizar a la victima, di-
ciendo que esta exagerando, justificando o defendiendo al
agresor. Ya que de esta manera esta red no estd ayudando
a la victima.



1.3 HOMOLOGOS
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1.3.1 CAMPANA #CHILESINFEMICIDIOS

DATOS GENERALES:

Nombre: Chile sin Femicidios
Autor: Ministerio de la Mujer y la Equidad de Género
Aio: 2016

DESCRIPCION:

El Ministerio de la Mujer y Equidad de Género de Chile,
bajo el llamado “Chile sin femicidios” lanzé esta campana
publicitaria, cuyo fin es hacer un llamado a los hombres para
parar las formas de control y prevenir la violencia en contra
de las mujeres. Esta campaiia es un llamado de hombres ha-
cia otros hombres a hacer una reflexién respecto a situacio-
nes que estan absolutamente naturalizadas en nuestra vida
cotidiana, actitudes, palabras que ejercen algunos hombres
y que no permiten que las mujeres se desarrollen plenamen-
te y que en determinados casos desembocan en situaciones
de violencia”.
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PARTIDAS DE DISENO:

Forma: Uso de tipografias de palo seco para mayor legibi-
lidad en el mensaje y usos de pieza audiovisual (spot publi-
citario).

Funcion: En esta campana se pone en relieve situaciones
que estan normalizadas en la vida cotidiana de los hombres
que ejercen control sobre sus parejas, para hacer un llama-
do a erradicar estas practicas y comprometerse con una
vida libre de violencia hacia las mujeres.

Tecnologia: Un spot publicitario (Video) es una poderosa

herramienta que puede ayudar a trasmitir de manera co-
rrecta el mensaje de la lucha contra la violencia de género.
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1.3.2 ALWAYS “COMO NINA"

DATOS GENERALES:

Nombre: Como Nina
Autor: Always
Ano: 2014

DESCRIPCION:

Utilizar la frase “Como nifa” hoy en dia se ha convertido
en un insulto. La campana “Como Nifa"” es una misién para
alentar a las nifias ya que durante la pubertad la confianza
de las chicas se desploma haciendo que sea mas propensa
a aceptar limitaciones.

PARTIDAS DE DISENO:

Forma: Tipografia palo seco para mayor legibilidad, spot
publicitario, post para redes sociales.

Funcién: Se observa como las participantes cuentan sus ex-
periencias de como les ha afectado la limitacién que se les
da a las chicas haciéndolas ver como el sexo débil. Al mo-
mento que las hacen coger cojas que representan sus limi-
taciones ellas se expresan escribiendo en ellas frases como
las que les han dicho “Las chicas son débiles ” finalmente
las hacen romper las cajas haciéndolas liberarse de sus limi-
taciones.

Tecnologia: Spot publicitario (Audiovisual) — Post para Re-
des sociales — animacién — Marca - Fotografia.
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1.3.3 LAS PALABRAS HIEREN

DATOS GENERALES:

Nombre: Campana “Las palabras hieren”
Autor: Kafa (una asociacién libanesa)
Ahno:2011

DESCRIPCION:

Esta campana de Kafa, denuncia que los insultos, vejaciones
y burlas también son violencia de género. En cada una de
las piezas observamos el impacto que causan los diferen-
tes sindnimos de la palabra “Puta”, acompanado de la frase
“No se les puede ver, pero las cicatrices de abuso verbal
son reales y pueden durar afos. No sufra en silencio.
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PARTIDAS DE DISENO:

Forma: Uso de la fotografia y recursos gréficos como es el
fotomontaje de cicatrices en forma del espectro del sonido
haciendo ver que los insultos también hieren y son parte de
violencia de género.

Funcién: En esta campafa se observa piezas graficas que
comunican el impacto que causan los diferentes sonidos de
las palabras (Insultos) hacia una mujer, mostrando un rostro
golpeado mas una marca de sonido. Al ver estas piezas nos
damos cuenta que el mensaje fue bien trasmitido sobre que
las palabras también hieren.

Tecnologia: La fotografia es una herramienta muy poderosa

que nos puede ayudar a trasmitir de la mejor manera los
mensajes contra la violencia de género.

IMG.12



1.4 CONCLUSIONES

CAPITULO 1

Una vez finalizado este capitulo podemos concluir que los conceptos expuestos ayudaron
a conocer mas sobre el tema principal como es el femicidio y temas que engloban esta
problematica de violencia de género los mismos que han sido invisibilizados durante mile-
nios de anos por los pensamientos patriarcales, androcéntricos, miséginos y sexistas y que
gracias a la lucha de la sociedad que visibilizé esta problematica social, hoy en dia existen
ya normas y leyes que protegen a la mujer de estos actos atroces que incentivan a la socie-
dad a luchar contra esta problemética. De esta manera mi campana seré parte de esa lucha
social para generar un cambio positivo en nuestra poblacién frente a este problema que
hoy en dia sigue llevandose la vida de muchas mujeres inocentes.

También en base a las teorias expuestas se puede decir que tenemos todos los pasos, téc-
nicas y consejos que debemos tomar en cuenta para una buena realizacién de una campana
social.

Asimismo con la investigacion de campo, se logré obtener informacién clave de cada uno
de los entrevistados que ayudaron a analizar de mejor manera el publico objetivo y cémo
direccionar la campana de la manera adecuada, y al mismo tiempo, con el anélisis de ho-
moélogos se logré observar distintas estrategias y alcances que puede llegar a tener una
campafa grafica social.
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CAPITULO 2
PROGRAMACION
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2.1 TARGET

En base a la investigacion realizada se llegé a la conclusién de que el publico al cual esté
dirigida esta campaia es a mujeres adultas jévenes que van desde los 14 a los 24 afos de
edad ya que son las que mas expuestas estan a este problema y es donde deberiamos tra-

bajar generando acciones de prevencion.
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2.2 VARIABLES DE
SEGMENTACION




2.2.1 GEOGRAFICAS

Pais: Ecuador
Region: Sierra
Ciudad: Cuenca

2.2.3 CONDUCTUALES

Son mujeres inseguras un tanto manipulables que les gusta
cuidar las apariencias es por ello que no hacen ni dicen nada
cuando algo malo les hacen. Estas mujeres son enamoradi-
zas y tienen a idealizar a su pareja es por ello que se aferran
a su pareja a pesar de que estén totalmente dominadas y
controladas por ellos.

2.2.2 DEMOGRAFICAS

Edad: 14 - 24 ainos

Género: Femenino

Ingresos: Bajos — Medios — Medio altos.
Ocupacion: Estudiantes, trabajadoras.

2.2.4 PSICOGRAFICAS

Estilo de vida: Cotidiana, Conservador, machistas.
Personalidad: Insegura, dependientes, manipulables, con
miedo, baja autoestima.

Gustos: Les gusta estar acompanadas, sentirse seguras, cui-
dar las apariencias, permanecer junto a su pareja o su hogar.
Educacion: Educaciéon media — Superior.

1

2.2.5 SOCIO CULTURALES

Cultura: Ecuatoriana.
Subcultura: Mestizos.
Religion: Catdlica — Cristiana.

Clases Social: Baja, Media, Media - Alta.

Vida Familiar: Solteras.

Ir al indice
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2.3 PERSONA
DESIGN
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2.3.1 ADRIANA GUTIERREZ

Mi nombre es Adriana Gutierrez tengo 16 afios, naci el 08
de marzo del 2002 en la ciudad de Cuenca, estoy en segun-
do de bachillerato en ciencias generales en el colegio de las
catalinas.

Soy una persona extrovertida y me gusta salir y compar-
tir tiempo con mis amigos. Estoy saliendo desde hace un
par de meses con un chico llamado David, el me gusta mu-
cho sin embargo su caracter ha ido cambiando conforme al
tiempo, el desconfia de mi, controla mis redes sociales, me
cela y reclama cosas constantemente.

Mis amigas dicen que me aleje de él, pero pienso que no es
para tanto. Si él hace eso es porque me amay tiene miedo
a perderme. Siempre después de una discusién yo le termi-
no perdonando porque no quiero alejarme de él.
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2.3.2 VALERIA LOPEZ
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Mi nombre es Valeria Lépez tengo 19 afios, naci el 05 de
enero del 1999 en el cantén Sigsig pero hace dos afos que
vivo sola en la ciudad de Cuenca ya que me mude para ini-
ciar mis estudios en la Universidad De Cuenca en la carrera
de ingenieria civil.

Desde hace un afio y 3 meses empecé una relacién senti-
mental con un joven cuencano llamado Carlos Astudillo al
que conoci en la universidad. El estudia arquitectura y tiene
23 afos.

Carlos y yo pasamos mucho tiempo juntos, nos vemos to-
dos los dias. Pasé poco tiempo y empezaron los problemas,
Carlos se convirtié en un hombre posesivo, controlador y
celoso al que no le gustaba que saliera sin él, empez6 a con-
trolar mi vida empezando por mis redes sociales, luego mi
vestimenta y hasta mis amigos. Llegé al punto de vigilarme
en la universidad y gritarme en publico. Sé que estoy en una
relacion destructiva, pero amo mucho a mi novio.



2.4 BRIEF
CREATIVO




2.4.1 DESCRIPCION DEL PROYECTO

En el Ecuador existe un alto porcentaje de violencia y discriminacién contra las mujeres,
cuya expresiéon mas extrema es el femicidio. Durante el afio 2017 se dieron 153 femicidios
esto equivale a que cada 57 horas una mujer fue asesinada violentamente en el Ecuador
(critica, pag. 2)es por ello que el proyecto tratard sobre una campana gréfica social que
aporte a la prevencién de violencia de género en la poblacién cuencana sobre el tema del
femicidio.

2.4.2 OBJETIVO DE LA CAMPANA

-Contribuir al conocimiento, prevencién y lucha de las mujeres expuestas a este problema
en la ciudad de cuenca.

2.4.3 TONO DE CAMPANA

En desacuerdo a mostrar imagenes violentas o crudas que lo Unico que hacen es motivar
mas al odio y agresién, se pretende utilizar un tono atractivo que ayude a evidenciar y de-
nunciar la problematica con mensajes claros y directos logrando en el publico objetivo la
accion reflexiva y de cambio.

46 Iralindice




2.4.4 ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

En base a toda la investigacién y la ayuda previa por parte de especialistas en estos temas
de violencia se ha establecido que la estrategia no es hablar del acto en si del femicidio (la
muerte). Sino mas bien llegar a evidenciar y denunciar la violencia de género tanto fisico
como emocional que son los pasos previos al femicidio, especificamente enfocado a la
violencia en el noviazgo en mujeres adolescentes y adultas jévenes. En donde se ha visibi-
lizado que existen altos indices de violencia de género hacia la mujer desde la temprana
edad iniciando con el noviazgo. con el objetivo de desarrollar contenidos que apunten a
informar a los adolescentes sobre una vida sin violencia, prevencién de noviazgos violen-
tos, y lograr la sensibilizacion de la poblacién frente a esta problemética, desnaturalizar la
violencia y control basados en la asimetria de una relacién de poder y asi lograr establecer
relaciones equitativas e igualitarias libres de violencia.
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2.4.5 DESCRIPCION DEL PUBLICO OBJETIVO

El publico objetivo al cual va enfocada la campafia es de género femenino ubicado en la
ciudad de Cuenca que va desde los 14 a 24 anos de edad. Estas mujeres son jévenes de
ingresos bajos — medios — medio altos por lo general son estudiantes o trabajadoras sus
ingresos econémicos dependiendo el caso son bajos — medios y medio altos llevan un estilo
de vida conservador y patriarcal.

2.4.6 BENEFICIO A COMUNICAR

El eje de comunicacién de la campafia serd manejar informacién de prevencién al femicidio
logrando asi una mujer mas alerta, mas preparada ante este problema, una mujer que pue-
da identificar a un femicida y sepa reaccionar de la mejor manera.
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2.4.7 TIMING

En base al cronograma realizado para el proyecto, el tiempo de produccién de los artes
para la campafa duraré del 9 de abril del 2018 al 6 de junio del 2018. Una vez terminado el
proceso de disefio se realizard la activacién desde el dia 7 de junio del 2018 en adelante.

2.4.8 CONDICIONANTES

Las condicionantes de la campana va a ser utilizar un tono atractivo no utilizar el recurso de
mostrar lo crudo lo sadico si no seria mostrar lo real utilizando un mensaje visual sutil que
represente el problema y ayude a prevenirlo y concientizarlo.
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2.4.9 PRESUPUESTO

Para cumplir con los objetivos de la campafia lo mismo que son de informar y prevenir
no hemos establecido un valor exacto ya que dependera de los productos en donde se
aplique a la gréfica ya sea de las formas impresas como de los artes para redes en donde
también se gastara en publicidad para llegar a mas publico.
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2.5 APOYO




2.5.1 APOYO

La campana cuenta con el apoyo de:

— \Mi% Mujeres

Fundacion ﬂy M/A"W' & A 7?/\& ~ por el Cambio

Casa de Acogida /

l-----_l_-_--_"

I
i
I
I
i
I
~--
I
I
I
J
I
4

| Katy Mosquera
Psicéloga clinica, con maestria en
| género y desarrollo.

Quienes ponen a disposicién de la
campaia las siguientes ayudas:
Linea telefénica de apoyo que
opera todo el ano. través de ella
se brinda informacidn, atencidén
psicolégica extrema, formacién de
grupos de apoyo, capacitacion co-
munitaria, articulaciéon y coordina-
cidén interinstitucional.

! Toda la informacién obtenida y con-
I tenidos generados en esta campaiia
| han sido aprobados por Katy Mos-

| quera. Para evitar que el mensaje

| llegue de forma errénea al target.
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2.6 PARTIDAS DE
DISENO




2.6.1 FORMA

Cromatica: La paleta cromética que se usarad en la campana seran colores caélidos y frios
combinéndolos de una manera atractiva para conectar con el publico objetivo de la cam-
pana. El uso del blanco y negro es un recurso que no debemos olvidar pues este hace que
todo se vea mas dramético e impactante. Con el blanco y negro obtenemos simplicidad,
nostalgia, fuerza y dramatismo, misterio y transmitir el mensaje sin distracciones. Sin duda
el blanco y negro es un recurso muy necesario que se tendra en cuenta y serd empleado en
el caso de requerirlo necesario.

Estética - Estilo: La propuesta grafica sera con un estilo atractivo utilizando una composi-
cién limpia, clara y directa de esta manera el publico objetivo entenderd de mejor manera
el mensaje y se centrara en la reflexién del mismo.

llustracioén: El tipo de ilustracién que complementara a la grafica sera el Flat Design o Di-
sefio grafico plano este tipo de disefo es limpio, elegante, sin profundidad, mas nitido y
bordes sélidos, las formas son geométricas. El Flat Design hace referencia a la frase "menos
es mas’, ya que dan al usuario la informacién estrictamente necesaria y sin distracciones.
Genera un mensaje claro, directo libre de efectos innecesarios y lo que es mas importante,
es funcional.

Tipografia: La tipografia que se usara seré una Slab serif, esta representa un estilo limpio,
funcional y aséptico. Esta tipografia aporta mayor grado de legibilidad en los textos y al
tener tan amplia variedad de matices y estilos lograremos escoger de la mejor manera
cuantas y cuéles fuentes se usaran para generar una composicién atractiva.

Fotografia: La fotografia va a ser una pieza clave dentro de nuestra campana pues me-
diante ella se crea un vinculo entre la campana y el publico objetivo, con la fotografia cons-
truiremos una imagen planificada, e intencionada buscando transmitir un mensaje o una
emocién. Ademas, este recurso se utilizara para el registro de actividades desarrolladas en
la campania.

54 Iral indice




2.6.2 FUNCION

La funcién primordial de esta campafia es informar y prevenir a nuestro publico objetivo
generando piezas graficas atractivas con mensajes claros y directos que ayuden a generar
reflexién y a evidenciar la problemética logrando asi mujeres mas preparadas y alertas.

2.6.3 TECNOLOGIA

La difusiéon de la campana grafica serd tanto en medios digitales como impresos consi-
guiendo con esto mayor rango de exposiciéon y utilizando materiales y soportes de buena
calidad haciendo que las piezas graficas sobresalgan.
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2.7 PLAN DE
MEDIOS

El plan de medios es una técnica muy utilizada y la mas recomendada para este tipo de
en de proyectos (Campanas Graficas). El cual basicamente ayudaré a promocionar o dar a
conocer la campafia y que llegue de la mejor manera a nuestro target. Los medios que se
usaran para la difusién seran offline y online. Offline como (radio, prensa, afiches, volantes
y material pop.) y online como (redes sociales, Facebook e Instagram.) El precio dependera
del nimero de elementos que lleguen a producirse al momento de aplicar la campafia.
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2.8 CONCLUSIONES

CAPITULO 2

El capitulo de programacién fue de mucha ayuda pues se describen los elementos a em-
plear dentro del disefio para la generacién de piezas gréficas que logren un mensaje visual
positivo, atractivo y convincente, variables de segmentacién que ayuddé a segmentar el
publico al cual va a ir dirigida la campana , brief creativo en donde se fundamenta la infor-
macién estratégica a seguir en la campana y la estrategia comunicacional que hemos de
seguir para que la campaiia sea efectiva
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CAPITULO 3
[DEACION
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3.1 GENERACION DE
LAS 10 IDEAS




El proceso de ideacién empieza con el desarrollo de las 10 ideas mediante el uso de una
tabla que consta de constantes y variables relacionadas al disefio, con pardmetros que ayu-
dan a que la creacién de las 10 ideas sea mas facil y se tenga mayor probabilidad de crear

las ideas.
Tipografia Cromatica Tono de. . Estilo
comunicacion
Bebas Tonos frios Atractivo Diseno Centrado
Nexa Tonos calidos Crotesco Diseno Ortogonal
League Gothic Tonos Brillantes Reflexivo Disefo Orgéanico
Lattori Hanzo Colores Vivos Argumgntal Disefio Flat
Bembo Infant Blanco Y Negro Emoaor.\al
y Informativo
Gill Sans Infant ) .
_ Testimonial
slab serif ;
preventivo
Formato Medios Recurso Técnico Soporte o
plataforma
Impreso Video Video de Produccion Facebook
Digital Sonido Video de Ordenador Instagram
BTL Imagen Sonido Evento youtube
Instalacion Grafica Animacion Sonido Ambiente Afiches
Craficas Ambientales Tipografia Fotografia Volantes
llustracion Material Pop
Tipografia Estetica Periodico
Tipografia Informatival| Espacios Publicos
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3.2 IDEAS

\Promocional Informativo:

|
: Promocional Reflexivo :

|
Anuncio BTL :

. Video Argumentativo |

|
.Campaiia Redes Sociales:
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l
Stand Informativo :

! Instalacion Grafica :

i
Publica Informativa :

\ Realidad Aumentada :

|
romocional Preventivo :

\



3.3 IDEAS SELECCIONADAS

IDEA 3 ) IDEA 10
PROMOCIONAL | PROMOCIONAL
REFLEXIVO IDEA 4 | PREVENTIVO
| INSTALACION |
Para esta idea se crearan pie- \
zas graficas atractivas, utili- 1
zando la fotografia acompa- '
fiado de contenido reflexivo y Para esta .|dea € 'cflesea ’rga—|
emotivo. Esta idea se aplicaré lizar una |nsta|aC|on.g|jaf|ca |
tanto en redes sociales como que aporte al conocimiento i
en soporte impresos. [l Yy a la prevencién sobre la
problemética, mediante un |
Ventajas: totem informativo. i
Genera interés ' . |
Ayuda a sensibilizar Ventajas: |
Es pregnante Contribuye al conocimiento
Es netamente informativa l
Desventajas: Es portatil |
|
|
|
i

GRAFICA

Para esta idea se manejara in-
formacion preventiva para en-
tregar a los adolescentes en
soportes de papeleria publi-
citaria como es afiches, flyers,
tripticos, dipticos, material
pop, etc. Toda esta informa-
cién generada se acoplara en
post para redes sociales y asi
lograr mayor rango de expo-
sicién de la campana.

Ventajas:

Es funcional
Contribuye al conocimiento |
Es de facil difusion

| Es muy limitado para toda
la informacién que se desea Desventaja:
transmitir. Costo Alto
|Se debe combinar con otra
Videa para reforzar la parte in-
\formativa de la campania.

Desventajas:
Impacto a corto plazo

I
|
|

I

|
I
I
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J.4 IDEA FINAL




Para la seleccién de la idea final se procedié ha hacer una combinatoria de las 3 mejores
ideas pues cada una aporta significativamente para el cumplimiento de los objetivos de la
campana.

IDEA 3:
PROMOCIONAL REFLEXIVO

+

IDEA 4:
INSTALACION GRAFICA

+

IDEA 10
PROMOCIONAL PREVENTIVO
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3.5 PLANIFICACION
DE LA CAMPANA




Elaborar la planificacién es muy importante ya que nos ayudara a organizarnos rapidamen-
te a la hora de desarrollar la campafa y evitar atrasos en la misma.

Titulo del proyecto:
Plantate a tiempo

Resultados Esperados: Llegar a informar a la mayor cantidad de poblacién juvenil sobre
violencia de género durante el noviazgo mediante la difusidon de contenido offline y online.

Actividad 1:

Empezamos con la difusién de informacién denunciando la problematica social y explican-
do que la campana surge con el objetivo de informar y prevenir situaciones de violencia de
género durante el noviazgo. Sensibilizar a la poblacién juvenil para una relacién de pareja
saludable.

Actividad 2:

Afiches, tripticos y folletos para medios impresos y disefio de contenido para medios di-
gitales en redes sociales utilizando la constante gréfica de la campafia y manejando infor-
macién de: prevenciéon para alertar a las adolescentes de como poder identificar si estan
en una relacién no sana, promover una vida sin violencia desnaturalizando vinculos de so-
metimiento y control y finalmente brindar soluciones para adolescentes que estan viviendo
violencia en su relacién.

Actividad 3:
Creacién de una instalacion grafica mediante un tétem informativo portable para reforzar la
parte informativa de la campana y lograr mayor rango de exposicién de la misma.
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3.6 CONCLUSIONES

CAPITULO 3

Al terminar el capitulo de planificacién podemos concluir que gracias a la etapa de depu-
racion de ideas la campana se estd encaminando de la manera correcta en cuanto al com-
plimiento de los objetivos. También, el manejo de actividades nos ayuda a tener una idea
clara de cémo se va a desarrollar la campana, de esta manera el desarrollo y cumplimiento
sera mucho mas eficaz.
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4. 1 LLUVIA DE IDEAS

Nombre de la campaia

Para darle nombre a nuestra campana, procedi a hacer una lluvia de ideas buscando el nombre que
mayor representa a la campafia y que mas se apegue a la informacién estratégica y lineas comunica-
cionales de la campana las cuales fueron analizadas con anterioridad en el brief creativo.
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4.2 IMAGEN DE LA
CAMPANA




4.2.1 BOCETACION ISOTIPO

Para la creacién de la parte icénica de la marca Pléantate a tiempo se tomé como signo representativo una mujer con su
mano al frente, esto simboliza poner un alto a la violencia. Se utilizé una grafica amigable, una ilustracién positiva para
lograr que se apegue al target y represente de mejor manera los mensajes que se van a transmitir en la campana.
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4.2.3 ISOLOGO

La campana "Plantate a tiempo™ esta representada por un ISOLOGO que consta de un icono representativo acorde al nom-
bre de la campana de una mujer con su mano al frente y un texto con el nombre de la campana.

Plantate
a tiempo

U

9



4.3 MANUAL
CAMPAN A




El ancho del ISOLOGO corresponde al doble del alto y cuenta con un marco protector con el fin de que en su aplicacién
ese espacio no sea intervenido que corresponde a una cuarta parte de la altura medido a partir de cada uno de sus lados.

/4%
| J I

2 b4 1/4X%

Plantate
a tiempo
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La tipografia que se usara sera una Slab serif, esta representa un estilo limpio, funcional y aséptico.Esta tipografia aporta
mayor grado de legibilidad en los textos y es ideal para utilizarla en identidad corporativa, disefio editorial y publicidad.
Combinaremos los distintos estilos que tiene la letra para generar composiciones atractivas.

Roboto Slab(Light)

ABCDEFGHIJKLMN  abcdefghijklmn
NOPQRSTUVWXYZ fiopgrstuvwxyz
1234567890!" $%&/()=2"":, ¢

Roboto Slab(Regular)

ABCDEFGHIJKLMN abcdefghijklmn
NOPQRSTUVWXYZ nopqrstuvwxyz
1234567890!".S%&/()=?"":, ¢

Roboto Slab(Bold)

ABCDEFGHIJKLMN abcdefghijklmn
NOPQRSTUVWXYZ nopqrstuvwxyz
1234567890!".S%&/()=?"":, ¢



Para la seleccién de los colores que se va a utilizar me base en la psicologia del color pues los colores evocan emociones
diferentes y debemos aprovecharlos para lograr una relacién directa y emotiva con la campana.

Se utilizaran tonos pasteles brillantes o saturados ya que se apega al publico juvenil al cual va dirigida la campana.

- Calmay Imaginativo,
Optimista tranquilidad creativo y nostalgico
#009ba4d #602483
C:1700 M:0 Y:40 K:0 €C:78 M:100 Y:0 K:0
R:0 G:155 B:164 R:96 G:36 B:131
Diversion, energia Confianza y Evoca emociones
y juventud practicidad fuertes

#e7314c #432918 a

C:0 M:921 Y:60 K:0 €C:50 M:70 Y:80 K:70 C:0 M:97 Y:80 K:20
R:231 G:49 B:76 R:67 G:41 B:24 R:194 G:26 B:38



La campana "Plantate a tiempo” posee una gama cromatica establecida que se debe usar para la aplicacién del ISOLOGO

de manera idénea y respetando las condiciones que se detallan a continuacion.

J.‘l Plantate
i a tiempo

Js%| Plantate
" -ﬁ a tiempo
|

@l

J=& Plantate ﬂs’é‘l Plantate
@:‘m a tiempo | @m a tiempo

@{ Plantate
@ a tiempo
|




4.4 PROCESO DE
DISERNO




4.4.1 GENERACION DE TEXTURAS

Para realizacién de texturas para los artes se utilizé la linea, el punto, el circulo y el simbolo identificativo de la campaiia “La
mano”y con distintas combinaciones colocandolas aleatoriamente buscando la estética en la gréfica.

linea

X + 55

Punto

circulo

o O O

mano
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Para la sesiéon fotogréfica de la campana se usé iluminacidn de estudio y revelado en Lightroom y Photoshop. Lightroom
para la colorizacién de las fotos y Photoshop para recorte de fotografias.
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0w B Lightroom Catalog rcat - Adcss Photoshon Lightroons Classic - Revels
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La elaboracién de esta estructura se realizé pensando en su facil transporte y funcionalidad pues nos brinda muchas
ventajas a la hora de promocionar la informacién de la campaiia Plantate a tiempo.

/0,300 /0,300 /

;
i

0,600

0600 /0600

I/

Totem modular consta de 3 médulos triangulares de 60cm
x 60 cm dando entre los 3 médulos una altura de 1.80cm,
su elaboracién es con estructura metélica de 2cm x 2cm.

Estos médulos son de facil transporte y se puede jugar con
ellos aplicando diferentes direcciones, dando diferentes

figuras y también funcionan independientemente logrando
asi dividirlos para colocarlos en distintos puntos estratégi-
cos a la hora de aplicar la campana.
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mayor se apegue al target al cual va dirigida.

En base a todo lo antes mencionado se procede a realizar el sistema gréfico para la campana. Combinando todos los todos
los componentes gréficos como es la cromatica, tipografia, texturas, fotografia, etc. Logrando asi generar una gréfica que

ME -
PROHIBIA

]
1
. B P 5
La violencia tiene & r
muchas caras. !
Plantate a tiempo, g
POI Uun noviazgo
sin violencia.

L,

+ W
o

Lo _ plp e

v
i
[}
!
I
1
1
\

o e gl

[@: plantate_a_tiempo [J: Plantate a tiempo [J: @APlantate 2832817
& www.plantateatiempo.wixsite.com/cuenca

Linea telefénica de apoyo



Toda esta informacién que ya fue validada se aplicara tanto en el totem informativo como en medios impresos y digitales.
Impresos como difusién con afiches, tripticos, souvenirs, folletos y formatos digitales como es pagina web, redes sociales

como facebook, instagram y twitter.

@)

/-l Plantate
r a tiempo
[

INFORMATE MAS EN:

®: plantate_a_tiempo  @: Plantate a tiempo
&: www.plantateatiempo.wixsite.com/cuenca

Plantate a tlempo‘?

Plantate a tiempo es una campana social que
apunta a promover una vida noviazgos
violentos, sensibilizar a la p on frente a
esta problematica, desnaturalizar la violencia
y control basados en la asimetria de una rela-
cién de poder y asilograr establecer relaciones
equitativas e igualitarias libres de violencia.

La violencia de género se manifiesta de distin-
tas maneras, las cuales se reflejan en dafios
fisicos, psicologicos y sexuales. El resultado
de esta violencia extrema es el femicidio.

En el Ecuador existen altos indices de violen-
cia hacia la mujer desde una temprana edad
iniciando en la adolescencia. Al respecto las
camparfias, organizaciones de ayuda, lineas de
apoyo, material informativo, entre otras estra-
tegias sobre violencia de género, han estado
dirigidas a adultos, sin embargo esta situacion
se presenta de una manera muy alarmante en
la etapa del noviazgo.

: +
21

=' > 4

En la mayoria de los casos de violencia en el
noviazgo, la mujer no se da cuenta de que esta
| siendo violentada debido a que esta enamora-
| da. Pierde la objetividad y la capacidad de

| distinguir si estan ejerciendo violencia contra
iellas y confunden acciones agresivas con
| demostraciones de amor. T estas a tiempo,
ipon un alto, toma las decisiones correctas,
\pide ayuda a un profesional y denuncia,

—mm—————

4
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Debes prestar mucha atencién a las
siguientes seiiales;

» Controla y prohibe tus amistades

» Revisa tus redes sociales y mensajes

* Controla tu manera de vestir

= Es agresivo, demasiado celoso.

[}

0

Existe una linea telefénica de apoyo que seria .'x
. - . - I

el primer paso para romper el silencio, y salir !

de la violencia. La linea telefénica opera las 24 :

horas al dia, 365 dias del afio, a través de ella se E

brinda informacion, atencion psicoldgica !

extrema, formacién de grupos de apoyo, capa- !
citacién comunitaria, articulacién y coordina- !
cion interinstitucional.

(32832817

Linea telefénica de apoyo

| Toda mujer debe denunciar cualquier tipo de
violencia. El silencio no es la solucion.
Acude a:

1
1
L]
1]
]
1
| ® Fiscalia
]
| » Juzgados de vioclencia
]
\
1

= Junta cantonal de proteccién de derechos.

vinculos de confianza y apoyo entre mujeres |
con el objetivo de que no permanezcan solas al |
momento de poner un alto a la violencia. !

]
|
e mmei e ——— e I

¢Como ser parte de una red de apoyo?

Todas pueden ser parte de una red de apoyo,
puedes ayudarte a ti o a alguien que haya sido
violentada de la siguiente manera:

« Su novio no le deja salir con sus amigos
» Se burla y corre chismes sobre ella
« Le grita o la ha golpeado

o

Estas son sefiales de que tu amiga necesita!
| ayuda. !Apoya la no la dejes sola, podrias|
| salvarle la vida! !

i ?{lﬂ' ________ |

1
]
i




Para la creacion de los afiches se utilizé frases claves que ayuden a las mujeres que sufren violencia en el noviazgo a
identificarse con ellas y decidirse a plantarse a tiempo.

9
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Para la realizacion del triptico se utilizé un test el cual ayudard a las mujeres a identificar si estan o no en una relacién
violenta, esto es muy importante ya que podrén autoevaluarse e informarse qué tipo de relacién tienen y tomar conciencia

-

RESULTADOS

'¢Qué hacer? '_:&,_
Suma tu puntaje usando la ‘

siguiente logica

______ 4 Mt PIDE AYUDA

Existe una linea telefénica de apoyo que seria
el primer paso para romper el silencio, y salir
de la violencia. La linea telefénica opera las 24
horas al dia, 365 dias del afio, a través de ella se

a5 al dia, 365 dia traves de clla ¢Estas en una
brinda informacion, atenciéon psicolégica

L
extrema, formacion de grupos de apoyo, capa- relacion sana?
Tal vez existan algunos problemas que de citacion comunitaria, articulacion y coordina-
manera comun se presentan entre las parejas, cién interinstitucional.

pero se resuelven sin violencia.
2832817

Llamanos, creemos en ti...

Haz esta prueba...

9-24 _ W4 Mui
- i -~ 9) | i Jeres
:ATENCION! rundacon | 2 ”‘;‘7}9 »

) j“ por el Cambio
Casa de Acogida F RN |

YO DECIDI i
PLANTARME RN/ S5
A TIEMPO | ’h ‘

Tu relacion presenta algunas sefales de
violencia.

27-100
iPIDE AYUDA!

Estas viviendo una relacion violenta. Tu
seguridad puede estar en riesgo.

INFORMATE MAS EN:

(4
i
1)
1
4
@: plantate_a_tiempo NS
: Plantate a tiempo

& www.plantateatiempo. wixsite.com/cuenca @



3 ¢Cuando no estan juntos, tu pareja
te controla preguntandote con
quién estis, donde y qué estas

~' haciendo ?
B 2) Siempre
B b) A veces
B ¢ Nunca

¢Revisa los mensajes de tu celular,
1 — O =
whatsapp o te pidi6 la contraseiia

de tu correo electrénico o Face-
I

~ book como “prueba de confianza"?
Bl 2 Siempre

B b) A veces

B o) Nunca

¢Sientes que estan permanente-
\ mente en tensién y que, hagas lo
que hagas, se irrita o te culpabiliza

=" de sus cambios de humor?

B 2 Siempre
B b) A veces
B ¢ Nunca

-

¢Le molesta que hagas actividades
5 de manera independiente, como
estudiar, trabajar, visitar amigos,
¥, ir al gimnasio o elegir quedarte
sola en tu casa?

B 2 Siempre
[l b Aveces
B ¢ Nunca

1 ¢Sientes que te alejaste o perdiste
contacto con amigos o familiares
V) desde que estds en pareja?

B 2 Siempre
B ) Aveces
Il ) Nunca

v :Te dice c6mo tienes que vestirte o

cémo debe ser tu apariencia?
)

[l 2 Siempre
Il b) Aveces
B ¢ Nunca

' ;Menosprecia en publico o en
privado tus opiniones?

B 2 siempre
Il D) Aveces

Il o) Nunca

7 - =
¢Te acusa de haber sido infiel o
coquetear con otros chicos?

[l 2 Siempre
Bl b) Aveces
[l c) Nunca

5 ¢Te amenaza con lastimarse/te si
no lo obedeces o si quieres termi-
" nar la relacion?

[ 2 Siempre
Il b) Aveces
[l c) Nunca

/' ;Indaga o cuestiona tus noviazgos
anteriores?

B 2 Siempre
Il b) Aveces
B ¢ Nunca

<



Los gafetes fueron creados para identificar a los promotores al momento de la implementacién o difusién de la campana.

PROMOTOR PROMOTORA
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Estos son los artes realizados para el totem modular respetando el sistema grafico antes mencionado y la informacién

importante de la campafia.

YO DECID]
PLANTARME
A TIEMPO

¢Estas en una
relacion sana?

)

9| Plantate

iYaesv
Plantate a tie

L ]

M a tiempo
5|

$ O

INFORMATE MAS EN:
@: plantate a_tiempo @:Flintatea tiempo {: @AFhntte (§2832817
S wwwpl tiempo. wixsite. Lines 1elefonbea de apaye

PIDE AYUDA

IDENTIFICA DENUNCIA

Toda mu

s Fiscalia
/= Juzgados de viclencia

Controla y prohibe tu
» Junta cantonal de proteccicn de derecho:

& C
» Revisa tus redes sociales
i * Controla tu manera de vestir

= Es agresivo, demasiado celoso

Cémo ser parte de una red de apoyo?

Todas pueden ser parte de una red de apoyo,

puedes ayudar a ti amiga, para que pueda salir

de la wiolencia, si sabes gue a tu amiga su
: amigos, se burla

novio no le dej
con sus amigos, le

Qué es una red de apoyo?

Una estrategia efectivi

donde se establecen

lidaridad, apoyo entre mujeres con el objetivo
de que las mujeres no estén s al momento
de poner un pare a la violencia,

grita o la ha golpeado, son senales de que tu
i ita ayuda, !Apoya la no la dejes

alvarle la vida!




Para la promocién de la campafia en medios digitales se realizé los siguientes post.

o %
2 : . En el Ecuador existen altos indices de violencia s, que se reflejan en los dafios
Si sufres de violencia. hacia la mujer desde una temprana edad isicos, psicolégicos y sexuales.
Ta Estds a tiempo, iniciando en el noviazgo. El resultado de esta violencia extrema es el
ponle un alto, toma las decisiones correctas, Debido a eso secrea femicidio.
: pide ayuda a un profesional y denuncia. i Plantate a tiem po
o
* ;ﬁ‘, o

@)

J5&3| "Plantate j ¥ Plantate

S

&4 atiempo 18283 »e a tiempo
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YO DECID]

La violencia tiene
muchas ca

sinotas en tu pareja
inseguridad, celos,

PLANTARME |
A TIEMPO

(Estas enuna e
relacion sana? e Gh s piclencia

Plantate a tiempo

N0 ESPeTes a que §€ ponga Peor

Jg‘l Plantate ‘ Plantate
? a tiempo _ -2832817_”__! > a tiempo

e ; 2k
¢Como se dala

violencia ?

Es importante que tengamos relaciones de

La violencia en el noviazgo se caracteriza de pareja sanas, que no invadal'{ ni vulneren Es una campana social que busca informar y
diferentes maneras, unas de estas formas es nuestros derechos. Plantate a tiempo nace por desarrollar contenidos que apunten a promover
cuando existe humillaciones, agresiones la necesidad de prevenir en jovenes y adultos una vida sin noviazgos violentos, sensibilizar a
verbales, chantajes emocionales, manipulaciones, B relaciones toxicas y violentas. la poblacién frente a esta problemaética, desnatu

agresiones fisicas y sexuales. (o] ralizar la viclencia y control basados en la asi-

metria de una relacién de poder y asi lograr esta-
blecer relaciones equitativas e igualitarias libres

de violencia.

]’!ﬁ‘l Plantate Jg‘l Plantate
' ? a tiempo L__283281'?’ g a tiempo
111 c e i
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£Como ser parte de una red de apoyo? I
| Todas pueden ser parte de una red de apoyo, !
y Puedes ayudarte a ti 0 a alguien que haya sido
) viclentada de la siguiente manera:

£Qué es unared de apoyo? r / ) H

I

I

I
I
]
]
I
[}
I

Es 1;?: Edsuaf:"zga efectiva donde se establecen . Ll . ! = Su novio no le deja salir con sus amigos
?1!19-1 obs t'e Wd anzay apoyo entre muul?ms 'lwn 1 * Se burla y corre chismes sobre ella
el objetivo de que no permanezcan solas a A I » Le grita 0 la ha golpeado

momento de poner un alto a la violencia.

1 = : :
y Estas son sefiales de que tu amiga necesita avuda,:
I !Apoya la no la dejes sola, podrias salvarle la vida!
LY

Plantate

+

 cué hacer 8

Para frenar la violencia el primer paso es identificar. Toda mujer debe denunciar cualquier tipo de violencia. Aol R
Debes prestarmuchaatencida alse siguentes senales. El silencio no es la solucién. Acude a: \ Existe una linea telefnica de apoyo que seria el |
| primer paso para romper el silencio, y salir dela |
« Controla y prohibe tus amistades e Fiscalia | Violencia. La linea telefonica opera las 24 horas
W ; 3 ; ; \ al dia, 365 dias del ano, a través de ella se brinda
» Revisa tus redes sociales y mensajes » Juzgados de violencia ;l informacién, atencién psicolégica extrema,

= Controla tu manera de vestir » Junta cantonal de proteccién de derechos

e Es agresivo, demasiado celoso comunitaria, articulacién y coordinacién

interinstitucional,

I
i
formacion de grupos de apoyo, capacitacion ,‘
i
i

,g{ Plantate }ga
" a tiempo 92832817 S

Plantate
a tiempo

@283

Lineat mnica




¢Estas en una
relacion sana?

Entra en nuestra pagina web y entérate de histonias
reales de mujeres que sufrieron viclencia dentro de
sus relaciones de pareja. Ellas se atrevieron a
contarlo, jSUMATE! iCuentanos tu historia y
luchemos juntas y juntos por relaciones sanas Libres

a8
de Violencia! Hazel testy

Realiza el test en nuestra pagina web

J@l Plantate j@l Plantate
m atlempo o : 'Hm atlempo

—_— 1

| YODECIDf |

Plantate ]g‘l Plantate ]g‘l
a tiempo m a tiempo 92832817 w
Lin ca ) 7 H
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Se realiz6 un marco para foto de perfil de redes sociales para las personas que se quieran involucrarse y promocionar la
campana.

Plantate
ajtiempo



Adicional a lo denunciado que se haria en la campafa se realizé una pagina web pues fue necesario puesto que la cam-
pafa tuvo gran acogida por la poblacién y mediante la pagina web las personas pueden involucrarse mas con la campana
realizando el test de violencia digitalmente y revisando testimonios contados por mujeres que vivieron violencia en su
noviazgo y decidieron plantarse a tiempo. Ademas, se presenta la informacién mucho mas organizada, los vinculos de las
organizaciones de ayuda y la oportunidad de enviar un mail directamente a la casa de ayuda en caso de necesitarla.

En cuanto a la realizacién de la pagina web se tomé en cuenta que la misma sea responsive; es decir que ésta se ajuste a
los diferentes tamanos de pantallas méviles, debido a que hoy en dia el uso de los teléfonos inteligentes es muy comun.

UD
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Inicio

¢Que es

\Plantate a tiempo?:

Pléantate a tiempo es una campafa social que busca informar y desarrollar contenidos que apunten a
promover una vida sin noviazgos violentos, sensibilizar a |la poblacién frente a esta problemadtica,
desnaturalizar la violencia y control basados en la asimetria de una relacion de poder y asi lograr

establecer relaciones equitativas e igualitarias libres de violencia.

L
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La violencia de género se manifiesta de distintas maneras que se reflejan en los dafios fisicos, sexuales

y psicologicos. El resultado de esta violencia extrema es el femicidio.

La violencia también puede presentarse en situaciones cotidianas en una relacion de pareja y muchas veces pasar
desapercibida debido a que la persona se encuentra enamorada y confunden acciones agresivas con

demostraciones de amor.

Haz este test y date cuenta que tipo de relacidn tienes.
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En la mayoria de los casos de violencia en el noviazgo, la mujer no se da cuenta
de que estd siendo violentada debido a que estd enamorada. Pierde |la objetividad
y la capacidad de distinguir si estdn ejerciendo violencia contra ellas y
confunden acciones agresivas con demostraciones de amor. Ti estds a tiempo,
pon un alto, toma las decisiones correctas, pide ayuda a un profesional y
denuncia.

Debes prestar mucha atenci6n a las
siguientes senales:
« Controla y prohibe tus amistades
+ Revisa tus redes sociales y mensajes
* Controla tu manera de vestir
« Es agresivo, demasiado celoso

Toda mujer debe denunciar cualquier tipo de
violencia. El silencio no es la solucién.
Acude a:

* Fiscalia
» Juzgados de violencia

« Junta cantonal de proteccion de derechos

Existe una linea telefénica de apoyo que seria
el primer paso para romper el silencio, y salir
de la violencia. La linea telefénica opera las 24
horas al dia, 365 dias del afo, a través de ella se
brinda informacién, atencién psicolégica
extrema, formacién de grupos de apoyo, capa-
citacién comunitaria, articulacién y coordina-
cién interinstitucional.
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Estas son historias reales de mujeres que sufrieron violencia dentro de sus relaciones de pareja. Ellas
se atrevieron a contarlo, j(SUMATE! jCuéntanos tu historia y luchemos Juntas y juntos por relaciones
sanas Libres de Violencia!

- Daniela

Me llamo Daniela tengo 25 afios, y tuve un noviazgo con mucha
violencia. Cuando tenfa 21 afios me enamoré de una persona, estuvimos
algtin tiempo como pareja, a veces él era muy grosero conmigo, era
indiferente, me humillaba, me hacia desplantes nunca percibi eso como
violencia. Cuando cumpll 22 afios, descubri que estaba embarazada,
tenia miedo, él no fue parte del periodo en el que me encontraba
embarazada, me dejaba sola o me humillaba por estar embarazada,
unas semanas antes de que nazca mi hija él decidié volver.

Empezamos supuestamente de cero, yo sentia mucha desconfianza, el
me prohibia que reciba ayuda de mis padres, algunos dias me hacia

sentir muy mal. Un dfa tuvimos una reunién con unos amigos, yo decidl que fuéramos, fuimos, el empez6 a tomar
mucho alcohol y a discutir conmigo, salimos de la casa en donde estdbamos y en el cerramiento me boté contra la
pared, me mascé la cara, me apreté el cuello y la manos, me insultaba y gritaba, luego se marchd, yo sabla que
aunqgue el me prometia en los dias siguientes * cambiar”, * que jamas volveria a pasar” no le podia dar esa vida llena
de violencia a mi hija, no podia hacerme eso a mi.

Después de eso empecé a ser parte de grupos y colectivos de mujeres que previenen violencia, que luchan por los
derechos de las mujeres porque no quisiera que jamas le pase eso a mi hija ni a otras mujeres.

Yo me atrevi a Pldntarme a tiempo.

- Samira

Soy Samira y tengo 20 afios de edad. Estudio en |a universidad y soy una
mujer muy comprometida con mi entorno, mi arte y mi crecimiento
personal y profesional.

La vida esté llena de experiencias buenas y malas, y sin duda cuando
estds cegada por “amor” pierdes la capacidad de controlar las cosas, de
controlar hasta dénde pueden llegar aquellas experiencias malas.

Dentro de lo que conocemos como violencia, he aprendido que se
desglosa en algunas sub categorias, siendo la fisica y la psicoldgica las
peores, segln mi criterio.

A lo largo de los afios he podido sentir un poco de lo que la presién psicolégica puede llegar a hacer, haciendo creer
culpable y responsable por actitudes que crefa erréneas, que crefa que eran mi culpa, qué tal vez yo no debi ponerme
ese vestido por eso aguantaba acusaciones, que jamas debi haber salido con un amigo a comer algo, porque estaba
mal y yo era una mujer fécil, y pase a ser una victima de |o que es un agresor pasivo, una persona que hace que los
demds se sientan culpables y mindsculos. Llegue a aceptar tantos comportamientos porque pensé que el amor era
eso, arriesgar y dejarlo todo, hasta que las cosas se salian de su lugar y de pronto era de madrugada y yo estaba
suplicando perdén por cosas que la gente crefa que yo habla hecho, perdi mi dignidad, me humille, empecé a
odiarme y a criticarme, sin saber que no lo hacia por mi misma, si no por influencia de alguien més. Y paso el tiempo,
y cosas que hacfa antes habitualmente se prohibieron en mi comportamiento, me volvli un poco més retralda y perd|
bastante de mi autoestima... enfocada en que debia concentrarme en no fallar, en no hacer nada mal, y pronto
aquello se convirtid en miedo.Tengo una personalidad muy delicada con tendencia a depresion y aquella época que




110

iContactanos!

Ir al indice
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Haz este test y date cuenta que tipo de
relacion tienes.

lq’i‘l Plantate
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Inicio

¢Queé es .
Plantate a t1empo'>

Plantate a tiempo es una
campafia social que busca
informar y desarrollar contenidos
gue apunten a promover una vida
sin noviazgos violentos,
sensibilizar a la poblacidn frente
a esta problematica,
desnaturalizar la violencia y
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J@‘l Plantate
v a tiempo

Debes prestar mucha atencion a las
siguientes sefiales: Qué es una red de apoyo?
Es una estrategia efectiva para las mujeres
para tratar temas como la violencia, donde se
establecen vinculos de confianza, solidaridad,
apoyo entre mujeres con el objetivo de que las
« Es agresivo, demasiado celoso mujeres no estén solas al momento de poner
un alto a la violencia.

« Controla y prohibe tus amistades
+ Revisa tus redes sociales y mensajes
» Controla tu manera de vestir

O L ] b 4

- -

i ¢Qué hacer;

{Como ser parte de una red de apoyo?

Todas pueden ser parte de una red de apoyo,
puedes ayudarte a ti o a alguien que haya sido
viclentada de la siguiente manera:

En la mayoria de los casos de
violencia en el noviazgo, la mujer
no se da cuenta de que esta
siendo violentada debido a que
estda enamorada. Pierde la
objetividad y la capacidad de
distinguir si estan ejerciendo
violencia contra ellas y confunden

» Su novio no le deja salir con sus amigos
» Se burla y corre chismes sobre ella
» Le grita o la ha golpeada

Estas son sefiales de que tu amiga necesita
ayuda. !Apoya la no la dejes sola, podrias

Toda mujer debe denunciar cualquier tipo de

violencia. El silencio no es la solucion. e,
Acude a: salvarle la vida!

» Fiscalia

« Juzgados de violencia

acciones agresivas con » Junta cantonal de proteccién de derechos

11
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Estas son historias reales de
mujeres que sufrieron viclencia
dentro de sus relaciones de pareja.
Ellas se atrevieron a contarlo,
iSUMATE! jCuéntanos tu historia y
luchemos Juntas y juntos por
relaciones sanas Libres de

Jﬁ@’l Plantate
: @ a tiempo
|

!

\

Contactanos!

La campana Plantate a tiempo nace
como respuesta a |os altos indices de
violencia en el noviazgo que existen
en la sociedad cuencana. Generando
informacién correcta y adecuada para
la promocion de una vida libre de
violencia y brindando ayuda a mujeres
que esten pasando por una relacion
violenta.

- Daniela

Me llamo Daniela tengo 25 anos, y tuve
un noviazgo con mucha violencia.
Cuando tenia 21 afios me enamoré de
una persona, estuvimos algun tiempo
como pareja, a veces él era muy
grosero conmigo, era indiferente, me
humillaba, me hacia desplantes nunca
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Enviar

- Samira

Soy Samira y tengo 20 afos de edad.
Estudio en la universidad y soy una
mujer muy comprometida con mi
entorno, mi arte y mi crecimiento
personal y profesional.

La vida esta llena de experiencias

Mas informacion

\"J;J Mujeres

/“'im{ por el Cambio a
7

—
ﬁy:aW? g

Fundacién
Casa de Acogida




Para la validacién se procedié a subir cronolégicamente los post a redes sociales tanto a facebook, instagram y twitter en
donde se tuvieron muy buenos resultados como se veran a continuacion.

También implementamos la campana en la Unidad Particular Educativa Cedfi, lugar ideal pues se apega al target al cual
estamos manejando en la campana y ademas el lugar se lo escogié debido a que las organizaciones con las cuales se es-
tuvo trabajando nos supieron informar que el establecimiento tiene registros de que en él existen este tipo de problemas.
La activacion se la realizé el dia jueves 7 de junio del 2018 en donde estuvimos difundiendo la campana, entregando los
folletos y los tripticos los cuales fueron de gran uso por parte de todos los estudiantes.

El comportamiento de los estudiantes fue muy bueno ya que mostraron gran interés en la campaia y se auto aplicaron el
test de si estén en una relacién violenta logrando asi concientizar y a la vez informar a los estudiantes que tienen enamo-
rado o enamorada en qué tipo de relaciéon estan. Ademas, los profesores se mostraron muy interesados en la campana y
ayudaron a motivar a los alumnos a formar parte de la campaiia, revisar nuestro contenido en redes y fomentar las redes
de apoyo, una estrategia muy importante de Plantate a tiempo.

Finalmente el test también se lo implementé en nuestra pagina web. Debido a su gran importancia y acogida que tuvo,
no podiamos dejarlo solo para formato impreso entonces se lo realizé6 con Google Forms para ayudar a esas personas que
desean saber qué tipo de relacién llevan y las lineas de ayuda que pueden acudir en caso de necesitarlas. Se utilizé las
redes sociales como medio para difundir el enlace de la encuesta; hasta el momento 57 personas ya han realizado el test.

19
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57 respuestes i C)Nunca
@ A Sismpra
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57 respuestas
® A) Siempra
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® B) A wces ® C)Nunca
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¢Te amenaza con lastimarse/te si no lo obedeces o si quieres terminar

la relacién?
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¢Le molesta que hagas actividades de manera independiente, como ® A)Siempre
estudiar, trabajar, visitar amigos, ir al gimnasio o elegir quedarte sola en ® :!m
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57 respuestas
@ A)Slempre
@ B)A vecas
@ CjNunca
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;Sientes que te alejaste o perdiste contacto con amigos o familiares ST egpbetas
desde que estas en pareja?
@ A) Slempre
Shbppemnel ® B) A veces
@ C)Nunca
@ A) Siempea
@ B)A vacas
@ C)Nunea.
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Tras finalizar este capitulo, se puede decir que, es muy importante todos los temas analiza-
dos antes de proceder con la etapa de disefo pues en ellos se tuvo que conocer y clasificar
muy bien el material y la informacién con la que se trabajé para lograr el cumplimiento de
los objetivos del proyecto.

Ya iniciado el proceso de disefo, surgieron diferentes soluciones y propuestas para resolver
la problematica planteada en donde se debié escoger las mas factibles en cuanto a la grafi-
ca y también al contenido de toda la informacién que queriamos promover en la campaiia.

Finalmente se puede concluir, que mediante el proceso de validacién se pudo comprobar
que todo el trabajo realizado logré un impacto positivo en la sociedad, y ayudé a las perso-
nas a informarse y concientizarse sobre la problemética gracias a todos los contenidos que
se difundié en las distintas aplicaciones de la campafia.



El objetivo de este proyecto fue contribuir al conocimiento y sensibilizacién de la lucha
contra el femicidio en la ciudad de Cuenca.

Para la creacién de este proyecto se pasé por varias etapas fundamentales que son: Inves-
tigaciéon y analisis de teorias relacionadas con el tema, elaboracién de los productos toman-
do en cuenta los pardmetros de disefio para finalmente llegar a la validacién del mismo.

Como resultado de este proyecto se obtuvo la campana “Plantate a tiempo”. Mediante
esta campana se brindé un valioso aporte a la sociedad cuencana contribuyendo para la
erradicacion de la violencia de género, mediante la difusion de informacién que ayude a
generar y promover conciencia, sensibilidad y responsabilidad ciudadana con el fin de cons-
truir relaciones basadas en el respetuo mutuo y la equidad humana.
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Se recomienda elegir un tema que sea afin con los gustos, habilidades del autor, debido a
que al ser un proceso largo se requiere el compromiso y las ganas para desarrollar un ex-
celente proyecto.

También, es importante escuchar sugerencias ya que con ellas se puede solucionar de me-
jor manera el proyecto, es necesario trabajar a tiempo y revisar periédicamente el avance
del proyecto, ya que se pueden presentar problemas o factores externos que retrasan el
desarrollo del proyecto.

Finalmente, al hacer este tipo de proyectos se recomienda reforzar la parte de los conte-
nidos con un psicélogo, pues el problema que tienen muchas campafias es que se centran
en la parte gréfica y no ven esa parte psicolégica que ayuda a generar un mensaje potente.
Sin un buen contenido la campafia esta destinada al fracaso.
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# F
Fundacion /1” ‘a'A‘MDV‘ 9>

Casa de Acoaida s

Cuenca, 15 de Junio de 2018

La Fundacién Maria Amor es una organizacion que brinda acogida a mujeres sus hijas e hijos
que viven situaciones de violencia intrafamiliar, a través de un equipo interdisciplinario y la
coordinacion interinstitucional que aporta a la construccion de propuestas metodologicas y
tedricas de una nueva pedagogia de género a fin de construir relaciones basadas en el respeto
mutuo, la equidad y la dignidad humana. Difundir el problema social de la violencia para
generar y promover conciencia, sensibilidad y responsabilidad ciudadana y gubernamental.

En este sentido, nos dirigimos a usted para solicitar el permiso y hacer uso del material
publicitario de la campaiia PLANTATE A TIEMPO como material de difusion en la
prevencion de la violencia de género haciendo énfasis en la violencia en el noviazgo.

Como institucion contamos con el apoyo del municipio de Cuenca dentro del proyecto del PIO
por lo que en la impresion de nuevo material incluiriamos el sello del ILUSTRE MUNICIPIO
DE CUENCA.

Brindando su valioso aporte a la sociedad cuencana estaremos contribuyendo para la
erradicacion de la violencia de género.

Por la favorable acogida que se dé a la presente anticipo mis agradecimientos esperando su
pronta respuesta.

Atentamente,

B

=
A V4
Maria Luisa Cailizares
Psicologa Clinica i
: #
Funtacion /{’M‘ a /j‘NDP' p »
Casa de Acogida -

Tel: 2832817 / 2834139
Baltazara de Calderdn 2-26 y Miguel Vélez
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rominastudillo >

Hoy 5:41 p. m.

Hola kelvy soy Romina Astudillo
Reina de Machala me parece muy
interesante la campafa que has
lanzado en Cuenca, mas adelante
quisiera conversar contigo para
ver si podemos hacer algo aca

en mi ciudad

me parece una campafa que puede
hacer mucho para evitar la violencia
de género, bendiciones

. O Toca dos veces para indicar que te gusta

Seguro que si Romina cuenta
conmigo y con la campafia, cuando
desees y tengas tiempo me avisas
nomas para conversar sobre ello
este es mi numero 0939240933, yo
estaré atento a tu llamada

Saludos y existos en tu reinado

Escribe un mensaje... @ O
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ABSTRACT

Title: Design of a social graphical campaign to inform and raise awareness to the
population of Cuenca about the topic of femicide

In Ecuador there is a high percentage of violence and discrimination against women whose
worst and extreme expression is femicide. In 2017, CEDHU registered 151 femicides in
Ecuador. This is a worrying figure; however, there is still a lack of knowledge of the topic
for a large portion of the population. That is why, with the support of theories such as social
marketing, visual communication and publicity, the current project intends to carry out a
graphic campaign from an informative and preventive view. The purpose of this is to help
provide evidence and report this problematic issue with clear and direct messages aiming to
increase the number of women who will be more aware and prepared to address this topic.

Key words: femicide, violence, social problem, campaign, prevention, information.
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