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INTRODUCCION







Por 1o tanto, el DISE~NO
GRAFICO me permite generar
un material que pueda llenar
un vacio en la difusidn de
una campana de bien social
que logre persuadir a un
receptor hacia una

concientizacidén por el VALOR

de la VIDA fetal,
canalizando motivaciones o
estimulos visuales que
originen un cambio de
conducta en la mujer

afectada, cuyo fin sea OFPTAR
por la VIDA... por la vida

de un hijo.
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fNO GQUEREMOS RUE ESTO SIGA
SUCEDIENDO'!
El ABORTO no suele dejar
huellas, pues los restos de
las pegqueAdas victimas s0n
prontamente ocul tados y
hechos desaparecer.
En ocasiones sin embargo
aguellos cuerpecitos o
algunas de sus partes son
por alguien encontrados.
Perao para ellos no hay
funeral ni tampoco una
aracion, pues nadie Ies ha
podido en su corazon acoger.
Aungque usted no gquisiera
estado

aceptarlo, esto ha

sucediendo en nuestro pais.

Los sigulentes son algunos
testimonios recogidos en una
ciudad 1llamada Concepcidn:

"Dejo constancia gue como
obrero municipal que trabajo
en este basural, no es la
primera vez que son botados

en &l estos cuerpecitos y

restos de placenta, gue

sirven de alimento vy de
causa de discordia de Ilos
perros del sector'.
(Luis Alberto Lopez.

Declaracion Judicial.

Mayo 30 de 1976).

"El cuadro que se produce en
el basural cuando se observa

a los perros peledndose por

los trozos de aquellos
cuerpos, es muy
desagradable”

(Ireneoc Bustos Daza.
Declaracion Judicial.

Mayo 30 de 197&).

"No es posible determinar su
SEexX0, ya gue solo se
encuentra la cabeza, parte
del tronco y 1la extremidad
Todo el

inferior izgquierda.

conjunto se encuentra dentro

®



de una caja de carton'.
Protocolo de autopsia.
Enero 5 de 1977.
Servicio

Medico Legal de

Concepcion.

"Sexo femeninao, edad
aproximada 4 a 5 meses de
gestacion.

La cabeza se encuentra
parcialmente destrozada.

S50lo se observa parte del
tronco Y la extremidad
superior derecha, faltando
todo el resto del cuerpc”.
Protocolo de Autopsia.

Enero 4 de 1977.

Servicio Medico Legal de

Concepcidn.

"Sexo masculino, mide 34
centimetros b4 pesa 700
gramos. Fue enviado Junto
con la placenta de cuyo
centro se desprende el
cordon umbilical, cuyo

extremo estd desflecado.

Se acompafda de una sonda de
goma de 11 cms de largo.
Viene mezclado con hojas y
pequedas ramas dentro de una
bolsa pldstica.

Edad gestacional aproximada
4 meses y medio..."
Protocolo de Autopsia.
Diciembre 26 de 1977.

Servicio Medico Legal de

Concepcidn.

e crdneo se encuentra
destrozado, asimismo el
torax y abdomen, a los
cuales Iles falta toda la
pared Interior, adem&as de
faltarle pie derecho v

extremidad inferior
izquierda, a partir de la
rodilla.

S5u sexo no ha slido posible
determinar. Edad gestacional
aproximada: 4 meses'”.
Protocolo de Autopsia.

Abril 29 de 1978.

Servicio Medico Legal de












PUNTOS DE VISTA FRENTE AL
ABORTO
---. LA MEDICINA

Dentro de este concepto se
considera que la vida de la
persona humana empieza en la
fertilizacion. Esto es un
hecho bioclogico

indiscutible.

E-d ABORTO dentro de este

concepto se clasifica en
ABORTO INTENSITONADG,
provocado, o CRIMINAL: v
ABORTO ESPONTANEO o

involuntario, que siempre s
patoldgico.
ABORTO

En los casos de

PROVOCADO lo que se busca es

que no haya supervivencia
del feto, es decir, su
muerte.

En relacion al ABORTO

TERAPEUTICO hay enfermedades
gue se pueden influir por el
ABORTO, pero en la

actualidad son povr completo

excepcionales los casos
graves, ante los cuales el
ciinico pueda llegar a

pensar que el ABORTO es la
solucion.

En Chile sdlo hasta el ano
1989 se practicaba este tipo
de aborto bajo ciertas
situaciones:

- Insuficiencias cardiacas
de la madre.

= Insuficiencias renales
(madre con un rinon).

- Insuficiencias hepdticas
(coma hepatico).

- En dicho abrto intervenia

la oinidn documentada de dos

meédicos cirujanos.




--.. LA IGLESIA.

Frente al ABORTO, la Iglesia

lo ha condenado siempre,
coinciden frente a otras
torturas en gque la VIDA

comienza en la fecundacidn y
esta desde su comienzo debe
ser salvaguardada con mdximo
cuidado, el ABORTO vy el
infanticidio, creen, son
crimenes abominables.

Afirman, que legislar sobre
el ABORTO es legislar 1la
posibilidad de Justificar
algunos casos, es abrir una
brecha en la inviolabilidad
del derecho a nacer, uno de
los mds bdsicos derechos

humanos.

LA LEY
...E1 ABORTO 1legal es el que
se realiza por indicacion
medica y se lleva a la
prdctica por

profesionales

de la medicina cuando se

suponga tan grave riesgo
para la madre que haga
previsible la perdida de su
vida. (En Chile sdlo hasta
198%9).

Y cuando se tenga la certeza
de alteraciones

geneéticas

que den origen a un nuevo

ser tarado fisica y/0
psigquicamente.

Cabe destacar que en los
paises en que el aborto

legal se wva liberalizando,
las cifras han aumentado
considerablemente.
Actualmente en Chile el
Codigo Penal castiga a 1la
persona que practica ABORTO,
condendndola de 1' ano "y
medio a 3 anos de cdrcel.

Y tambieén castiga a la
persona que se autoinduce un

ABORTO, con 3 a 5 afos de

carcel.












EL ABORTO EN EL MUNDO

Se cree que en el mundo se
producen anualmente 35
millones de ABORTOS frente a
115 millones de nacimientos.
En U.S5.A. se estima que hay
20 abortos cada 15 minutos ,
lo gque lleva a la conclusion
de que en Ameérica del norte
se realizan 2500 abortos
diarios como minimo (mas de
2 millones al afAo).

En este pais, el ABORTO se
legalizd en enero de 1973,
diciendo que los ninos

no nacidos no son "personas”
legalmente y no se merecen
la proteccion de la ley.

En Rusia el 207z de las
mujeres que Iingresaban a los
hospitales soviéticos iban
con la intencion de
practicarse un ABORTO.

Desde 1952, en Japdn los
ABORTOS han

aumentado

peligrosamente, al

producirse la casi total

liberacion de su prdactica.

En los diferentes paises del
mundo hay 4 grupos en la
forma de legislar sobre e
ABORTO.

1l- Es absolutamente ilegal:
No acepta ninguna indicaciodn
de ABORTO. 24 paises en el
mundo estan en eso en
Latinoamérica: Colombia,
Republica Dominicana, Haiti,

Panama y Chile.

Z2— Cuando 1la vida de la
madre estd en peligro:

39 paises lo practican asi
en Latinoamerica: Guatemala,
Nicaragua, Faraguay, Uruguay

vy Venezuela.

33— Por razones eugenésicas
(aplicacion de leyes
gene&ticas a 1

perfeccionamiento de la



especie humana) Y Juridicas.

49 paises lo practican:
Argentina, Bolivia, Brazil,
Barbados, Costa Rica,
Ecuador, El Salvador,
Honduras, Jamaica, Meéxica y
Peru.

4q- Por razones sociales
(econdmicas) en

latinoamerica: Cuba.
En los paises en gue el
ABORTO esta legalizado, la

libertad de su prdctica deja

una puerta abierta a la
corrupcion de los fetos
antes y después de ser
destruidos, esto queda de

manifiesto en el trarfico de
fetos, utilizacidn de tejido
fetal para fines cosmeéticos,
extraccidon de celulas
cerebrales para 1Implantarlas
a enrfermos de Parkinson,
etc.

Es por esta razon que surgen

grupos ANTIABORTISTAS, cuyas

acciones estdn canalilizadas

a criticar y denunciar la
practica del ABORTO, y como
respuesta a la enorme
corrupcion gue rodea al
ABORTO se organizan campanas
de protesta gue abarcan
desde manifestaciones
callejeras y pancartas hasta
afiches ¥ folletos que
tienen como fin remecer 1a
conciencia de los
individuos.

Especificamente

las campafas que se realizan

s on directas y
denunciadoras, hacia las
madres v los meédicos

involucrados.

Eld material grdfico
(folletos, afiches) tiene en
su  mayoria el cardcter ‘de
difusor a traves de la
informacion de las
consecuencias de ABORTO.
Este se aborda en forma
traves de

veridica a

testimonios, las imdgenes y












textos denuncian y exponen

una acclion homicida.

ElL. ABORTO EN CHILE
ESTADISTICA:

Aunque el ABORTO Iinducido es
1legal y estda penalizado en
Chile en toda circunstancia,
no es el caminao m&s
transitado por las
adolescentes para resolver
el embarazo indeseado.

Aun cuando las evidencias en
torno a que 1as adolescentes
estan crecientemente
recurriendo a el, su acceso
permanece mds limitado gue a
las mujeres adultas ( 20 a
30 afos aproximadamente )
por cuanto 1importa el costo

economico alto, v en las

Jovenes normalmente reqguiere

del apoyo emocional ¥
econdmico de suUs familias
y/0 pareja, del cual no

siempre disponen.

Aprofa entrega cifras
aproximadas que dicen qgue de
452.000 embarazos al aro el
30x% de estos significan
ABORTOS inducidos.

De cada 5 embarazos en Chile
2 terminan en ABORTO.

De los 200. 000 abortos
clandestinos el 38X termina
en caso fatal, es decir, la
madre muere.

Las cifras v datos
estadisticos son E5Ca505,
pues el ejercicio de la
clandestinidad del ABORTO,
deja a muchos casos en 1o
oculto.

Una cifra global de que se
dispone es de 150. 000
ABORTOS al afo, cifra

alarmante y significante.



ANUARIO DE ESTADISTICAS POLICIALES 1990

POLICIA DE INVESTIGACIONES DE CHILE

¥ Delitos investigados por zonas policiales, segun delitos,
19%0.

ZONAS POLICIALES

x CONTRA EL ORDEN
DE LA FAMILIA Y L | i LT Iv 4 vI 7 §

LA MORALIDAD PUBLICA

ABORTO TOTAL 159 -] =4 70 1& el LI 4

¥ DELITOS INVESTIGADOS POR DIA DE OCURRENCIA SEGUN DELITOS,
19%0.

LUN| MAR|MIE| JUE| VIE| SAB| DOM| 5/ INFORME

ABORTO TOTAL 159 16 12 23 1F| 25| 18| OF 34

¥ PERSONAS PUESTAS A DISPOSICION DE LOS TRIBUNALES DE
JUSTICIA, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DEIL ITOS5 1990.

GRUPOS DE EDAD , ANOS.

MENOS DE 15| 146-17|18-20|21-30| 31-40|41-50

ABORTO TOTAL 107 01 05 I3 23 25 26




GRUPO POR ESTADO CIVIL 19%0.

S0L TEROS CASADOS VIuDOS
ABORTO
TOTAL 107 54 40 05
GRUPO POR PROFESION U OFICIO, 1990.
EMPLEADOS| LAB.DE | COMERC|OTRO SIN OFICIOS
CAS5A OFICIOS
ABORTO
TOTAL 107 20 26 08 I8 2&
GRUPO POR NIVEL DE INSTRUCCION, 1990.
ED.BASICA| ED. MEDIA| UNIV. 0 SUPERIUOR|ANALFABETO
ABORTO
TOTAL 107 41 59 (01 04




Atencién del Parto y Aborto

Laalta cobertura profesional del parto (98.4% en 1988) contrasta con el elevado nimero de hospitalizaciones
por aborto y la alta incidencia del aborto en las muertes maternas.

Atencién Profesional del Parto

1975 87.4%
1980 91.4%
1985 97.4%
1987 98.1%
1988 98.4%

Fuente: Ministerio de Salud.

|

“Muertes por Aborto ¢ Incldencla sobre Muertes Maternas -

No, muertes % muertes p/aborto

por aborto sobre total muertes

maternas
1964 360 41.6%
1970 172 39.1%
1975 122 36.3%
1978 98 44.9%
1980 71 383%
1982 47 33.0%
1985 34 24.7%
1988 - 49 o 39.8%
Fuente: 11asta 1982, MINSAL. 1985 a 1988, Reg. Civil, INE, MINSAL.

Hospltalizaclones por Aborto
Hospit. Abortos de ndo-lescenta % de abortos

por aborto 10 a 20 afios adolescentes
1964 56.391 Seine
1970 44,771
1978 37.992 '
1982 34.340 4.474 13.2
1983 33.418 4.421 13.2
1984 32.647 4.098 12.6
1985 32.086 3.815 11.9
1986 31.148
1987 31.986
1988 - ~32415

Fuente: Ministerio de Salud




LA MUJER GESTANTE
INTERRELACION DE LOS CAMBIOS
FISICOS Y PSICOSOCIALES:
Existe una relacion
reciproca entre los cambios
psicosociales y fisiologicos
del embarazo. La gestacidn
puede considerarse como un
periodo de mayor
susceptibilidad a 1la crisis,
con ciertas emociones
predecibles gque acompanan a
las alteraciones hormonales
y metabdlicas.

Por ejemplo: los
desagradables sintomas
fisicos del primer trimestre
( nauseas, fatiga,
sensibilidad mamaria,
frecuencia wurinaria, etc )
pueden producir ansiedad o
ambivalencia

respecto al

embarazo.

CAMBIOS PSICOLOGICOS DURANTE
ElL EMBARAZO:

EXTROVERSION

Las embarazadas en general
5 @ mues tran
psicoldgicamente, mas
abiertas y susceptibles que
la mayoria de 1los adultos.
Las embarazadas pueden tener
ideas ¥ sensaciones que
nunca habian experimentado
Yy, a veces, algunas de ellas
mostrardn una conducta
desacostumbrada o
perturbadora.

Asimismo s0n comunes los
suenos vividos, extranos a
menudo relacionados con el
feto. Esta extroversion
psicologica ofrece a la
mujer gestante una
oportunidad para resolver
viejos conflictos, lo gque

puede conducir a una mayor

madurez emocional.












VALIDACION DEL EMBARAZO
Es muy Importante el
significado que la mujer le
de a su embarazo y a la
manifestacidon de sus
sentimientos tanto positivos
como negativos.

En los comienzos del
embarazo es preciso tambieéen
determinar la motivacidn de
la mujer de tener un hijo,
ya que puede ejercer un
profundo efecto sobre su
ajuste a este estado, su
relacion futura con el nino
y el desarrollo de ese hijo
y la familia.

La negacidn o el rechazo del
embarazo es una primera
reaccion comun entre las
mujeres gestantes. Si bien

la mayoria elige llevar a
término el embarazo,

algunas

optardn por un ABORTO.

Aguellas que han intentado,
sin @&éxito, wun ABORTO o lIo
han considerado pueden
clasificarse como casos de
embarazos muy expuestos.
Otro indicador de riesgo s
el hecho de que no se
reconozca el embarazo
durante el primer trimestre
y aun despues.

Esto ocurre claramente en la
mujer gue repentinamente
niega que estd embarazada,
que rehusa Illevar ropa de
maternidad cuando la
necesita, o que hace planes
fuera de 1a realidad para

trabajar o viajar cuando se

avecina la fecha del parto.
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ORIGEN DEL EMBARAZO NO

DESEADO

La incidencia de la
actividad sexual de los
J o venes ¥ 1l a s
caracteristicas que ella

presenta principalmente
desde el punto de vista de
la prescindencia de métodos
contraceptivos eficaces,
exponen a un ndmero muy
significativo de Jjdvenes a
un embarazo no deseado.

Muchos embarazos de
adolescentes dependen del

erraor, del desconocimiento o

del azar, del mismo modo gque

ocurre en la poblacion
adulta.

Embarazarse no es una
experiencila deseada ni
buscada concientemente, mas
bien constituye la
consecuencia natural

Imprevista y negativa de una
sexualidad nao planificada e

incluso para algunas es el

producto de 1la violencia
sexual que algun hambre
ejercid sobre ellas.

Una mujer frente a un

embarazo no deseado necesita
una esperanza. En 1a
confusion del momento,
piensa que el ABORTO es la
splucidn para ese ‘'"problema"
qgue la perturba
psicoldgicamente.

Se le ha dicho que el ABORTO
puede eliminar el problema
sin dolor; peroc no le dicen
que es solo el comienzo de
un dolor mds profundoc que el
Tisico.

ABORTO palabra oque promete
"alivio" ¥ "solucidn®;
palabra que roba 1la salud
estabilidad

mental Y

emocional de la mujer.



ANAL ISIS DEL SEGMENTO
AFECTADO
Para definir las

caracteristicas del segmento
afectado,mujer gestante

Joven adulta entre 20 y 30

anos, fue necesario
analizarlo de diferentes
puntos de vista:
psicoldgico, social,

familiar, en relacidn a su
pareja, a sus estudios, a su
educacion, estrato social,
en relacidn a su embarazo no
deseado, frente al hijo y al
ABORTO. De tal manera que
todos estos factores
determinardan las causas y
motivos del por que la mujer
decide abortar.

Este analisis estda hecho en
base a testimonios reales,
entrevistas

personales )%

estudios.

PERFIL PSICOLOGICO

El embarazo no deseado en la
mujeyr produce una ruptura,
las saca de las tareas de la
etapa, las hace entrar en el
mundo adul to, de
responsabilidades.

asumir un

Les significa

nuevo rol: “ser madre”, v

con ello limitar
drasticamente suUS
potencialidades de

desarrollo personal.

En realidad todo el proceso

que va desde el saberse
embarazada hasta la
maternidad, reviste
exigencias personales que
tienen repercusiones
psicologicas gue varian
desde las reacciones

emocionales de ambivalencia
transitorias hasta

trastornos psicopatoldgicos






La vivencia del embarazo no
deseado es depresiva, con
sentimiento de vergienza, ¥
de wvida truncada, y en el
caso de la adolescente
impera un gran sentimiento

de culpabilidad frente a 1la

familia (decepcidn).

Ellas tienen poco claro en
un principio la Importancia
de llevar una vida que crece
dentro de ellas, ya sea por
las dolencias fisicas
(vomitos, nauseas,etc) o
simplemente por no quererlo,

esto genera en ellas

sentimientos antagdnicos con

respecto a este “"fenomeno
corporal” que experimentan,
es decir, perciben su
estado, lo aceptan pero

crean una distancia por 1la

Incomodidad fisica.

Aunqgue todas las presiones

psicoldgicas arfectan
profundamente a la mujer
gestante, el acceso a

abortar gqueda delimitado a
la Joven adulta (20 a 30
anos), por el alto costo de
un aborto, en las
adolescentes normalmente
requiere del apoyo emocional
v econdmico de sus
familiares y/o0 pareja, del
cual no siempre disponen.

Otra de las razones por las
cuales la adolescente no
recurre al aborto es gque en
ellas prevalece un
sentimiento del recuerdo de
su pareja, que ante el hecho
del embarazo y de asumir su
responsabilidad paterna
optan por abandonarlas. La
reaccion de la adolescente,
es entonces, seguir con el

desarvrollo de su gravidez y

el nacimiento de su hijo.



POSIBLES FACTORES

PSICOLOGICOS DE RIESGO

ABORTAR)

RESUMEN

ESTADO CIVIL:

ANTECEDENTES FAMILIARES '

ACTUAL EMBARAZO

(A

POSIBLES FACTORES
PSICOLOGICOS DE RIESGO

—-Madre sola.

—-Desamparo.

-Posible falta de apoyo

emocional.

— Hogar desecho.Abandono.

- Temor a las
complicaciones.

- Aislamiento.

— Actitud negativa hacia la

crianza de los hijos.

= Conflictos, estres
respecto a la carrera,

planes de estudio, empleo,

finanzas.

- Hostilidad hacia las
personas responsables del
embarazo (ella misma, el

marido,otros) y hacia el

®



ESTADO DE LA MADRE :

fetos/hijo.
-Confusion.

- Miedo.

Negacion/rechazao.

Sensacion de culpabilidad.

Aislamiento.

— Posible falta de apoyo
familiar o de amigos.

- Conflictos, angustia por
problemas financieraos,
pobreza, imposibilidad de
sostenerse asi misma o al
hijo.

— Inseguridad por falta de
apoyo del grupo de sus

iguales.

- Ira, depresicn extrema.

— Intento de aborto.

- Negacidn, desagrado.

- Posible relacion entre las
maolestias fisicas ¥ 1a
actitud npegativa frente al
embarazo.

— Resentimiento.

- Dificultad para ajustarse

a los cambios emocionales,

®
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¥ Un embarazo
angustia, ruptura,

potencial idades
que
incrementardn 1la
rechazar el hijo
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TIPO DE RELACION DE FAREJA

1- Menores de 20 aros:
Relacion:

Causas del embarazo:

2—- Mayores de 20 afos hasta
30 anos:
Relacidn:

Causas de embarazo:

3- Relacion :

Causas del embarazo:

44— Relacidn:

Causas del embarazo:

Adolescencia.
Mujer—-pololo.
Descontrol, despertar
sexual, poca (=] nula

educacion sexual, Ignorancia

de métodos anticonceptivos.

Joven adulta.

Mujer-marido o conviviente.
No wuso de anticonceptivos,
falla del anticonceptivo,
falta de planificacidn

familiar.

Mujer—- extranro.
Vioclacion.

¥ Casos minimos.

Mujer—- pariente cercano.
Incesto.

* Casos minimos.



CONCLUSIONES

¥ Las mujeres Jovenes (15 a
20 aros) son las que mds ven
alterado su proyecto de vida
en pareja o formar una
familia.

Desde diversas perspectivas
no esta preparada aun para
hacer decisiones sobre 1la

maternidad y la constitucidn

de una pareja estable.

¥ La madre adulta tiene mds
posibilidades de establecer
una relacidon de pareja
estable, legalizada o no, ha
alcanzado un mayor nivel de
instruccion, tiene mejores
posibilidades de 1integrarse
al mundo del trabajo y por
lo tanto para cubrir 1las

necesidades propias de su

hijo.

X La pareja debiera
planificar su familia no
édlo en cuanto &l numero de
hijos y a& la alimentacidn,

sino también con relacidn a

la dedicacion ( amor ¥
comunicacion durante su
crecimiento), asi no habra
tantos padres tentados a

llevar a cabo wun ABORTO por
cuestion economica o

arfectiva.

¥ La adaptacidn del hombre
(el padre) al inesperado
embarazo de la mujer
generalmente converge en una
actitud de abandono y
evasion de responsabilidades
paternas, lo que
potencialmente influye en la

decisicon de la mujer

a abortar.






CONCLUSIONES DEL TEMA

¥ Existe una clara falta de
conciencia manifestada por
el segmento, en cuanto a la
valorizacion de 1la VIDA de
un HIJO POR NACER
(consecuencila de diversos
factores: emocionales,
psicoldgicos, de pareja,
etcs s mas una marcada
carencia de una campana de

concientizacion par la

prevencion del ABORTO.

x En cuanto a la mujer
gestante, y con 1o observado
en su andlisis, los casos de
embarazos no deseados
resul tan "perturbadores”

tanto para ellas como para

su familia y/0 su pareja,

pues "sufren" situaciones de
"ajuste", para 1o que no
estaban en condiciones

psicolodgicas y financieras
de enfrentar. Esto es en una

primera reaccion.

¥ Tanto el apoyo emocional

como psicoldgico dados por

la familia y/0 pareja o
terceros serdn factores
decisivos para que el
embarazo no deseado se

convierta en una experiencia
positiva de crecimiento.

X La manera en que se
manifiesten las reacciones
psicoldgicas de 1la mujer
gestante frente a la
maternidad dependen de una
serie de factores, entre
ellos principalmente el de
su identidad, madurez,
significado del embarazo
para ella, significado del
hijo, de la VIDA, apoyo
emocional, apoyo Tfinanciero,
vy el factor de las presiones
externas gque haya en su vida
diaria (shock por

enfrentamiento a

responsabilidades adultas).



¥ La introspeccidn es otro
de los cambios observados en
la mujer gestante; piensan
en ellas mismas, su relacion
futura con el hijo, la VIDA

intrauterina, etc.

Esto 1e permite verse en
funcion de madre 3%
prepararse emocionalmente
para su encuentro con el
hijo.

* Surge en la mujer tambien
una identificacion de su
caso personal con otro
cercano (de terceros).

Esta l1dentificacidn permite
a la embarazada contar con
un apoyo psicoldgico
significativo frente a las

decisiones.

¥ Las percepciones del hijo
en la VIDA intrauterina
(movimiento, sonidos) ayudan
a la sensacidn de qgue este
es parte suya, “ VIDA EN
ELLA ", " VIDA QUE CRECE EN
ELLA ", surge entonces un

sentimiento de pertenencia,

e vinculo.

X La conducta anteriormente
descrita permite, gue las
mujeres gue enfrentan una
maternidad solitaria,
DESCUBRIR el sentido de 1la
VIDA dada por el hijo, lo
gque causa en ellas, una

autoestima y sequridad en si

MisSmMas.

EEH




CRONOGRAMA

FECUNDACION

CONCIENCIA DEL EMBARAZO

- Relacidén sexual
- Comienzo de la wvida

- Certeza
- Incomodidad fisica

(vémitos,nauseas.etec)

- Miedo, rechazo al
embarazo no deseado.

ENFRENTAMIENTO >

PRESIONES EXTERNAS [—»

- Comunicacién del estado

a la
1) PareJa
2) Familia

3) Grupo entorno. sociedad.

- Pareja :

* Paternidad no asumida
* Abandono

¥ Insultos verbales

¥ Presiones para abortar
— Familiar:

* Rechazo

¥ Expulsién del hogar

* Allegamiento

¥ Soledad

*

Abandono proyectos

¥ Discriminacién laboral

- Pérdida de libertad
- Maltrato fisico

Grupo entorno,sociedad



CONFLICTO INTERIOR |—» DECISION }|—» AYUDA
— Disyuntiva entre - Optar por - Emocional,
seguir o no con la vida. sicoldégica
el embarazo
- Abortar - Material,
- Introspeccidn medica

- Sentimiento de
culpabilidad

— Decepcidn

- Verguenza

- Angustia

- Soledad

- Desorientacidén

— Por instituciones
o por

identificacidén con

otro caso cercano.

— Concientizacidn,
cambio de conducta



TEORICO




MARCO TEORICO

En funcion de la proyeccion

de una campana se hace
necesario recurrir a
antecedentes de PUBL ICIDAD
que me otorguen los
elementos necesarios para
estructurar, como
comunlicadora visual, una

CAMPARNA DE BIEN SOCIAL.

ElL PROCESO DE COMUNICACION
Importante es conocer
primeramente los elementos
del proceso de comunicacion

y cual es la Tuncidn gque a

cada uno corresponde.

—COMPONENTES = EMISOR Y
RECEPTOR.

—INSTRUMENTOS = MENSAJE Y
CANAL .

-PROCESOS = CODIFICADOR,
DECODIFICACION Y
RETROAL IMENTACION.

Dentro del proceso de

comunicacion, es necesario
distinguir 1la existencia de
dos tipos de comunicacion,
dependiendo de la forma como
llegan al receptor.

Una de ellas seria la
comunicaclon de PERSONA A
PERSONA, en que emisor y
receptor, se estdn enviando
mensajes uno en respuesta

del otro, como es el caso de

una venta.

El otro tipo de comunicacion
es la MASIVA O IMPERSONAL,
en donde la respuesta no
vuelve al emisor en forma
inmediata, sino que demora y
es necesarioc el erfectuar
algun tipo de Investigacidn

para conocer cual ha sido la

respuesta.
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EL PROCESO DE COMUNICACION

Importante es conocer los
elementos del proceso de
comunicacion y cual es la
funcidn que a cada uno

carresponde.

COMPONENTES

INSTRUMENTOS :

¥ EMISOR: Fuente o
comunicador. La parte gue
envia el mensaje.

¥ RECEPTOR: La parte gue

recibe el mensaje.

¥ MENSAJE: Conjunto de ideas
gue son transmitidas.

¥ CANAL: Vias a&a traves de
las cuales el mensaje fluye

hacia el receptor.




Proceso por

¥ CODIFICADOR:

PROCESOS

mensaje se cifra

cual el

el

forma de poder ser

en

enviado al receptor.

Proceso

DECODIFICACION

4

receptor

cual el

el

por

los simbolos

convierte

n

reciblidos

un

ideas,otorgdndoles

significado.

Proceso

¥ RETROALIMENTACION:

emisor recibe

por el cual el

del receptor,

respuestas

de haber estado

después

mensaje.
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CONCEFPTO DE PUBLICIDAD

He aqui un amplio elenco de

caracterizaciones ¥
definiciones, a fin de
deducir un concepto

generalizable y vdlido.

-Haas entiende que la
ciencla publicitaria " tiene
por objeto el estudioc de los

procedimientos mas adecuados

para la divulgacion de
ciertas ideas o para
establecer relaciones de
orden economico entre

Iindividuos en situacion de
ofrecer mercancias o
servicios ¥ otros
susceptibles de hacer uso de
tales mercancias o
servicios"”.
-Menendez enmarca la
publicidad dentro de estas

"

coordenadas: esfuerzo de

comunicacion spocial,

técnicamente realizado y
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mensurables, tendiente a
persuadir a un pliblico
determinado, con el fin de
estimular la demanda 1

propiciar su consumo”.

—Brewster/Palmer/Ingraham:

"la dispersion pagada de la
informacidn con el proposito
de venta o de ayudar a
vender bienes y servicios O
para conseguir la aceptacion
de ideas que puedan obligar
a pensar o actuar en una

forma determinada”.




Dentro de las definiciones,
yva descritas, se Jlogcalizan
criterios comunes de lo gue
es PUBLICIDAD:
i S £l concepto de
COMUNICACION a traves de 1la
divulgacidn de Informacion.
2-La necesidad de
simplicidad en el MENSAJE de
manera que llegue a un alto
numerao de sujetos:
MASIVIDAD.

3-El1 PROCESO DE VENTA como
requisito para obtener
beneficio economico, por el

ofrecimiento de productos o

serviclos.

Se rescata una funcion que
ha desarrollado la
publicidad y que va mds alla
de solo comunicar para
vender ¥ es que la
PUBL ICIDAD, actualmente se
considera COMO VIA EFECTIVA

DE TRANSMISION DE IDEAS, que

una vez aceptadas, puedan

" obligar” a pensar a
actuar de una forma
determinada (Brewster /
Palmer ~ Ingraham).

Estas implicaciones
sobrepasan ampliamente las
definiciones mas esenciales
de publicidad, que resaltan
el campo comercial, pasando
ahora a tocar los limites
del campo de las IDEOLOGIAS.
Al relacionar la publicidad
con el campo de las 1ideas
nos referimos esencialmente
al hecho de '"identificarse
con un mensaje" y sobre todo

"conseguir la aceptacidn de

ideas”.
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CAMPARA PUBLICITARIA
La campana publicitaria es

el concepto unificador de

todas las piezas de la
publicidad, en una unidad
completa con una tarea
asignada en funcion del

presupuesto y del plan de
mercadotecnia.
La campana publicitaria

consta generalmente de 1los

tres elementos siguientes :

A.—- Una serlie de mensajes
publicitarios para los
medios " ya sea 1Impresos ,

de publicidad exterior o 1os
transmi tidos, o bien para
los tres.

Cada mensaje se redacta
alrededor de una sola idea
central , que es la base de
todos los

mensajes

publicitarios de la serie.

Cada mensaje se asemeja
fisicamente a todos los
mensajes, en composicion o

en tecnica de televisiodn,

de modo que ha continuidad
fisica a la vez que
continuidad de 1a 1idea de

principio a fin de la serie.

B.- Un programa planeado de
medios, destinado a alcanzar
los objetivos del plan de
mercadotecnia de Illegar al
mayor numero posible de
clientes

potenciales al

costo mas bajo posible.

C.- Un programa de mercadeo,
unificado con la idea
vendedora bdsica y destinado
a Jllevarla hasta el fin,
reforzdandola con vendedaores
y con detallistas y ddndole
exposicion adicional a
clientes potenciales en el
punto real de venta,

actuando como ur

recordatorio.






LA ELECCION DE UNA
ESTRATEGIA PUBL ICITARIA Y
DEL MENSAJE .

El procesoc se 1inicia con la
formulacion de objetivos,
pero como es necesario saber
los recursos con gue se
cuenta para abordar tales
objetivos, a continuacidn se
disena el presupuesto
publicitario.

Luego se esta en condiciones

de poder definir el mensaje

que s5e enviara a los
receptores , tal decisidn
puede descomponerse en =)

relativoc a la eleccidn de
medias ¥ es decir, los
canales que enviaran el
mensaje y a la eleccion del
mensaje propiamente tal.

£l establecer objetivos
sirve para fijar las metas
intentar

que s van a

alcanzar , de modo de tener

ademds , un patron de medida

del logro alcanzado.

El objetivo publicitario

define lo gue serd llamado
“"comportamiento deseado"

ya sea una compra s una

afiliacion o wun cambio de

actitud .

El receptor es muy
importante dentro de la
definicidén de objetivos .

S5e realiza wuna demarcacion
del grupo objetivo ¢ target
group ,para determinar el
conjunto de receptores gue
se desea reciban el mensaje
Y actuen de una

manera

determinada.
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LOS PASOS5 FUNDAMENTALES EN
EL DESARROLLO DE UNA

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

o iy ESTRATEGIA DE
COMERCIAL IZACION :
Debe definir al consumidor,
2 g . & £ T aiG X 8l o
posicionamiento del producto
en el mercado, el plan de
ventas , el presupuesto de
pramocion e la inversion
publicitaria total v la
demas informacion sobre el
producto requerida
previamente por la agencia,
los resul tados de
investigaciones previas de

mercado Yy los objetivos de

camercializacion.

Zy= ESTRATEGIA DE
COMUNICACION = en ella se
detalla :

A.— PRODUCTO = se especifica
el producto para cada

campafa .

Bu= HECHO CLAVE 2 se
describe la percepcidn del
producto.

C.—- PROBLEMA A RESOLVER :

se plantea aqui el prablema
de participacidn de mercado
con relacidn a la
campetencia.

D= OBJETIVOS 3 se
especifican los objetivos
publicitarios .Por ejemplo :
lanzamiento o es

s1 es

mantencion.

E.= TARGET GROUP 2
consumidor obJjetivo de 1la
campana E edad, sexo,

localizacion geogrdrfica,

clase social, perfil
psicoldgico .
F.— BENEFICIOS QGUE DA EL

PRODUCTO AL TARGET GROUP :
se especifica el lenguaje

gue entienda el consumidor



los beneficios concretos que
el producto le ofrece.
G.-RAZONES DEL BENEFICIO:
explica el punto anterior
con lenguaje preciso para el
consumidor.

s CAMINOS PARA LA
CREACION: se especifica todo
lo que por patron general
internacional ( pattern ).
Debe 1r y lo que el cliente
sugirio y todo 1o que no
debe ir.

Es: slogan, envase nuevao,
demostracion, lineas de

campandas, Jingles, maodelos,

prueba del producto, etc.

I.—- MATERIAL SOLICITADO: se
detallan los guiones de
cine, de T.V ; alternativas

de frases de radio, bocetos
de avisos de radio con el
centimetraje determinado,
etc.

J.—- CRONOGRAMA: se sefala el
seguimiento, las reuniones

internas de la agencia,

reuniones con proveedores,
cotizaciones, etc y con sus
fechas.

3.—- ESTRATEGIA CREATIVA:
Define 1o gue quiere decir
al consumidor y como se va a
decir.

Esto incluye el servicio Yy
la promesa bdsica gque se
ofrece y el por gque de
ellos, como también los
beneficios secundarios del
producto.

Debe definir al consumidor
al cual deseamos impactar y
la forma como 1o vamos a
hacer.

En este paso la
responsabilidad mayor es de
la agencia seguida de la
empresa, que debe haber
respondido un cuestionario a
cerca del consumidor,
ubicacion o posicionamiento
del producto en el mercado y
el beneficio principal o

promesa bdsica.



El cuestionario permite

establecer, sobre bases muy

concretas la estrategia
creativa, que constituye el
documento mas importante

para la elaboracion de una
recomendacion publicitaria:
de el se desprende los
enfoques, las imdgenes, las
apelaciones, los textos, los
medios masivos a emplearse,
inclusive la Justificacion

del presupuesto

publicitario.

4.— ESTRATEGIA DE MEDIOS:
Este paso es wuna extension
de la estrategia de
comercializacion v cubre
aspectos tales como el tipo
de consumidor al que
queremos llegar, la
iImportancia del alcance

( "REACH") versus frecuencia,
la distribucion del
presupuesto por

regiones,

variaciones estacionales,

las condiciones creativas

que pueden arfectar el
planeamiento de medios y un
andlisis de la competencia,
caracteristicas cualitativas
de los medios que sean
adecuados para el producto o
servicio.

Para lo anterior, el cliente
debe entregar informacidn a
traves de wun cuestionario,
el que permite conocer 1los
principales argumentos gue
utiliza la competencia y los
medios gue

emplea para

comunicarlos.

El cuestionario comprende lo
siguiente:

1-0OBJETIVOS DE COMUNICACION:
descripcion.

2= ESTIMACION DE
PARTICIPACION EN MEDIOS Y
VOLUMEN DE PUBLICIDAD:
informacidn y ' datos del
cliente en cuestidn y sus

competidores en relacion al



progucto.

3- PORCENTAJES O VALORES DE

INVERSION PUBLICITARIA por

zonas.
q- PROMESA BASICA o
BENEFICIOS ( cliente v

competidores )

5- CONCEPTOS DEL PRODUCTO:
importantes de recalcar y/o
que no sean utilizados por
la competencia.

&— TELEVISION: tipo de
comerciales, su duracion ¥y
enfoque ( competidores).

7— PRENSA: tipos de avisos,
su tamado y enfogque.

8- OTROS MEDIOS: tipo de

publicidad, tamano ¥ su
enfoque.

7 ANALISIS DE LA
PUBLICIDAD: apreciaciones

sobre su estructuracion, que
elementos considera mas

relevantes en lo conceptual.

5—- ESPECIFICACIONES DE LOS
MEDIOS PUBLICITARIOS:
La cobertura, el porcentaje

de audiencia, el costo por

mil, la circulacidn neta
pagada de los medios
Impresos, el numero de

lectores por ejemplar, etc.

&.— PRESENTACION DE LA
CAMPARNA =

En esta etapa se presentan
los trabajos a nivel de
bocetos y se verifica 1Io
aprobado en la estrategia de
comunicacicon y creativa con
relacion & los beneficios
del producto del consumidor
objetivo.

Los elementos preparados
deben estar respaldados por
los principios bdsicos que

rigen a una buena publicidad

de marca.



a) LA PUBLICIDAD DEBE 5SER

ORIENTADA AL CONSUMIDOR:

Es decir, debe basarse en
las necesidades
fundamentales, actitudes o

Intereses del consumidor.
Debe reflejar el punto de
vista del consumidor en
lugar de las preferencias
personales o Intereses del
producto o anunciante.

b) DEBE CONCENTRARSE EN UNA

50LA IDEA VENDEDORA:

No debe dispersar sus
esfuerzos ni giluir su
impacto. Debe concentrarse

en wuna sola idea vendedora
que puede establecer una
razon penetrante y memorable
para probar el productao.

c) DEBE CONCENTRARSE EN LA
IDEA MAS IMPORTANTE Y
PERSUASIVA DISPONIBLE:

Ya qgue la publicidad
efectiva implanta un solo

concepto sobre la marca, la

seleccion de ese concepto es

de la mayor IiImportancia y
debe presentar el
llamamiento mds poderoso Yy
persuasivo que haya
disponible.

d) DEBE PRESENTAR UNA IDEA
UNICA Y COMPETITIVA:

Es decir, contener la
promesa de una ventaja unica
y competitiva. Debe crear
identificacidn de marca y la
calidad que la distingue
para hacerla competitiva

tanto en su aspecto como en

su efecto.

e) DEEBE COMPROMETER AL
CONSUMIDOR =

Debe reconocer qgue la
motivaciodn de compra del

consumidor viene tanto en 1la
mente como del corazdn. 'Y
recordar que el consumidor
desea tener una
Justificacidn racional para
la seleccion de un producto,
aun cuando su ‘razon primaria

sea emocional. Debe ser



personal, llamar el interés

propio del consumidor v
tratar de resolver problemas
humanos.

f) DEBE SER SINCERA Y DIGNA
DE CREDITO:

Digna de crédito aunque el

consumidor no necesariamente

la crea implicitamente.
Debe, hasta dande sea
posible, documentar.,
demostrar o probar sus
promesas.

Debe ofrecer seguridad, ser
franca y honrada en cuanto a
concepto y presentaclon.

Debe hablar el lenguaje del
consumidor, evitar ios
enganos y reconocer gue el
consumidor es una persona
Iinteligente.

g) DEBE SER SENCILLA, CLARA
Y COMPLETA.

Decir lo que tiene que decir
clara 1% simplemente, sin
dudas. Sin

dejar lugar a

complicaciones y

completamente comprensible.
h) DEBE ASOCIAR CLARAMENTE
LA IDEA VENDEDORA CON EL
NOMBRE DE LA MARCA:

Debe mostrar y/o decirle al
consumidor para gue se usa
el producto, e indicar
claramente el nombre de 1la
marca del producto, unida a
la idea vendedaora.

i) DEBE AFPROVECHAR AL MAXIMO
LAS VENTAJAS DE CADA MEDIO:
Algunas ideas vendedoras
calzan mejor a un medio que
a otra. Aun en 105 casos en
gue no existan diferencias

tan marcadas, la publicidad

efectiva debe variar la
presentacion de la idea
vendedora para lograr el
maximo provecho de las

caracteristicas fisicas y el
estado de gnimo de la
audiencia que proporciona el

medio.






























Las tapas de las, cajas de
fosforos, los calendarios,
los catdlogos, los premios
incluidos en los envases,
las superficies anteriores,
posteriores y laterales del
exterior de las cajas. Las
peliculas cinematograficas y
las diapositivas en colores
tambieén pueden utilizarse en
publicidad. Los exhibidores

en el punto de compra y uno

de los mas Importantes
medios: 1a publicidad de
boca en boca que ocurre
constantemente cuando

hombres y mujeres hablan de
los productos que les
gustan. Pero estos medios

son considerados como medios

de apoyo de los més
importantes canales de
comunicaclion de masas gue
proporcionan publico a la
publicidad;por lo que son

llamados:MEDIOS COLATERALES.




REVISTAS

Uno de los principales
medios disponibles para la
difusion de un mensaje

publicitario es la revista.

Mdis de wuna vez se Ie ha

utilizado con eéxito, coma
medio de publicidad
primario, o como unico
medio.

El principio fundamental Yy
una de las razones bdsicas
de por queé las revistas son
consideradas en el primer
lugar de los compradores de
medios es por la seleccion

del publico.

Quizds mas que cualquier
otro medio Importante, ellas
ayudan a seleccionar con
gran exactitud la clase de
publico que es mds factible
se convierta en cliente
potencial del

producto o

servicio anunciado por el

mensaje .

Las personas compran
revistas con propositos
definidos, ya sea para
informarse o entretenerse

con cosas gQue se relacionan

con sus Intereses
especificos.

Entonces cada revista
selecciona su publico, o
bien a la inversa, las
personas del publico

seleccionan la revista gue
se prepara teniendo en

cuenta sus intereses.

S5e debe saber gueé tipo de
personas componen ese
publico. Sabiendo que tipo
d e publico h a
preseleccionado para
nosotros la revista, debemos
escoger

aquellas revistas

que alcanzan mayor numero



de personas a las gque tal
vez interesa nuestro
producto o servicio
especifico.

Se puede asi dirigir
mensajes mas especificos,
mds exactos y mas utiles,
porque sabemos que clase de
personas son y porque s mdas
probable gue reaccionen
frente a wuna publicidad que
encuentran dentro de
coordenadas conocidas, gue
intereses

sirven a suUs

personales especificos.

Sobre esta base se puede
clasificar revistas por
contenido editorial, es

decir la clase de articulos,
la clase de cuentos, la
clase de ilustraciones, de
secclones, de servicio a los
lectores, ¥ oOotras secciones
principales, Incluidas en el

material de lectura total

que estd disefado para

encontrarse con su publico.

Con un estudio del contenido
editorial, podemos reconocer
con facilidad el publico
seleccionado por 1la revista,
va sean: hombres, mujeres,
personas a las que les
interesa por sobretodo sus

hogares, a otros 5US

negocios.

Revistas solo para mujeres
como son las de moda,
estética, historias de amor,
etc.

Para hombres: revistas de
deporte, fotografria,
politica.
Para 1Ia

Juventud: musica,

arte, moda, etc.
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Muchos periodicos tienen

secciones especiales,
particularmente en coneccidn
con sus ediciones de 1los
sdbados o domingos :

A= SECCIONES COMICAS EN
COLOR - Lecturas
extremadamente alta en niAos
como en publico adulto.
Ofrece ventajas especificas
para anuncios de atractivo
infantil y adulto masculino.
Z2— SECCIONES DE REVISTAS :

En grabado, a un color o a
todo color . Estas secciones
llamadas "suplementos
dominicales" actuan para 1los
anunciantes a modo de
verdaderas revistas que Ios
periodicos usan los domingos
como H

metodo de

distribucidn "

Estas publicaciones aofrecen
las ventajas de una
circulacion muy

grande a

bajo costo, mejor calidad de

papel , y por lo tanto ,

mejor impresion b4
reproduccion a color de 1la
que usualmente proporciona
el de periddico ordinario Yy
una tarifa de la publicidad
en color inferior a la de la
mayoria de las revistas.

Finalmente; los periddicos
desempedan una funcidn
seleccionadora de publico de

distinta manera. Es asi como

selecciona un publico al que

quizds, le interesa mas
comprar, ahora mismo, que el
publico de cualgquier otro

medio publicitario. Esta es
la razon para llamar a 1la
prensa "el medio de accion”,
porque produce ventas que-se
le pueden atribuir » mas
directamente, mas accidn qgue
a cualquier otro medio.

;
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PUBLICIDAD EXTERIOR

Este medio publicitario esta
destinado a alcanzar a las
personas fuera de casa y €s
el principal de este

contexto.

S1i bien los peatones que van
por la calle no tienen
dificultad alguna para leer
¥ absorber un mensaje
publicitario exterior ., la
mayoria de las personas que

conforman el publico de esta

forma de publicidad va sobre

ruedas en automoviles
particulares o en alguna
otra forma de transporte
publico. Este no es solo un

publico movil, sino tambieén

un publico que se mueve con

rapidez .
Como consecuencia 1a
publicidad exterior tiene

que disefarse de manera gque

sus 1ideas y su mensaje

puedan ser comprendidos

aprisa.

La idea tiene que llegar al

lector que esta viajando a

20 Km/Hrs. y mirando a
traves de un parabrisas
sucio.

Esto significa que la
funcion primaria de 1a

publicidad exterior es
"recordar" , por 1o tanto
el texto debera impactar ;
ser corto, vigoroso e ir al
grano, de manera que " el

que corre, pueda leer ".

Las ilustraciones tienen gque
ser grandes y poderosas .

Las composiciones para las
publicidad exterior tienen
qgue ser extremadamen te
sencillas; para que todo el
mensaje pueda comunicarse en
limitado de

el tiempo

contemplacidn y atencidn gue



el conductor de un automdvil

pueda concederle .

Es wuno de los medios mds
poderosos, cuando se usa
para recordar a las personas
un producto o frase
publicitaria bien conocidos
o para reforzar un producto
o campana publicitaria

nuevos, presentados en otros

medios.

La publicidad exterior se
divide fisicamente en tres
tipos basicos:

- " Papel "

- " Cartelera pintada o

pintura "
- " Espectacular”
El primero es 1lamado
"papel" P porque la
publicidad se Imprime
en hojas de papel s QuUEe se

enrollan despues de Impresas
y se fijan con engrudo y

brochas, de la misma manera

gue el papel para empapelar

paredes.
El segundo tipo fisico
bdsico de la publicidad

exterior se conoce como
"pintura" gue es la forma

abreviada de decir

"cartelera pintada o
mural pintado.
Tanto el "papel'" como '"la
pintura’” pueden alumbrarse
con luces proyectadas de
manera que la cartelera
tenga visualizacidn
nocturna.

El tercer tipo se 1lama

“"espectacular” , esta es
la cartelera animada con
elementos gque se mueven,

cambian de forma, rotan o
varian de color , con luces
relampagueantes que son
parte integrantes del disedo
estructura de la

¥ la

cartelera.



El espacio para las
carteleras es denominado por

4

exhibiciones" 3 termino
que indica cierto numero de
carteleras dentro de sus

emplazamientos.

"EXHIBICION COMPLETA" : es
el numera de ubicaciones
estratégicamente situados en
calles y carreteras,
seleccionados de manera que
casi todo el mundo gue esté
moviendose en el mercado
pueda ver el mensaje de un
anunciante por lo menos en
un periodo de treinta dias .

EL numero de carteleras
necesarias para lograr esta

clase de cobertura sy variara

de mercado en mercado. Por

ejemplo 3 25 carteleras
pueden ser Ia exhibicidn
completa de una zona
metropolitana grande %

mientras gue 5 pueden

proporcionar 1a cobertura
completa de una ciudad
menor .

Es necesario comprobar en

este tipo de publicidad el

numero de carteleras de 1a

n

exhibicidn" , su ubicacidn

exacta, la forma de xr
aproximandose a cada
cartelera, el sentido y el

volumen de la corriente de
transito, la competencia por
la atencion del espectador
representada por los
semdaforos, las abstrucciones

y otros anuncios.

e p————
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PUBLICIDAD DIRIGIDA A GUIAS
DE OPINION Y A GRUPOS DE
INTERESES ESPECIALES

Buena parte de la
comunicacidn, o gquizdas toda,
pasa por conducto de alguna
persona a quien se denomina
"guia de opinicdn”, el que
influye grandemente en lIla
desicion de actuar, aceptar

la idea o comprar.

Los lideres de opinion
pueden hallarse en todos Ios
niveles sociales g
economicos. En toda clase de
grupos sociales ¥ de
ocupaciones. Los dirigentes
sindicales, los médicos, los
sacerdotes, los maestros,
los bangueros V4 las
enfermeras ocupan alto rango

como guias de opinidn.

No obstante, cualguier
persona puede ser guia de

opinidn, cualquiera que se

haya tomado

informarse

ideas y productos.
persona cuyas
respeten y cuyo

guiera seguir es

opinion.

opiniones

i

HH
i
HHH

trabajo de
temas,
Cualgquier
se

consejo se
guia de




PSICOLOGIA SOCIAL

ACTITUDES Y MODIFICACION DE
CONDUCTA

El concepto de actitud es
importante en psicologia
social, porque resume, de
moda canveniente la
experiencia pasada del
individuo, con el fin de
explicar sus acciones

presentes.

En este sentido las
actitudes permiten poner en
claro las diferentes
respuestas en las personas
frente a s1tuaciones en

apariencia identica.

Una ACTITUD es en esencia:

una organizacidon de
creencias qgue dispone al
individuo a preferir una

respuesta.

Las actitudes

cualidades

generalizar

modo:

sentimientos
objeto o conJjunto
del ambiente
aprendidas;

persistir,

sujetas

experiencia.

directivos

san

a los

psicoldgico

spobre la accion.

poseen varias

pueden

siguiente

creencias y

de un

de objetos
social; son

tienden a

estan

erfectos de la

estados
campo

influyen




RELACION ENTRE ACTITUDES Y
VAL ORES

Aungue actitudes y valores
poseen elementos comunes, nNo
siempre armonizan entre si.
Mds aun un valor determinado
puede inducir actitudes
distintas Y aun
contradictorias en la misma
persona.

Por ejemplo: la necesidad de
logro, puede suscitar la
creencia en el derecho al
progreso individual mediante
la competencia; asi como la
creencia en la necesidad de
trabajar

cooperativamente

con otros.

Ademds una misma actitud
puede tener su origen en

valores distintos para dos

personas.
Por ejemplo: un Iindividuo
puede opinar que es

necesario ayudar al pobre

llevado por su sentimiento

de responsabilidad en el
mejoramiento de la sociedad,
mientras que otro tal vez
piense lo mismo Impulsado
por s5Uu sentimiento de

superioridad.

Las actitudes muestran mayor
propension al cambio, como
consecuencia de
reales o

circunstancias

creadas.

Las actitudes consisten en
satisfacciones e
insatisfacciones: ellas son
el nucleo de nuestros gustos
cierta

¥ disgustos por

gente, ciertos grupos,
situaciones, objetos e ideas
intangibles (Ej: consumismo,

libertad de prensa).



Las actitudes son, por Ilo
tanto, internas, eventos
privados cuya existencia

inferimos de nuestra propia

introspeccion o de alguna
forma de evidencia
conductual, cuando s&
expresan abiertamente en

palabras o en obras.
Una actitud verbalizada se

llama opinion.

Las actitudes estdn
compuestas de tres
elementos:

A) AFECTO

B) COGNICION

C) CONDUCTA

A) E1 componente afectivo:
consiste en la evaluacion de
la persona, el gusto, o la
respuesta emocional hacia un

obJjeto o persona.

c) El

cognoscitivo:
las creencias de una persona
concimiento factual

un objeto o persona.

involucra
observable

dirigida haclia un

componente

consiste

componente conductual:
conducta

persona

objeto.




COMO MEDIR LAS ACTITUDES

El1 componente afectivo: se
podria medir por medio de
respuestas fisioldgicas o
expresiones verbales de

gusto o disgusto.

El componente cognoscitivo :
por medio de la
autoevaluacidn de creenclas
(=} por la cantidad de

conocimiento que una persona

tiene acerca de un tema.

El componente conductual :
se podria medir por
observacion directa de cdmo
la persona se comporta en

situaciones especificas de

estimulacion.




ENFOGUE DE CAMBIO DE ACTITUD
EN YALE

La actitud es la reaccion
afectiva o emocional que la
gente tiene hacia el objeto

de la actitud; es su gusto o

disgusto por una persona,
objeto,grupo de gente o
simbolo.

Las actitudes ( el
componente afectivo) son
influidas o cambiadas

modificando las opiniones o
creencias ( el componente
cognoscitivo o de
conocimiento) que la gente

tiene .

El en foque de Yale
especifica cuatro clases de
procesos que determinan
hasta que punto una persona

puede ser persuadida por

medio de la comunicacicn.

1- ATENCION :
Obviamente, si la gente no

atiende a 1la comunicacidn,

no importa que tan
persuasiva % bien
organizada, logica ¥
atractiva sea esta; no

cambiard las actlitudes de

ninguna persona. Es
necesario lograr primero gque

el auditorio escuche lo que

uno tiene gque decir.

2- COMPRENSION :

Aun si el auditorio atiende
el mensaje, este serd Inutil
si1 la gente no entiende lo

que se le dice.

3- ACEPTACION -

La aceptacion de los
argumentos y conclusiones de
una comunicacidn persuasiva
es el resultado de las

recompensas gue se presentan



en la comunicacion.

4—- RETENCION :

Finalmente para que el
mensaje sea efectivo debe
ser recordado.

La retencion del punto, gue
la comunicaciadn trata de
presentar es el cuarto
proceso critico que
determina la eficacia de una
comunicacion formal.

Las frases, los estribillos
y eJjemplos estdn entre los

elementos que ayudan a la

retencion del mensaje.

& GUIEN DIJO RUE, A GUIEN Y
CON QUE EFECTO ?

En el enfoque de Yale las
variables que influyen en la
aceptacidn de argumentos se
colocan en cuatro
categorias. Las categorias
proveen una manera util de
tecnicas de

organizar las

influencia.

A—- FUENTE : El efecto de una
comunicacidn en la actitud
de wuna persona_depende en
parte de su fuente.
Algunas clases de
comunicadores son mas
capaces de influir en la
gente que otros.
Los dos mayores compomentes
de la credibilidad son :
- LA EXPERIENCIA

( conocimiento factual)

- LA CONFIAEBILIDAD ('"bueno'

motivo )



B- COMUNICACION: Es obvio
que las caracteristicas del
mensaje

persuasivo pueden

aumentar o reducir su

efectividad.

& SE DEBEN USAR "TACTITAS
ATEMORIZANTES"?

+aa' La evidencia sugiere
fuertemente gque a medida que
aumenta la Iintensidad del
medioc suscitado, tiende a
disminuir la conformidad con
las medidas

(preventivas)

recomendadas”.

... El método de Leventhal
Implica que la provocacion
del medio conduce a dos
reacciones distintas:
primero compartir la

sensaclion inmediata de miedo

Yy segundo, enfrentarse al
peligro Iimplicito en la
comunicaclion.

Argumenta que ciertas

respuestas al miedo, como la

de evitar pensar en el
peligro o presentar
argumentos contrarios,
pueden actuar en detrimento
de la conducta "deseada'.

£ "Valores, actitudes Y
cambio de conducta” Reich

Ben) .

. "Quienes habian recibido
los mensajes mds moderados
cambiaron significativamente
més en la direccicon deseada.

Janis y Feshbach concluyeron

gue un resul tado de la

activacion del temor era
reducir el acatamiento, a
causa de los efectos
Inhibitorios de la

ansiedad".
.= "Una fuente de
informacion se hace cada vez
mds persuasiva a medida que
crece el tono de confianza
de su

mensaje" (Valores,

actitudes y cambio de



conducta" Reich, Ben).

s 'lios favorecedores del
texto sugestionante alegan
que los de este tipo
impresionan mas

profundamente por el tamano
de la Iilustraciodn, nombre y
marca de fdbrica. Se aplica
especialmente a los que
hojean rapidamente la
publicacidon .

Los favorecedores del texto
razonado pueden decir, que

s el texto fuera lo

suficientemente Interesante,

se leeria, y que al ser
leido wun anuncio de esta
clase, tendria un erfecto

mucho mayor , que uno de
tipo cartel, al que sdlo se
miraria muy rdpidamente.”

{ “YIntroduccidn a la

publicidad".E1l llamamiento. )

i “ La eficacia de un
comunicador en relacion con
el cambio de actitud depende
de su credibilidad para el
receptor , asi como de su

mensaje. "

C- AUDITORIO :

Los auditorios varian en su
persuasibilidad.

La gente gue no puede
entender los argumentos no
se verd influida por ellos.

W Factores d e
persuasibilidad " : Como 1Ia
inteligencia de la persona,
la autoestima a el
dogmatismo y el conocimiento
previo acerca del tema debe
tener algun efecto en la
facilidad con que se le

pueda persuadir.



D- LAS REACCIONES DEL
AUDITORIO:

Las reacciones del auditorio
a los mensajes persuasivos
deberian moderar el impacto
del mensaje .

Como s5e puede ver, el
enfoque de Yale provee una
lista estructurada de
variables o factores que
tienen wuna relacion directa
con el Impacto gue los

mensajes persuasivos tienen

en las actitudes.

Dirige la atencion a
procedimientaos muy
especificos que se pueden
usar para mejorar la

efectividad de cualquier
técnica de cambio gue se
base en mensajes

persuasivos.

También provee alguna
perspectiva en el asunto de
por gque los anuncios o la
propaganda se estructuran de
la manera en que lo estdan y
por qué las tdcticas de
campana de diversos

politicos toman la forma gque

vemos -

El enfoque de Yale ejercido
influencia en la psicologia
social durante mé&s de 20
anos . Con la gran cantidad
de Investigacion
experimental que se realizo
es posible esquematizar las
conclusiones

principales

generadas de sus estudios.

--.EL GQUE PERSUADE

l.—- Habra mds cambio de
opinion en la direccion
deseada si1 el comunlicador

tiene alta credibilidad, que

51 tiene baja credibilidad.



La credibilidad es :

A - Ex per iencia
(capacidad, conocimiento 1%
Juicio relevante con

respecto a los asuntos).

B- Capacidad de ser digno de
confianza { motivacidn para
conocimiento

comunicar el

sin prejuicio).

Z2- La credibilidad del que
persuade es un Tfactor menos
Importante en el cambic de
opinion despugs de que ha
pasado un tiempo, gue
inmediatamente despugs de l1a
exposicion.

3- La efectividad de un
comunicador se incrementa siI
inicialmente expresa algunas
tambien son

opinliones que

aceptadas por el auditorio.

q4- Lo gue el auditorio

plensa acerca de un
expositor puesde ser

directamente Influido por lo

gue piensa del mensaje.

5— Mientras mds extremo sea
el cambio de opinidn gque el
comunicador trata de
producir , mds cambio es
posibie que se produzca.
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cew LA PERSISTENCIA DEL
CAMBIO DE OFPINION

1- Con el tiempoc 1los efectos

de la comunicaclion
persuasiva tienden =]
desaparecer.

A- La comunicacion de una

fuente positiva produce un
decaimiento mds rdpido del
cambio de actitud que la de

una Tfuente negativa.

B- Un mensaje complejo o
sutil produce decaimiento
mds lento del cambio de
actitud.

C—- E1 cambio de actitud es
m&s persistente a 1o largo
del tiempo si el receptor
participa activamente en Ia
comunicacilon en vez de

recibirla pasivamente.

= El repetir una

comunicaclion tiende &

prolongar su influencia.

3—- Buena parte del cambioc de

opinion deseado se puede

encontrar algun tiempo
despues de la exposicion a
la comunicaclion, Y no
inmediatamente

después de

ella.




CAMPARAS DE BIEN SO0CIAL

Las campafas de bien social
tienen como fin provocar en
el Individuo algun cambioc de
actitud, que le signifique
su propio bienestar. Se
transmiten en ellas
conceptos, ideas, valores,
no se vende un producto,
sino que se trata de

exponer, informar y difundir

un valor intangible.

Una de las 1Instituciones que
se dedica a este tipo de
campafa es Sernam, que pone
5 U s e s fuerzos
especificamente en 1ir en
ayuda de la mujer,
ofreciendo un servicio de
orientacion e Iinformacion
para la mujer chilena en los

multiples problemas en que

se la discrimina.

Por esta razon Sernam, ha
desarrollado diversas
campanas publicitarias,
estas no sdlo se han quedado
en el papel impreso
(afiches, folletos, etc),
sino gque han abarcado los
medios audiovisuales a
traves de spot publicitarios
en la televisidn, radio y
videos que se exhiben en

charlas o encuentros.

Los objetivos que persiguen
a traveés de sus campanas es
resaltar el valor, labor,
derechos, abuso }%
discriminacion de la mujer
chilena comiin, logrando
crear una conciencia de Ios
derechos de la muJjer y de
dignificar su aporte a 1la

sociedad (cambio cultural).






ANALISIS SEMANTICO Y
SINTACTICO
CAMPARA "Desde ahora,

hagamos un trato”

ANALISIS SEMANTICO
Las camparas realizadas por

Sernam buscan identificar al

receptor con una Imagen
humana mds cercana a la
propia persona. Sin ser

rubios o con ojos azules,
con vestimenta comunes a la
mayoria de los ninos,
Jovenes y adultos chilenos.

La frase "desde ahora”,
tiene como fin permeabilizar
al receptor,

sugiriendo un

cambio desde 1la Infancia,

pues en esta edad se
fundamentan principios,
valores, que para Setrnam
significan reeducar la
conciencia chilena de 1los

roles, derechos y deberes de

hombres y mujeres en

igualdad.

Este es un afiche dirigido &
provocar el teérmino de la

discriminacidn en la muJjer.

La frase "hagamos wun nuevo
trato” es el slogan gue
acompana a todos los afiches
de Sernam, y actua como un
elemento persuasivo gue en
definitiva aportard con su
reiteracion y recordacion,
invitando & proyectarse ¥
comprometerse en Iigualdad -de
derechos a hombres %
mujeres. E1 slogan es corto,
de fdcil recordacion

logrando asi permanencia en

el receptor.






"l ey pareja para la pareja”
ANALISIS SEMANTICO

Este es un afiche dirigido
al segmento Joven (parejal.
Se hace un 1lamado a
participar en el proceso de
igualdad tanto para el

hombre como para la mujer.

"Ley pareja para la pareja'’:

es un texto de llamado
persuasivo qgue pretende
captar la adhesion del
receptor, sugiriendo un

comportamiento o conducta a

seguir.

ANALISIS SINTACTICO
La Imagen se intensiona mds

aun con un texto corto y

preciso cuya palabra
"pareja" Juega un dobie
significado para un mismo
llamado.

La funciodn de la imagen es:

¥ Exponer

& Identificar

& Concientizar

Sus protagonistas
representan & los _Jjovenes
chilenos tal cual son, en
sus vestimentas y hasta en
sus rostros naturales. EI
objetivo es identificar al
Joven con la Imagen
expuesta, se

persigue una

imagen universal.

La wutilizacion de manchas
como fondo dan dinamismo y
espontaneidad al arfiche,

rompiendo con la rigidez del

texto de llamado.

Se reitera la wtilizacidn
del fondo blanco,
convirtiendose en una

constante en el sistema de
afiches de Sernam, asi
comoel slogan ‘"Hagamos un

nuevo trato”, y el isotipo,

@









" Mujer, tu también eres
ciudadana..."

ANAL ISIS SEMANTICO

Este es wun afiche de los
primeros que lanza Sernam
para darse a conocer como
una Institucion de servicio

a la mujer.

El texto de 1lamado insta a
salir del letargo del
silencio de 1a mujer pa&ara
asi participar y defender

sus derechos.

El lenguaje wutilizado es un
lenguaje cercano al
receptor, se desprende de la
formalidad, se acerca al
individuo al hablarle de

bt b

El tono imperativo: provoca,

Iinsta, llama.

En definitiva se expone a la
luz wun tema para despertar

participando.

ANALISIS SINTACTICO

El isotipo

ilustracidn son

de un estilo
desarrolld por

La figura

como la

evocadores

grdafico que se

los aAos 70.

humana tiene

rasgos, expresivos, CcOmo una

escul tura, gue

representativa

latina.

La expresion

humana mucho

silencio, de la
contemplativo
por el color

oCcres y opacos.

busca ser

de la mujer

de la figura

dice del
saociedad, lo
intensificado

en sus tonos




" Yo soy una jerfa de hogar”
ANALISIS SEMANTICO

Sernam lanza este afiche
tocando wuno de 1los grandes

temas silenciados: " La jefa

de hogar chilena'.

El objetivo de este tipo de

campafsa es exponer una
realidad de la mujer
trabajadora de escasos
recursos y en el mostrar

dignificar su labor.

La Tuncion del texto es
informar y levantar el velo

a la condicion de vida de

muchas mujeres ¥ sus
hogares.
Es un texto en primera

persona (yo) gque actda como
testimonioc de un algo real;
gue wva a complementar 1Ia

imagen, siendo la voz de una

mujer y de muchas mujeres.

El texto busca crear una
inguietud, informando en
forma masiva, mostrando
cifras para crear un cierto
dramatismo, que pondrd mds

enfasis en la captacion del

mensaje.

ANALISIS SINTACTICO

La imagen 1llama la atencion
por ser una mujer comun a la
muJjer trabajadora chilena,
que se expone tal cual es,
con una mirada h&acla la
persona o receptor, esto
hace identificarse con

muchas mujeres gque viven su

misma realidad.










"No mds violencia contra 1la
mujer”

ANALISIS SEMANTICO

Sernam tambieén hace un gran
1lamado a denunciar l1a
violencia intrafamiliar a la
que estd expuesta la muJjer
chilena (en wuna de cada 4
familias, la

mujer es

maltratada).

Este es un afiche en un tono
mds trdgico y testimonial,
dirigido su mensaje a 1la

conciencia de 1a sociedad y

mdas especificamente a la
conciencia del hombre
golpeador.

A través de un texto de
1lamado se desea

permeabilizar al receptor de
una realidad cercana, e

Irracionalmente callada por

mucho tiempo.

Se busca la adhesidn que se
manifestard en primer lugar:
en hacerse conciente y en
segundo lugar en activarse
en la denuncia Ilo que haria
parar el abuso de la mujer

golpeada.

Este es un afiche que esta
dirigido especiticamente
hacia 1la prevencion de 1Ila
violencia intrafamiliar.

Difundiendo el problema de
la violencia que por ocurrir
en el dmbito privado no es

considerado en toda su

dimension.

La Tuncion del texto es
denunciar para provocar el
rechazo

masivo de la

violencia en la mujer.



ANALISIS SINTACTICO

El recurso de la TfTotogratfia
en blanco y negro, rasgada,
arrugada, acentua mds aun su
contenido de dramatismo v
violencia a la qgue estd

expuesta la protagonista.

El realismo de 1la imagen la
hacen un testimonioc verdz lo
gue contribuye a enfatizar

una denuncia publica.

Un retrato, algo tan cercano
a la familia, se wutiliza
como contenedor del mensaje.

El texto en negro—bold,
carto, significativo e
Imperativao hace wun 1llamado
de rechazo Y denunciador,
que hace que la Iimagen
también ea wuna voz publica

de wuna realidad sacada a la

luz a la sociedad.

El slogan en gris propone e
invita tambien a reaccionar

positivamente a lo expuesto.




SISTEMA GRAFICO

Es el conjunto de elementos
grdficos que cumplen con un
orden para efectuar algunas
funciocnes, llevando & cabo
etapas de inicio, desarrollo
y finalizacidn.
Por Io tanta, cumple con
ciertos roles en la relacion
con sus diferentes elementos
o piezas grdficas.

Define formas gue
estandarizan Ia funcion del
sistema como tal y de cada
una de las piezas que lo

componen.

El sistema grafico ha de
estar compuesto por dichas

piezas grdficas que ademds

ellas puedan cumplir
optimamente su uso para
satisfacer los objetivos

propuestos por el sistema

para que 8ste pueda llevar a
cabo la finalidad de
comunicacion que posee el

sistema en su totalidad.

Las partes de dicho sistema

a pesar de ser elementos

Independientes, el conJjunto

de estas partes deben

conformar un todo unitario y
coherente dentro del sistema
grafico.

Dicha coherencia debe darse
a traves de lo visual, ya

sea por lo formal,

tipogrdfico, cromdtico, etc.
Hi
il
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CONCLUSIONES

MARCO TEORICO
¥ La imagen actua sobretodo
en el plano de las
motivaciones profundas, su
poder persuasivao esta en su
capacidad de influir en el
inconciente, 1o

persuasivo

pretende convencer.

& Al Iidentificarse con un
mensaje se consigue 1a
dceptacion de ideas que

pueden persuadir a pensar ad

actuar.

¥ Dentro del marco de 1la
comunicacion un mensaje
puede ser dirigido de
persona a persona o en forma
masiva. En ambos casos el
mensaje tiende a qgue la

persona eJjecute wuna accion

determinada.

& El lenguaje que se utilice
en el mensaje debe ser un
lenguaje del segmento
tratado, es decir, que Ie
sea propio, cercano, que lo
capte con facilidad, simple
y lo identifigue.
x Existen diferentes
conceptos por los gque una
persona puede ser persuadida
por medio de la
comunicacion:

- La atencidn: La persona no
cambiard las actitudes si no
atiende a la comunicacion.

SRl - comprension: 51 la
persona no entiende el
mensaje todo esfuerzo serd
Intil.

- La aceptacidn: Que es el
resultado del beneficio que

se puede exponer o presentar

en la comunicacion.



- La retencidn: Para gue el
mensaje sea eTfectivo debe
ser recordado.

4 La publicidad es
considerada como via
efectiva de transmision de
ideas, gque una vez aceptadas
puedan "obligar” a pensar o
actuar de una forma
determinada.

4 La publicidad tiene
siempre una tarea de corto
alcance: la de crear alguna
accion inmediata y otra de
largo alcance, la de crear
una Imagen rica y positiva
del producto o de la
institucion, que inspire
grandes deseos de posesion o

adhesidn.

¥ El objetivo publicitario
define Ilo que serda 1lamado
comportamiento deseado, en

el caso de las campaAdas de

bien social se perseguira un
cambio de actitud. Se
persuade a 1la mente y 1la
voluntad se activa.

¥ Las caracteristicas del
persuasivo

mensaje pueden

aumentar o reducir su
efectividad: Un mensaje
aburrido y mal realizado
tendrd un impacto minimo.

Ln estilo mas sutil v
variables estructurales

posiblemente tendrdn efecto.

& E1 wutilizar el medio o
im&genes atemorizantes no
ayvuda a que el mensaje sea
efectivo, al contrario puede
ir en detrimentao de la

conducta deseada, reduciendo

el acatamiento.

¥ Muchos de los afiches de
las campanas de bien social,
en los cuales se emplea la
sugestion,

caontienen poco

texto.



x Habrd mas cambio de
opinion en la direccion
deseada si el comunlicador

tiene alta credibilidad.

¥ Mientras mds extremo sea&
el cambio de opinidn que el
comunicador trata de
producir, mas cambio es

posible que se produzca.

x El repetir una
comunicaclion tiende a
prolongar su influencia, el
mensaje debe tener algun
poder en el receptor, si se
trata de tener algun impacto

en su conducta.




PlL ANTEAMIENTO



PLANTEAMIENTO

Es un hecho que en nuestra
sociedad la problemdtica del
ABORTO no se abordado en la
real dimensidn que 1le merece

su iImportancia.

Evitar la muerte de un ser
que aun no ha nacido es

aportar a la conciencia del

valor por la vida.

Es por esto, que con Ilos
conocimientos adquiridos =]
traves de la disciplina de
DISERO y del tema presentado
pretendo

1legar a una

respuesta comunicacional que

pueda sensibilizar a 1a
futura madre v en
consecuencia, asuma una

actitud positiva frente a la
vida de su hijo,

descubriendolo.

Se hace necesario, entonces,
generar un material grafico,
gue asumiendo el problema

del ABORTO y su prevencion,

estimule en forma y
contenido a la madre en
gestacidn; informandola,

persuadieéndola para asi
acrecentar 1la conciencia en
rechazo del ABORTO.




PROPOSICION CONCEPTUAL
Propongo disedar un "sistema
grafico para una campana en
prevencion del ABORTO", que
busque un cambio de actitud
en la madre afectada y que
le signifique valorar ¥
optar por la wvida de su
propio hijo.-

En definitiva, desarrollar
una campana gque prevenga una

muerte y descubra la vida.




OBJETIVOS GENERALES

X Lograr crear una
conciencia en el receptor
acerca del valor de la vida
humana desde su inicio.

¥ Producir un cambio de

actitud en la mujer gestante

afectada a traves de una
campafa persuasiva que la
haga sentir, pensar Y
actuar.

OBJETIVOS PARTICULARES

¥ Descubrir 1la vida de un
hijo a los ojos de 1a madre,
sensibilizandola a optar por

la vida de su propioc hijo.

* Informar y persuadir a la
mujer, en consecuencia
acrecentar su conciencia en
rechazo del ABORTO,

consiguiendo asi que el

embarazo se convierta en una

experiencia positiva de
crecimientao.
x* Hacer que el mensaje

identifique al receptor y en
consecuencia acepte pensar o
actuar en favor de la vida.

¥ Lograr que la campana
perdure en el tiempo y sea

retenida por el receptor.



BRIEFING

& ANALISIS DE SITUACION

En cuanto a campadas de bien
social que hayan
desarrollado el tema del

aborto no existe precedente.

Sdolo a nivel artesanal
publico propuesto por el
Movimiento Andnimo por la
Vida en la ciudad de

Concepcidn.

¥ COMPETENCIA DIRECTA E
INDIRECTA

Serian campafdas en pro del
aborto que en estos momentos

no existen.

& OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

1- OPORTUNIDADES:

- Es un tema (aborto) que no
ha si1do abordado como una
postura, es decir, en favor
de la vida, en contra del

aborto.

- Del servicio que se

entrega (de acoger a la
madre afectada) es nuevao, nao
habia conocimiento.

- Proposicidn de serie de
mensajes que en su
exposicidn han de i T g
Identificando a la madre, a
s u problema,
concientizandola a optar por

la vida de su hijo.

- No tiene competencia.

2— AMENAZAS:
- Como campafda de persuacidn
en favor de la vida no se ha
propuesto

antes, es

desconocida.

¥ FORTALEZAS Y DEFEIL IDADES
1- FORTALEZAS:

- El1 tema de 1la vida y de
optar por " la vida
Intrauterina no ha sido

tratado antes.



— No expone muertes o
abortos, sino que expone

vida, una actitud positiva.

22— DEBIL IDADES:
= Es una campana sin

precedentes.

# DEFINICION Y FORMULACION
DEL PROBLEMA

El problema se delimita a
exponer una campana de
persuasion que evite 1a
muerte de un ser que aun nao
ha nacido, aportando a 1la

opcidn y a la conciencia por

el valor de la vida.

¥ ESTRATEGIA DE MARKETING

Gue el concepto de la vida
llegue al grupo objetivo,
logrando un cambio de

actitud y un espacio en las
conciencias, manlifestdndose

en el rechazo del aborto y

la opcidn por la vida.

¥ DEFINICION DEL MERCADO

META: C2C3D
GRUPO SOCIO-ECONOMICO
MEDIANO MEDIO (GSE CZ2)

conjuntos

Viven en

habitacionales, blogques en

sectores tradicionales. Sus
casas estan lejos del
centro. Tienen bien
equipadas sus casas con

electrodomesticos.

Poseen auto de varios afos
de uso o de segunda mano.

Son profesionales o
tecnicos.

Tienen telefono.

GRUPO S50CI0O-ECONOMICO
MEDIANO BAJO (GSE C3)

Viven en poblaciones
modestas en sectores
antiguos.

Sus casas son modestas, su
equipamiento es economico.

Poseen = veces un auto

usado.



Son empleados publicos o
privados, de bajo nivel.
servicio

No tienen

domestico, ni telefono.

GRUPO SOCIO-ECONOMICO

(GSE D)

Sus barrios estdan en grandes
poblaciones sin
urbanizacion.

Sus casas son

modestas,

citeés, de adobe o ladrillo,

a veces combinado con
madera.
El equipamiento es

incompleto,no tienen auto.

Los oficios del Jefe de
hogar son de: estucador,
albanil y carpintero,
bencinero, tornero,

cerrajerao, mueblista,
cocinerao, bo tdn de hotel,
vendedor de farmacia y
obreros de distintos rubros
(imprenta 5 calzado,

industria textil).

Dentro del grupo C2C3D, se
dirigira especificamente 1la
campafda, al grupo de mujeres
entre 20 a 35 anos, edad en
que la mayoria de las
mujeres ha tenido 3 o 4
hijos, se casa 0O convive, Yy
tiene una gran tendencia

a asegurar su futuro en

general.

Esta es la etapa en que se
dejan las Jjergas Juveniles y
tienen gran preocupacion en
la moda.
Enfrenta mayores
responsabilidades frente al
trabajo, a la familia, a los
hijos y al hogar.

Tienen més poder

adquisitivo, pues enfrentan

la etapa de produccidn.



* RAZON DEL BIEN 50CIAL

- Se observa por ser un tema
no propuesto antes.

- Se acoge por presentarse
como una alternativa de
solucidn frente & la
desesperanza de la madre.

- Todo esto apoyado por los
estimulos visuales gue
motivardn la cociencia, para
activar la voluntad =
cambiar de actitud frente al
aborto.

& PRODUCTO

"Sistema grafico para una
campania en prevencion del

aborto”.

* PLAZA

Lugares de exposicidn:

En Valparaiso y ViAa del Mar
—Farmacias

-Hospitales

—Consul torios

—Juntas de vecinos

-Via publica (refugios

peatonales).



¥ ESTRATEGIA DE COMUNICACION
Lanzar una campana en
rechazo del aborta (como una
postura) a travées de una
serie de IiImdgenes visuales
basadas en el concepto del
VALOR POR LA vibA, las
cuales se lanzarédn

paulatinamente en wun periodo

determinado.

La aparicidn de la serie de
mensajes 1ird reforzando, en
el grupo objetivao, el
concepto de OPCION POR LA
VIDA de un hijo.

Para ello se lanzard la

serie de Imdgenes bajo el

posicionamiento:

" VIVIR a NO VIVIR, TU
DECIDES".
Se pretende comunicar la

importancia y el wvalor de
una wvida humana desde su

genesis.

Que es una vida que siente,
que puede comunicarse, gue
puede pedir vivir a la

futura madre; la que
asumiria en consecuencia,
una actitud positiva frente

a su  maternidad Yy a su

propio hijo.

BENEFICIOS BASICOS:
- Evitar un aborto.
- Conocer o 1legar a la
institucion de a&ayuda a 1a
mujer, "NASCENCIA".
= Dar una alternativa
madre

positiva a la

afectada.

BENEFICIOS SECUNDARIOS:

- Evitar las consecuencias
fisicas y psicoldgicas de un
aborto, en la mujer.

muertes maternas

- Evitar

por abortos clandestinos.



¥ OBJETIVOS GENERALES

- Lograr crear una
conciencia en el receptor
acerca del valor de la vida

humana desde su 1Inicio.

- Producir un cambio de
actitud en la mujer gestante
afectada a través de una
campana persuasiva gue la

haga sentir pensar y actuar.

* GRUPOD OBJETIVO
GSE CZ2C3D

Edad: 20 a 35 aAos.

Sexo: mujeres gestantes y no
gestantes.
Localizacidn

geograficas

Valparaiso y ViAa del Mar.

® BENEFICIOS DEL SERVICIO AL
GRUPO OBJETIVO
- Descubrir 1la vida de un

hijo y asi descubrirse, la

mujer, como portadora de
vida.
= Ayvuda psicologica,

economica, medica, etc., de
la institucidn emisora hacia

la madre.

- Evitar muerte de la madre

por septicemia.



¥ ESTRATEGIA CREATIVA

La campafa propuesta para

evitar la muerte (aborto) de

un ser en desarrollo, serd

de LANZAMIENTO por su

cardcter - de ur nuevo

servicio o bien social que

se manifiesta como una

postura concreta frente a

opositores y defensores de

la vida humana, ocupando el

posicionamiento:

44 VIVIR O NO VIVIR, TU
DECIDES".

Se centrarad la campanfa
poniendo enrfasis en los
conceptos de :

- VIDA (y su valor).

- OPCION

La campana se lanzars
principalmente en la quinta
regicn: Valparaiso y ViAa
del Mar (por encontrarse el

centro de acogida & la vida:

"Nascencia").

Mdés adelante en la octava
regian } 4 region
metropolitana.

La DIFUSION tendra comao
medio los pericdicos y 1a
via publica.

PROMESA BASICA:
- OPTAR por la VIDA

— EVITAR una MUERTE.

SLOGAN
"  YIVIR O NO VIVIR,

DECIDES".

TU



¥ ESTRATEGIA DE MEDIOS
11— REFUGIOS PEATONALES:
Circuito de Valparaiso b%

ViAa.

Dimensiones:1.61cm * 1.11cm.

Ubicacidn: principales
arterias de mayor flujo
peatonal

Z2—- MARCHANDISING:

Lugares fisicos como
hospitales, consul torios,
farmacias v Juntas de
vecinos.

Se ocupardn afiches de un

tamafno menor (medioc pliego)

3- PERIODICOS:

En el Mercuric de Valparaiso
aparecerdn los mensajes a
tamafo de un 1/4 pliego de
Mercurio, durante los tres

domingos determinados.




LA PROPOSICION DE DISERO
esta centrada en la
estrategia de comunicacidn,
en la estrategia creativa, y
en la estrategia de medios,
puesto que
CAMPANA DE BIEN S0CIAL.

propongao una

Esto es a traves de un
S5ISTEMA GRAFICO compuesto
por una serie de tres
mensajes coherentes e

Interrelacionados, capaces
de entregar el concepto del

VALOR por la VIDA.

La coneccidn de 1la serie es
a traves de un elemento
simbolo que representa el
comienzo de la vida, un
slogan, el formato y la
tipografia. Y wuna variacidn
iconico—

en el elemento

cromdtico mds el texto que
peFrmiteéeirn 1 a
individualizacidn.

Esta individualizacidn es
por las caracteristicas gue

presenta cada mensaje.

La proposicidn de tres
mensajes estd basado en la
sintesis de las etapas por
las que el grupc objetivo es
afectado, peroc gue son
manifestadas con la
PERSONIFICACION de wun ser
humano en desarrollo.
T T i




SINTESIS DE LAS ETAPAS DE LA
MUJER GESTANTE

ETAFPA 1:

El saberse embarazada.

ETAPA 2:
El enfrentar el embarazo y
pensar en un "posible
aborto”.
ETAPA 3:

El decidir optar por la vida
de su hijo y dejar gque el

embarazo siga su curso.

PROPOSICION DE LA
PERSONIFICACION DE UNA VIDA
HUMANA EN DESARROLLO DESDE
S5U INICIO.

"EL"™ COMUNICA EL. COMIENZO DE
5U PRORPIA VIDA.

"EL" EXPRESA EL PELIGRO DE
S5ER ABORTADO Y FPIDE POR SU
PROPIA VIDA.

“EL ™ AGRADECE POR 55U
EXISTENCIA (NO Lo HAN
ABORTADO) .



PLANIFICACION CAHPANA CRONOLOGIA

HASCENCIA

EMISOR:

HEHSAJE

DIa DE

LA HADRE

a7

HAYO

LANZAHIENTO

24

JUNHIO

8z

JULIO

a6

AGOSTO
TERHIND

OBJETIVO

0 GRUPO

RECEPTOR
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SELECCION DE TEXTOS Y SLOGAN

OFiA. TER LA MDA .
O WE TEMEG B T ... UBA VDA G
COUPATE - B9TA9  FORTINDD UNA NIpA . ’
COHOSE LA N(DA N OrFtA FOR ELLA.

A .
e MIDA ‘Z%ﬁ( Rz N._9E._ PALPA_ BN TU_NIEMTRE
UNA - NADN £ P4 U .

N TECHON 24T BROOTTAR TOR LA NI
RCOTE LA ~J DA .Y
LA IR 42 IANFIEGTA B IO VIBHTRE - b

LA ALTEGUATVA - -- AR LA NIDA .
PEEEL T L VDA QuE £7Tr( 2 T
HWUENE w?; = MDA

DY CONTNCTIO T NIPA .

L AHOZWO NDO ’:’:7 A /)OL,U c,w{d ;




TV #1J0 TENE YA
FETA. W\ MIDA DE. W WJo.

W WJo . .. UHRA VIPA .

.57 Uy B - -!27 LN MIUDA .

Ul &0 nm\i?ﬁ?‘n\wh =2

DEFEH9A FOR. LA NIDA L., UN NIJo POR Macse

O W0 ... TRl T din

S6L0- £9 W\ VIDA .. . [u*\ WD PR WACER.

TJ cuﬂ’m? P oN WURO TEE .- U o,

ORA CPOLON PHEERENE. . .. TU W0

WA D?')lcwﬂ PEEPEATE . .. TV HIO

!

PACA . . /1% PepiEs \u\uﬁ?
OADA -~ YO QuEeo’ LA ~NIDA .

AHA | 4T sa} LA VIDA  QUE . UAZ cREADD
DADA | El"[f =g L IO Que. HAZ PEADD
) 7N EC M0 QB AVAZCREADO . |

ANBYH .. 109 QUEPO YINR awaf
W0 ?ﬂm—ea’?' NN (R,
¥ mE TE7AS VINIR.

DR ¢ NE BEoaq VIVIRY
Y

 TETNE VIV IR




























BIBL IDGRAFIA

L IBROS

— "ABORTO"

Caio Daravio Filho.

- "TULIPANES EN DICIEMBRE"
({ABORTO/PAREJA)

Eddie Valencia.

- "EL NACIMIENTO DE UN NINO"

Salvat.

= MEL ABORTO EN AMERICA
LATINA"

International Fertility
Research Program.

= "ABORTO. ESTUDIO
PSICOANALITICO"

Julio Aray.

- "ABORTO"

Ministerio de Salud FPublica.

- "ABORTO"

J. Gonzalez Merlo.

— "ABORTO GINECOLOGIA"™

Norman Jeffconte.

- "EMBARAZO"

Onofre AvendaAo.

— "EMBARAZO EN ADOLESCENTES:
DANO PSICOS0CIAL Y FPROYECTO
DE vIDA"

Irma Palma.

- "EL PROBLEMA DEMOGRAFICO
DE AMERICA LATINA Y LA
ADOLESCENCIAY

Aprofa.

- "LA MUJER EN EL SECTOR
URBANO FPOPULAR"

Cepal.

= "ASPECTOS PSICOSOCIALES
DEIL. EMBARAZO"

OMS.



. MFE TD "

Carlos Gdmez Rogers.

- “NEONATOLOGIA"
Facultad de Medicina U. de

Valparaiso.

- "EMBRIOLOGIA MEDICA"
Facul tad de Medicina U. de

Valparaiso.

= "INVESTIGACION DE LAS
MOTIVACIONES DEL. CONSUMIDOR™

Henry, Harry.

- "ESTRATEGIA PUBLICITARIA:
DESARROLLO DEL MENSAJE"™

Joseé Luis, Lizana.
- "LA EFECTIVIDAD DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION"

Luis Alberto Prado Rojas.

- "EXAMEN DE LAS TEORIAS DE
LA ACTITUD Y EL CAMHIO DE
CONDUCTA™

Zimbardo/Ebbesen/Maslach.

— "VALORES, ACTITUDES ¥
CAMBIO DE CONDUCTA"
Ben Reich.

- "PUBLICIDAD, LOS MEDIOS
PUBLICITARIOS"”

John Crawford.



REVISTAS
S n TU HIJO'I
NE3, N27, NO8

Editorial Portada.

— "LA LAMPARA"
Enero 84. Centra de Difusidn

Cristiana.

— “PRINT"

ARo 82, 85.

- "“PUBL ITMARK"
Briefing.

Fred Wechler.

FOLLETOS
- "YIDA O MUERTE"
De Literatura Pro-Vida.

Dr. y Sr. Willke U.5.A.

- "AMA Y DEJA VIVIR*"
De Vida Humana Internacional

U.5.A4.

= “yYo PRACTIRUE <) MIL
ABORTOS"

De Vida Humana Internacional
u.s.Am.

- "LO QUE TODOS DEBERIAN
SABER SOBRE EL ABORTO™

De Vida Humana Internacional

u.s.Aa.

— "EL ABORTO LEGALIZADO"
De Vida Humana Internacional

U.5.A.

— "RESPETAD LA VIDA"
Del Programa Respeta la
Vida. National Conference of

Catholic Bishops.



— “"HACIA DONDE HAN
LOS NIROS"
Cooke

De Cardinal

Commissions U.S5.A.

- N A M
Corporacion de
Privado Movimiento
por la Vida.

Concepcidn. Chile.

IDO TODOS

Pro—-Life

Derecho

Anonimo

ESTADISTICAS

- "ANUARIO DE ESTADISTICAS
POLICIALES" 1990

Nacional de

I.N.E. Instituto

Estadisticas.

- "LA SITUACION DE LA MUJER
CHILENA, EN CIFRAS"

JUNIO 1990
Serman. Servicio Nacional de
la Mujer.

Hirmas y

Por Maria Eugenia

Enrique Gomariz.



ENTREVISTAS
— DOCTOR SAUL HORTA.
Ginecdlogo—-0Obstetra.

Hospital Carlos Van Buren.

— SRA. ALEJANDRA DE LA VEGA.
Matrona Asesora del Programa
Maternal.

Valparaiso — 5S5an Antonio.

= SRA. MARIA CONCEFPCION
WIDOW.

Encargada de Acogida a Ia
Vida "Nascencia’.

Valparaiso - ViAa del Mar.

— SRA. SONIA LOOR.
Enfermera y Encargada del

patronato de Valparaiso.

— GUIDO DEMICHELL I.
Psicologo, Profesor de la
escuela de Psicologia.

Universidad de Valparaiso.






=



	doc00637920240619154535
	doc00638020240619154720
	doc00638120240619155024
	doc00638220240619155353
	doc00638320240619155752
	doc00638420240619160055

