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INTRODUCCION

La niflez es la época en la que todos los nifiogigsniienen derecho a estar en la
escuela y en los lugares de recreo, creciendcefigrseguros de si mismos al recibir el
amor y el estimulo de sus familias y conjuntamerde una comunidad amplia de
adultos.

También se puede decir que es una época validsagee los nifios y nifias deben vivir
sin miedo, seguros frente a la violencia, protegidontra los malos tratos y la
explotacion.

La nifiez experimenta la pobreza como un entornopgu@dica su desarrollo mental,
fisico, y emocional, ya que la sienten con sus mamentes y corazones.

En la ciudad de Riobamba, segun los resultadoshguneemitido tanto las encuestas
como los censos nacionales, proyectan que los ,nifidas y adolescentes de la calle
oscilan entre una edad de 8 a 17 afios, y a pespredeste tipo de problema aparece en
la sociedad como un hecho critico en aumento, suntificacion resulta un poco
compleja.

Con respecto a la temética sobre el disefio de amgara publicitaria para evitar que
siga existiendo mas nifios y nifias en las callegxigte en la actualidad. Por lo tanto el
tema de la tesis es un proyecto innovador.

La razon de realizar este proyecto de tesis esupptqs nifios y nifias de la calle se
encuentran fuera del amparo familiar y social, atremdo en su espacio violencia,
desproteccion, uso de drogas, explotacion sexablgos policiales.

Por lo tanto, mediante este proyecto de tesis ger&sa que haya una buena
concientizacion social en los padres de familiac@®o debe ser tratado un nifio o nifia

para que no decida abandonar su hogar.
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Con este resultado se espera minorar el porcedéaj@iios y nifias existentes en la
calle. También, se espera lograr que mas persomasiteciones tomen como ejemplo
este proyecto y se logren mejores ayudas.

El Objetivo principal de la Tesis es, Disefar ursanpafia publicitaria contra el
abandono de los nifios y nifias a sus hogares amdiadcde Riobamba y determinar que
los Padres de Familia de la ciudad de Riobambangdio de esta campafia publicitaria
obtengan informacion sobre las causas que existenque un nifio o nifia abandone su
hogar, las consecuencias que pueden haber en edsxerlo, y las posibles soluciones

para evitar esta problematica.
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CAPITULO |

LA NINEZ EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA

1.1. Pensamiento social sobre la nifiez

En esta sociedad que es reconocida como democyaticenprometida con la defensa
de los derechos humanos de las nifias y nifios,ddegocurre a la infancia, afecta a
todos. En este caso es cuando se observa guenerisigs, niflos y adolescentes
refugiados en las calles; fuera del amparo familiadel amparo social del estado,
encontrando en su espacio de socializacion vi@dedeisproteccion, explotacion sexual,
abusos policiales, etc., esto reclama y compromdtelos, buscar nuevas alternativas
de solucion para evitar esta cuestion.

En estos tiempos, discutir sobre el tema socialiidias y ninos que han abandonado su
hogar es un tema ignorado permanentemente poutagdades politicas y la misma
sociedad civil; las mismas que al momento de tateaisiones en relacion a la infancia,
no han considerado el bienestar y felicidad deni@iss y niflos ya que muestran
desinterés para emprender nuevos caminos parasetrdéo econdémico, social, y

cultural, que tome en cuenta como centro y finesldrollo humano de los mismos.
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Por tanto, se hace indispensable, afrontar conmpéite, las diferencias que
actualmente impiden a las nifias y nifios el dedanpténo de sus capacidades, para que
disfruten de una mejor calidad de vida, ya queasinfancia no prospera y goza
plenamente de su derecho a la educacién, saludgaseén y una vida digna, esta
sociedad nunca podra progresar.

Se ha hecho costumbre que las administracionescipatas de la ciudad de Riobamba
rebauticen a esta ciudad con un adjetivo o denamdinaque afadido al nombre
original, pretende dar una identidad nueva. Riolarittiudad Bonita”, es un titulo
molesto que no ha pasado de ser eso; es legitiegumtar: ¢Cuanto trabajo de las
autoridades esta detras de las condiciones dequielafrece la ciudad a sus habitantes
para justificar tal titular?

Lo que resulta evidente es el interés por exadabeélleza natural y la supuesta
“grandeza” de esta ciudad. Habria que precisarudeggandeza se habla: Si es de la
fisica o historica. En todo caso, ese nombre na dejreflejar un interés publicitario,
cuyo fondo consiste en atraer al turismo y los iguisntes beneficios econémicos que
de esas actividades se derivan.

Desde la mirada de la nifiez, que es la que siedglre interesar a todos, la belleza y la
grandeza de la ciudad de Riobamba seran evidentgslc ya no haya mas nifias y
nifos mendigos, viviendo de despojos; nifias y nifedsajando en la calle, expuestos a
toda clase de peligros, que mueren tragados pdrasarero. Como ocurrié el 28 de
diciembre del 2004, Dia de los Santos Inocentes.

Si de esta ciudad se dice que es “para todos"taqabién lo sea para la nifiez, es decir,
gue primero se resuelvan los problemas socialés idéancia para que no haya infantes

marginados de sus derechos vitales como son laeidacy la salud.
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Es urgente garantizar la vigencia real de los de®de |la nifiez, generar proyectos de
cambio de la cultura politica de toda la ciudad,gdbernantes y gobernados, en los
ambitos publico y privado para enaltecer la videnana y en primer término la de las

nifas, nifos y adolescentes pertenecientes aiadtic

1.2. Situacion de la nifiez

La infancia es la época en la que las nifias y rtidosn que estar en la escuela y en los
lugares de recreo, creciendo fuertes y seguros deissnos al recibir el amor y el
estimulo de sus familias y conjuntamente con umauocddad amplia de adultos. Es una
época valiosa en la que ellos deben vivir sin miessbguros frente a la violencia,
protegidos contra los malos tratos y la explotaciBomo tal, la infancia significa
mucho mas que el tiempo que transcurre entre ehreto y la edad adulta.

La nifiez experimenta la pobreza como un entornopgu@dica su desarrollo mental,
fisico, emocional y espiritual, sienten la pobreaa sus manos, mentes y corazones. En
lo material por ejemplo, comenzar el dia sin umatito nutritivo o verse obligado a
realizar trabajos peligrosos dificulta su capacidahtal y su crecimiento fisico. Vivir
en un entorno que ofrece pocos estimulos o un apayional, elimina gran parte de
los resultados positivos que se derivan de cretanénogar acomodado.

Al discriminar contra su participacion en la soei@d herir su potencial, la pobreza que
sienten las nifias, nifios y adolescentes a diavigolamente provoca su sufrimiento,
sino que también les resta poder.

En la ciudad de Riobamba, la pobreza que experariantifiez se ve reflejada mas en

el sector rural que en el sector urbano, ya quel esctor, donde no existe suficiente
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recurso economico que brinde una mejor vida tanttaesalud como en la educacion
para estas nifias y nifos.

Las instituciones creadas con el fin de ayudar @ reenores y desamparados,
financiadas o no por el gobierno, pueden evitar ltaya tasas elevadas de exclusion
social, asi como los riesgos que existen para ismas. Es preciso que las nifias y
nifos las consideren como propias, asi como tanmguénfamilias tienen que formar
parte de la solucion.

Como ciudadanos conscientes debemos darnos tierao igilar y analizar los
presupuestos nacionales desde la perspectiva ddexiss sobre la infancia ya que se
convierte en un enfoque prometedor para poder premun aumento en la asignacion
de recursos destinados a la nifiez, aprovechandéxmo su utilizacion efectiva.

Los servicios de educacion, salud y de asistencialshacia los pobres deben ser mejor
orientados, abordando los impedimentos relacionadosel gobierno para mejorar su

calidad y eficacia de los mismos, activando laigiadcion de la comunidad en general.

1.3. Las nifias y nifios de la calle

Para dar una definiciébn acerca de las nifias y niigoka calle, se debe aclarar ¢a qué
grupo se refiere? Segun estudios que ha realizdeétindo de las Naciones Unidas para
la Infancia (UNICEF), se distinguen dos grupos:

* Nifas y nifios en la calleson aguellos que pasan la mayor parte de tiemge en
calle, pero tiene algun tipo de amparo familiar yelven a sus respectivos
hogares por la noche.

* Nifas y nifios de la calleson aquellos que pasan el dia y la noche enl& gal

no tienen ningun tipo de amparo familiar que laxtgja.
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Segun los resultados que han emitido tanto lasestesi como los censos nacionales
proyectan que las nifias y nifios de la calle oseifdre una edad de 8 a 17 afos.

A pesar de que la problematica de las nifias y rii@ols calle aparece en la sociedad
como un hecho critico en aumento, su cuantificacé@ulta un poco compleja. Eso se
debe en general, a que las mismas nifias y nifioabddan de un lado a otro de la

ciudad en calidad de trabajadores, solos o conpsases, distorsionando asi, la

evaluacion que se da a ese tipo de situacion degnab

En la actualidad, existe un cierto nimero de nyiiagios que ya han pasado por algun
tipo de nivel de judicializacién (detencion porteadel policia, juzgado, instituto, etc.),

proceso que los perjudica aun mas.

El lugar marginal y la poca solucion que les dadeaiedad a estas nifias y nifios, les
permite, elaborar estrategias de sobrevivencia; lgaeproporcionan algun recurso

econdémico (limpieza de parabrisas, venta de estaspiobo), el cual es llamado

“trabajo infantil”, pero que en realidad no puetimiarse trabajo; ya que son sélo

actividades destinadas a la resistencia para selirev

1.3.1. Problemas de las nifias y nifios de la calle

a. Salud fisica: Traumatismos y algunas infecciones son las masicesentre las
nifias y nifios de la calle. La mayoria de ellos udaga regularmente, muchas
veces para matar el hambre, las mas usadas freouamte son: los adhesivos de
contacto (fundas de papel o plastico que llevancg@h o pegamento), la cocaina y
la marihuana.

b. Salud Mental: Las niflas y nifios realizan actividades alternasjacpor ejemplo

lavar o cuidar autos, venta ambulante, pedir lirapsobar o caer en la prostitucion.
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Algunos forman bandas que presentan una estrudeutgppo ordenado, y otros en
gran mayoria forman grupos con menos estabilidathenos definicion, que
consecuentemente son mas adaptables a los proldentasalle.
Frecuentemente las nifias y nifios de la calle, wvivementos en los que desean desistir
de ese tipo de vida. Sin embargo, la vida en la eal muy fuerte y les ha generado una
disminucién fisica y emocional que no les permiteypctarse a futuro y tomar la
decision de modificar sus vidas.
En caso de que se diera ese tipo de decision pt@ g la nifia o nifio, es muy poco
probable que logren mantenerse fuera de la calem@s de unas cuantas semanas o

meses.

1.3.2. Identidad de las nifias y nifios de la calle

Desde este punto de vista, la vida en la callepesmanencia, las estrategias para
sobrevivir, la violencia e incluso la droga misrean componentes de este tipo de vida
y, pese al dafilo que muchos de estos elementosncaudasa nifias y niflos, cumplen la
funcién de integrar y dar sentido a este grupo.

Las niflas y nifios al refugiarse en las calles,dprersu identidad como ser humano,
pierden la presencia de un adulto que les brindg/approteccién y les ayude a
proyectar un buen futuro para ellos y su vidarsédi a la desesperanza y al no creer en

si mismos, peor aun en los demas.

1.4. El trabajo infantil
El trabajo infantil es la actividad econdémica, izada por nifias y nifios, por debajo de

la edad minima de admision al trabajo. Tiene sie®saen la pobreza, a esta se suman
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otros factores como la baja calidad de la educagiéastumbres y tradiciones de las
familias entre otros. Estos son factores que imcidieecta o indirectamente para que
disminuya o se incremente los porcentajes de wabggntil.

En la ciudad de Riobamba, la gran mayoria de laasny nifios que desempefian
actividades laborables callejeras son pobladordasdeomunidades rurales, estan en la
escuela pero con una asistencia irregular. Mucliias 1y nifios estudian en la mafana y
trabajan en la tarde o en los fines de semanasaméocados de la ciudad.

La realidad de las nifias, y nifilos que trabajarasrcélles de la ciudad, es una de las
realidades mas lacerantes de nuestra sociedaccugeda al ultimo Censo de Vivienda
y Poblacion realizado en noviembre del 2001, lalaiude Riobamba cuenta con una
poblacion de 44.303 nifias y nifios, de una edaée érdrll afos.

Aproximadamente 2.000 nifias y nifilos se encuentnala ealle, los cuales trabajan
dentro y fuera del hogar, en las mas diversas idaties: vendedores/asnbulantes
(43%); lustrabotas (14%); servicios varios en lesal9%); voceadores de periddico
(6%); servicio doméstico (5%); en talleres (3%)yHla 20% de ellos que buscan hacer
algo ocasional, pero prefieren deambular por lHssca

a. Causas del trabajo infantil

Estos datos, permite concluir que en la ciudadidbd®nba, existe una gran cantidad de
nifias y ninos que trabajan, la mayor parte lo hacgernadas intensivas.

Entonces se puede deducir que la pobreza es legairctausa del trabajo infantil pero
no se debe olvidar que existen otros factores cdmodisolucién estructural de la
familia, la indiferencia de la comunidad ante elb&jo de menores, la migracion

indiferenciada del campo a las grandes ciudadeleseimpleo, etc.



.25 -

Influyen igualmente muestras culturales y tradiales, como puede ser la transferencia
de conocimientos artesanales de padres a hijoscaugerva la preferencia rural al
trabajo infantil, reforzandola con fines de sobvewcia y dependiendo también de la
apreciacion que se le dé al nivel educativo quesdstn recibido.

b. Consecuencias del trabajo infantil

Como consecuencias del trabajo infantil se puede& dae son: pérdida y ausencia de
la nifiez, abandono del hogar y escolar, pérdida @etoridad paterna, trafico y abuso
de menores, aparecimiento de bandas juveniles, etc.

Las condiciones de trabajo a las que estan exmuksaifias y nifios de la ciudad, no
son nada satisfactorias, puesto que violan contsgguridad y salud.

El mundo de todas las nifias y nifios deben ser égojy estudio, las grandes
preocupaciones no deberian existir para ellos, geranundo es alterado por su
necesidad de supervivencia que los lleva a laidativiaboral temprana, lo hacen por

iniciativa propia o por mandato de sus padres.

1.5. Los servicios sociales

Es el conjunto de actividades técnicas y organgadealizadas por instituciones
publicas o privadas, cuyo objetivo es brindar paitin, auxilio y rehabilitacion a
individuos tales como: familias, niflas, nifios, adokntes y grupos sociales, con la
finalidad de satisfacer determinadas necesidadesias dentro de una regién o pais.
Estos son algunos de los servicios sociales queedg ciudad de Riobamba a favor de

la nifiez:
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Donacidén de recursos necesarios, para cubrir lassiades prioritarias de las
organizaciones que brindan proteccion a la nifiemnpvido por el Departamento
de Bienestar Social.

Promocién de derechos de la Nifiez y Adolescenc@n@vidos por el Ministerio
de Bienestar Social.

Financiamiento por parte del Estado para la re@abrnade homenajes y donacion de
materiales de recreacion y didactico a nifias ysifienores de 5 afios.

Talleres de pintura, oratoria, teatro y musicavarfael bienestar de la nifiez.
Caminata por la eliminacion de la desnutricion mtifaorganizado por el Programa
Mundial de Alimentos (PMA).

Proyecto “Creciendo con nuestros Hijos” que tienene finalidad fomentar el
fortalecimiento familiar y cumplimiento de los dehes de las nifias y nifios,
organizado por el Fondo de Desarrollo Infantil (RDD

Proyectos Sociales que realiza afio tras afio atuiesde la Nifiez y la Familia

(INFA), a favor de la proteccion y cumplimientolds derechos de la Nifiez.

1.6. El cumplimiento de los derechos de las nifiasfios y adolescentes

El Observatorio de los derechos de la Nifiez y laléstencia junto al Municipio de

Riobamba han trabajado arduamente, para que Ri@bae® la primera ciudad que

mide el indice de los Derechos de la Nifiez (IDN).

Los IDN miden afio tras afio el cumplimiento de deosan diferentes ciclos de vida:

* Primeros afios (0 a 5 afios) correspondiente al IDN-1
« Edad escolar (6 a 11 afos) correspondiente al IDN-2

* Adolescencia (12 a 17 afos) correspondiente al 3DN-
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Por lo que, es posible relacionarlos con algunamramas sociales y a su vez
identificar los recursos asignados en cada segmento

Es asi como el IDN-1 se relaciona con los dereahasir, a crecer saludablemente y al
desarrollo intelectual, y tiene como programas ciefeados Maternidad Gratuita
(prestaciones para menores de 5 afos), Aliméntatader (AE) (Provee alimentacion
a nifios, adultos mayores y personas con discamphci@peracion Rescate Infantil
(ORI) (Contribuye al bienestar y desarrollo intégla nifios y nifias a través de Centros
de Desarrollo Infantil), y el Fondo de Desarrollofantii (FODI) (Financia los
programas y proyectos que se ejecutan a favorsdaios hasta los 5 afos.

El IDN-2 agrupa los derechos a vivir sanamentee$itle miedo y amenazas; a jugar y
compartir con los padres y al desarrollo inteld¢cteia donde se encuentra la educacion
primaria y el Programa de Alimentacion Escolar (PAftie provee desayunos y
almuerzos en planteles de educacion basica, as dexiias y nifios entre 5 a 14 afos.
Finalmente el IDN-3 se refiere a los derechos & litwves de peligros y amenazas, a un
crecimiento saludable fisico y emocional; y al dedk intelectual con los programas
de educacién secundaria, PAE y Maternidad Gra{pitestaciones para embarazo y
salud reproductiva en adolescentes).

El cumplimiento de los derechos implica respongidiles de la familia y la
comunidad, pero también del Estado a través delagidn de servicios para la nifiez y
la adolescencia. En la ciudad de Riobamba existe netacion positiva entre la
inversion social y el cumplimiento de los derectesnifias, nifios y adolescentes, eso
quiere decir que, mientras mas se invierta enflamse lograra garantizar los derechos

de una mejor manera.
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Segun los datos estadisticos que presentd el Glisgovde los Derechos de la Nifiez y
la Adolescencia (ODNA) en este afio, la ciudad ad&nba obtuvo una calificacion de
6.2/10, lo que da como resultado de que este casgdrencuentra en mejores
condiciones en el cumplimiento de los derechosddifiez y la Adolescencia.

El area urbana de Riobamba, aun cuando tiene nuahmo por delante, ofrece a sus
nifas y nifios mejores condiciones para un crectmisaludable que los que se ofrece

en las areas rurales, el resto de la provincid pais.

1.7. Principales leyes de proteccion para la nifiez

1. Ley Organica para la proteccion de la nifiez y la anlescencia:

Se encarga de garantizar a todas las nifias, niddelgscentes; disfrutar plenamente de
sus derechos, a través de la proteccion integealketjestado, sociedad y familia deben
brindarles desde el momento de su concepcion.

2. Ley Integral para la proteccion de la nifiez y la adlescencia:

Esta ley garantiza el desarrollo humano de la niii@ y el adolescente, para que
crezcan en el seno familiar, en un ambiente deidelidl, amor y comprension.

3. Ley delnfancia y Adolescencia:

Esta ley garantiza el cumplimiento de los dereclkbosplementarios de otros
reconocidos en la Constitucion Nacional, la Coni@ndinternacional de los Derechos
del Nifo, los tratados internacionales y las leygdonales, para el bienestar de la nifia,
nifio y adolescente.

4. Ley que protege a los menores contra la mendicidad:

Esta ley dispone de medidas de prevencion y degmidin a favor de las nifias, nifios y

adolescentes contra la mendicidad.



-29.-

CAPITULO I

MARCO CONCEPTUAL

2.1. Marketing

Es una “actividad que emplea las personas parafaar las necesidades y
requerimientos de los clientes”.

Se basa en el conocimiento profundo de ¢ Quién g€b o es? el cliente, de tal forma
qgue el producto o servicio se ajuste perfectamersies necesidades y se venda por si

mismo.

2.1.1. Importancia del Marketing
La importancia del marketing se basa fundamentaknem la aplicacion que el
proveedor emplea para vender el producto o servao la finalidad de satisfacer las

necesidades del consumidor en una forma eficientengcta.

! Kotler Philip “Direccién de Marketing” Décima Edicién afio 2001gpa9
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2.1.2. Herramientas de Marketing

Las herramientas parten de la combinacion entgraalucto, precio del producto, el
lugar donde se encuentra disponible el products\attividades que se presentan ante
los consumidores, creando asi una respuesta asfaseaon del cliente.

a. Producto

Es todo aquello tangible o intangible que se ofceonsumidor final para satisfacer
una necesidad o un deseo.

También se puede decir, que es el conjunto de teaistcas (¢,qué contiene?) y
atributos (¢, qué hace?), capaz de satisfacer lassidades y requerimientos del
consumidor.

Los atributos del producto deben generar benefaoa el consumidor.

El verdadero valor que el producto proporcionavesorar la situacion del consumidor.
b. Precio

Es la cuantificacion de los beneficios que el pobalsignifica para el cliente, y lo que
esté dispuesto a pagar por ellos. Es decir, quabtenciéon de los beneficios sean
mayores que los costos.

Es la cantidad exigida por la venta de un prodaato determinado servicio.

c. Plaza o Sitio

Es el lugar o sitio donde se comercializa el prémlocservicio. Eso quiere decir, que el
producto debe estar en el momento y en lugar degeack! cliente.

d. Promocion

Son aquellas funciones realizadas por el distrdruecddueiio del producto para que el

cliente se entere de su existencia.
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La promocion parte del proceso de marketing utllizgara incentivar al comprador
final.

La promocion se realiza mediante el contacto directire vendedor y comprador; la
presentacion se hace de tal manera que se puedancen al comprador de que el

producto que se le vende le es absolutamente mgcesa

2.1.3. Mercado

Es un conjunto de compradores (demanda) y vendedoferta) de un producto o

servicio.

» Oferta: Promesa que se hace al momento de vender un poauldetr un servicio.

« Demanda:Es la marca del consumidor final que se deseairadqu

a. Tipos de Mercado:Existen dos tipos de mercado que son:

 Mercado de Consumo:Esta formado por personas y familias que compran el
producto para su uso o consurig@emplo: Mercado de detergentes y de alimentos

* Mercado de Negocios:Son aquellos que tienen la predisposicion de camgira
producto para volverlo a vender.

Existen dos clasificaciones para el mercado deaieggue son:

 Mercado de Reventa:Esta formado por empresas que compran product@s pa
volverlos a vender con un incremento en el prao@l,fel cual favorece su utilidad.
Ejemplos: almacenes, supermercados, etc.

» Mercado Industrial: Esta formado por empresas que adquieren matefiasipr
para someterlas al proceso de produccion y ashebfgoductos terminados para
poder venderlos despuégemplos: Ecuaceramica, Tubasec, Cemento Chimborazo,

Prolac, Telas, etc.
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b. Plan de Mercado:Es el conjunto de pasos a seguir en una inveshigai® mercado,

con la finalidad de reunir informacion necesarieaga toma de decisiones.

Se le puede considerar como una guia para retdgactividades y tareas de mercado

como son: las ventas, la propaganda, la promocioimog, teniendo siempre en mente

el lanzamiento exitoso del producto.

Todo plan de mercado se realiza mediante los sitregasos:

@ Fuente de Informacion: Consiste en llevar a cabo una amplia investigacamel
animo de determinar qué informacion esta actuaken@isponibleEs la recoleccion
de datos primarios y secundarios.

» Datos Primarios: Son datos que se recopilan a través de la obsérnvaci
participante, es decir, el investigador convive concierto grupo de personas
durante un periodo determinado.

« Datos Secundarios:Son datos que se extraen de otras fuentes como los
archivos, censos y estudios locales. Estas fuetdd¢esnformacion para la
recopilacion de datos, pueden ser internas o edede acuerdo al area de
trabajo que se va a investigar.

@ Métodos de Recoleccion de datoRara llevar a cabo la investigacion de campo, es
decir el contacto directo con clientes y consungdquotenciales, existen diversos
métodos y técnicas que pueden ser: observacionizagén de encuestas,
experimentacion, reuniones de grupo, entrevistas, e

@ Plan de muestreo:Es determinar el estilo de vida y los beneficiosdaglos del

consumidor final. Para esto se debe:
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a) Determinar la poblacion y su tamafio:Es la cantidad de personas que poseen
caracteristicas similares. Para determinar estédeanse debe acudir a fuentes
de informacion secundaria.

b) Marco Muestral: Es el listado que contiene a los elementos deb&apidn. Se
puede presentar dos tipos de marco muestral que son
* Marco Muestral efectivo: Es un listado cuando contiene a todos los

elementos de la poblacién.
* Marco de referencia: Es cuando hay elementos de la poblacion que no se
encuentran dentro del listado.

c) Calculo del tamafio de la muestraSe determina a cuantas personas se debe
investigar.

d) Muestreo: Cuando los elementos de la poblacion son faciimeuateerables se
utiliza el marco muestral efectivo, en donde sedpustilizar los muestreos de
aleatorio simple, sistematico o conceptual. En ¢ajpduando los elementos de
la poblacion son imposibles de numerar se utilizaaco de referencia, el cual
utiliza un solo tipo de muestreo que es: Muest@apeas 0 zonas.

@ Método de contacto: Este método es el contacto directo con clientes y
consumidores potenciales. Existen tres tipos: optedéfono y personal.

c. Estudio de mercado:Es una herramienta que facilita la obtencion desstlos

resultados obtenidos seran analizados, procesaddmame herramientas estadisticas

para asi obtener como resultado la aceptaciondenm producto o servicio dentro del

mercado.
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d. Segmentacion de MercadoEs la division del mercado en diferentes grupos de
personas que tengan caracteristicas similaregldonde que la IDEA de disefio de un
producto o servicio, se adapte a esas caractadgsmitidas por este grupo de personas.
e. Cliente: Es aquella persona que tiene la predisposicionodg@ar el producto, el
mismo que se adapta a sus requerimientos y nedesida precio real.

f. Producto: Se define como producto al “conjunto de caraciedasty atributos
tangibles (forma, tamafo, color...) e intangiblamarca, imagen de empresa,
2

servicio...)". Este producto debe ser capaz de satisfacer lassidades y

requerimientos del consumidor.

2.2. Comunicacion
Es el proceso de transmision y recepcion de ideemacion y mensajes, utilizando

algun medio o canal de informacion.

2.2.1. Comunicacion visual

Es el medio por el cual se transmite una infornraeidravés de una imagen (objetos,
figuras, formas y graficos), la cual es muy impoitaya que podemos percibirla y verla
a simple vista. Para que exista una buena comudicasual es necesaria una imagen

gue da a entender lo que el emisor quiera trangoaitimedio de ella.

2.2.2. Lenguajes visuales
Es un sistema de comunicacién que utiliza las imégeomo medio de expresion, es

decir, transmite mensajes visualEgmplo: Mensaje visual alto

2 Kotler Philip “Direccién de Marketing” Décima Edicion afio 200dgp 35
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Fig. N°1: Mensaje visual “Alto”
http://educacionplasticayvisual.wikispaces.com/El€inguaje+visual

Segun la finalidad que se pretenda al transmitinehsaje podemos distinguir entre tres

clases diferentes de lenguajes visuales:

1.

Lenguaje visual objetivo: Es el que transmite una informacion de modo quegos
s6lo una interpretacioiijemplo: un dibujo cientifico.

Lenguaje publicitario: Su objetivo es informar, convencer y vender el pobal
Ejemplo: Porta jTe siento cerca!

Lenguaje artistico: Posee una funcion estétidajemplo: Obra La Monalisa de

Leonardo Da Vinci.

Dentro de esta clasificacion también tenemos loisige:

a.

Fotografia: Es la obtencion de imagenes visibles de un objdi@yos sobre un

material sensible a la luz.

llustracion: Son representaciones graficas de escenas, perisanabjetos que
tienen relacion directa, con el texto que acomparfan

Disefio Editorial: Es la diagramacién de textos e imagenes incluidasiae

composicién de publicaciondsjemplo: revistas, peridédicos o libros.

Identidad Corporativa: Es el impacto directo que daras a tus futuros tefen

cuando te conozcan o escuchen hablar dgetimplo: Telefonias Movistar.
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e. Disefio Publicitario: Es la creacion, maquetacion y disefio de publicasion
impresas, tales como revistas, periddicos, likftgars, tripticos, etc.

f. Disefio de EmpaquesEs el disefio en si del envase que contendra algiad

Este disefio debe de ser practico y funcional pnzaela importancia del producto

entre los demas; y asi lograr que el consumidaf flnmire primero y luego lo compre.

2.2.3. Elementos de comunicacion

Es un proceso de elaboracion, difusion y recepg@mensajes visuales. Para que no se

pierda el valor y el sentido de estos mensajesa eeimento que interviene en el

proceso debe cumplir adecuadamente su funcions Eimentos son:

a. Fuente:Es el lugar donde nace el mensaje.

b. Emisor: Es la persona que transmite el mendajeede ser un fotégrafo, un pintor,
un publicista, etc. Trata de comunicarse por algiotivo: vender, convencer,
protestar, embellecer, etc.

c. Mensaje: Es el enunciado o informacién que el emisor desessinitir y que es
recibido por el receptoEjemplo: Porta...Te siento cerca

d. Cadigo: “Conjunto de signos (palabras, colores sonidos) gte se combinan entre
si, para formular el mensaja”.

e. Canal: Es el soporte utilizado por el emisor para haegalt su mensaje. Es decir,
La televisidn, Internet, la prensa, los cartelds, €ada uno de ellos tiene sus
ventajas y sus limitaciones. Pero en definitivegaglal ha de ser elegido en funcién

de las caracteristicas y posibilidades de accdseckptor.

3 Biblioteca Premiun “Diccionario Encarta” afio 2009
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f. Ruido: Son pequefas interferencias que afectan a cuaquler los demas
elementos produciendo el fracaso del acto de caracidin.

g. Receptor: Es la persona quien recibe el mensaje. Llegar es &l objetivo del
emisor, para ello ha de captar su atencion e sddeen su imagen.

h. Referente:Es todo aquello que es descrito por el mensaje.

I. Situacion: Es el tiempo y el lugar en que se realizara laipiglald.

j- Retroalimentacion: Es el mensaje de retorno entre el receptor y es@mndicha

respuesta puede ser positiva 0 negativa.

RETROALIMENTACION

REFERENTE

7/ LN\

Codificacién

W MENSAJE 'RECEPTOR

N/

RUIDO

Fig. N°2: Elementos de la comunicacion
http://html.rincondelvago.com/elementos-de-la-comuicacion.html

2.2.4. Medios de comunicacion

Los medios de comunicacion son los instrumentosianasllos cuales se informa y se
comunica el mensaje de forma masiva a nuestroqmibbjetivo.

Es el medio publicitario por el cual se va a traitisia comunicacién publicitaria. A
través de ellos enviamos los mensajes publicitaripee han de adaptarse a los
diferentes medios que se utilicen. Los soportedi@tarios son aquellos que sirven

para transmitir el mensaje. Cada medio puede thfezentes soportes.
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2.2.4.1 Estructura de los medios de comunicacion

1. Estructura fisica

a. Medios audiovisuales.Los medios audiovisuales son los que se oyen ¥eBges
decir, son los medios que se basan en imagenesigosopara expresar la
informacion.

* La television: Es el medio mas masivo por su rapidez, por la dadtide
recursos que utiliza (imagenes, sonido, personapply la posibilidad que le
ofrece al publico de ver los hechos sin necesigdatber estado presente.

b. Medios radiofénicos:Es un medio que, a pesar del tiempo, conserva namedgpsis

de magia, pues puedeear imagenes, sonidos, voces y personajes sasidad de

mostrarlos.

» Laradio: Es el medio que con mas rapidez consigue la infadnano necesita
de imagenes para comunicar, tan solo estar enaloiaacde sonido, y emitir.

c. Medios Impresos:Son todas las publicaciones impresas en papelempgan como

objetivo informar.

Son el medio menos utilizado por el publico en troegais, pues aparte de que para
acceder a ellos se necesita dinero, la mayoriasdeelces implican saber leer, asi como
tener alguna habilidad de comprension. Igualmesgaieren de un sistema complejo de
distribucion, que hace que no todo el mundo puedader a ellos. Pero pese a esto el
efecto de los medios impresos es mas duradero,seupsede volver a la publicacion
una y otra vez para analizarla, para citarla, parapararla. Hay medios impresos para
todo tipo de publico, no sélo para el que se quigie@mar acerca de la realidad, sino
que también los hay para los jovenes, para logpa#dos a la moda, a la musica, a los

deportes, etc.; es decir, hay tantos medios impresmo grupos en la sociedad.
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* La revista: Es un medio que lleva la informacion escrita a sagos selectos
del publico que pueden ser: mujeres, ejecutivogernés, usuarios de un
servicio, etc.

e Prensa: Es un medio local ya que su entrega es diaria,ubl asegura la
frecuencia del mensaje, y su credibilidad es mégoite al publico.

» Elfolleto: Un folleto es un pequefio documento que contiermnrdcion sobre
un producto o servicio y que su entrega al consomithal puede ser
directamente en sus manos 0 por correo.

Medios digitales: Son los medios mas usados actualmente por los gévgnen

general, por las personas amantes de la tecnokjgiaplo: Correo electrénico

Publicidad Exterior: Es un medio masivo, capaz de llegar al consumidal €¢on

mayor numero de veces, ya que pueden ser mosteadass publicas o en lugares

donde se desarrollan eventos culturdigsmplo: gigantografias.

Publicidad directa: Es un medio de comunicaciéon que llega directamaihte

cliente.Ejemplo: volantes

Estructura segun su caracter

Informativos: Son medios que su objetivo principal es informdsrsacualquier

acontecimiento que esté sucediendo y que sea éeésnigeneral Ejemplo:

Noticieros.

De entretenimiento: Son medios dedicados a divertir a las personas amiedi

recursos como el humor, los concursos, la emis®mmdsica, los dibujos, los

deportes, etdEjemplo: Shows artisticos.
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c. De andlisis:Son medios que su finalidad esencial es invesyigaplicar al publico
lo que esta pasando para darle mayor dimensidraaaoiticia.Ejemplo: Noticias
sobre politica.

d. EspecializadosDentro de este tipo de medios se destacan temasiycomunes y

que solo les interesan a un sector determinadpldidico. Ejemplo: Politica.

2.3. Disefio Publicitario
Es la transmisibn de mensajes a través de los s@#ocomunicacion mediante la
creacion y disefio de publicaciones, tales comoistaes; periodicos, libros, flyers,

tripticos, spots, cufas, etc.

2.3.1. Elementos de la publicidad

La publicidad es un proceso de comunicacion eruellgs elementos de la publicidad

son:

a. El emisor: En este caso el emisor recibe el nombre de anuaciga que es la
persona quien realiza el mensaje que desea transmit

b. El mensaje: Es el anuncio o idea creativa que tendra la puladtipara llegar
positivamente al publico objetivo.

c. El medio: Son los medios y soportes publicitarios que setéimados para emitir
de mejor manera el mensaje. Es representado pelelasion, la radio, la prensa, el
correo, etc.

d. El receptor: Es la persona o publico objetivo que llegara elsagna través de los

soportes publicitarios empleados en el disefio @slsaie.
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2.3.2. Proceso de la publicidad

El proceso de la publicidad es el siguiente:

1.- Caracter Impersonal: Es cuando “no existe un contacto fisico entre élipista y

el receptor” Es decir no hay un contacto personal pero si ntecto impersonal.
Ejemplo: Una carta personal, enviada por el emisor a trdeésorreo, y que llegara a
manos del receptor.

2.- Publicidad controlada: Es cuando el mensaje que se desea emitir “siengtée e
controlado por el anunciante”.

Es decir, el anunciante paga al medio de comuringeara que la publique cuando y
como el anunciante lo desee.

3.- Los medios:Son los canales que transportan un mensaje o fmranacion a un
destinatario y que es utilizado por el anunciante.

Como quiera que se utilice los medios de comurdcacomo canales a través de los
cuales se va a dar a conocer el mensaje hacian el consumidor.

4.- Producto, servicio, idea o institucionLa publicidad se utiliza tanto para productos
tangibles como intangibles. También es utilizada pado tipo de instituciones como
religiosas, politicas, publicas y privadas.

5.- Influir en el proceso de compra, aceptacion déeas, informar: Los objetivos de
la publicidad pueden ser muy variados, desde irdome un servicio, hasta influir en

los habitos de compra del consumidor final.

* Pastor F. y Guijarro J. “Técnico en publicidad” Tomo 1 afio 2003 pag. 22
® Pastor F. y Guijarro J. “Técnico en publicidad” Tomo 1 afio 2003 pag. 22
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ANUNCIANTE ANUNCIO MEDIOS
> >

AGENCIA PUBLICO

OBJETIVO

Control de efectos

Fig. N°3: Proceso y elementos de la Publicidad
Pastor F. y Guijarro J. “Técnico en Publicidad”

2.3.3. Tipos de publicidad

Los tipos de publicidad se basan en funcion denalgriterios:

A. Tipos de Publicidad en base al anunciante

1. Publicidad en funcién de la naturaleza del anunante

Publicidad de empresas privadas, publicas o mixtaSe refiere a la publicidad de
productos aptos para la comercializacion y perienezs a cualquier tipo de
empresas, ya sean privadas, publicas o mikjasplo: Empresas de lacteos.
Publicidad de asociacionesEs realizada por entidades privadas cuyos prodactos
servicios son de interés colectivBjemplo: los partidos politicos, asociaciones
humanitarias, etc.

Publicidad de las administraciones publicasEs un servicio de bienestar para la

comunidadEjemplo: INNFA.
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2. Publicidad en funcion de la actividad del anuneinte

* Publicidad de fabricantes y productores:Es realizada por empresas productoras
de bienes, y de servicidsjemplo: fabricantes de coches, ganaderos, etc.

» Publicidad de intermediarios: Es realizada por empresas de distribuciéon, ya sean
mayoristas 0 minoristasEjemplo: grandes o pequeiias cadenas de venta de
productos.

3. Publicidad en funcion del numero de anunciantes

» Publicidad individual: Es realizada por un solo anunciante, la publice@adefiere
solo a la propia entidad, al producto o servicie gfrece Ejemplo: Abogado.

» Publicidad colectiva: “Es realizada por mas de un anunciante, en la que |
publicidad se realiza de forma conjunta’.Es decir, puede anunciar la entidad
propia de la empresa y sus respectivos productesdggea ofreceljemplo:
Centros Naturistas.

B. Tipos de Publicidad en base al anuncio

4. Publicidad en funcion de la naturaleza del anunc

» Publicidad corporativa: Es aquella publicidad que se realiza de una entidatb
publica como privada, con el fin de crear una buemagen hacia el publico o
consumidor finalEjemplo: Empresa Eléctrica.

e Publicidad de producto: Es aquella publicidad que se realiza de una marca o
producto, argumentando sus caracteristiEgsmplo: Televisores plasma.

5. Publicidad en funcién de la estructura del anuno.

® pastor F. y Guijarro J. “Técnico en Publicidad” Tomo 1 afio 2003 pag. 24
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* Publicidad comparativa: Es la publicidad que muestra dos o mas productos,
siempre competidores, y se realizan las comparesiantre ellosEjemplo:
Desinfectantes

e Publicidad no comparativa: Es aquella que no compara los productos o servicios
de varios anunciante§jemplo: Cooperativas de transportes.

6. Publicidad en funcion del alcance de la campafa

* Publicidad local: Es aquella publicidad en la que solo se quieratleguna parte
de la poblacién delimitada en un entorno geografe@mplo: Revistas para
mujeres de 30 afios en adelante.

e Publicidad nacional: Es el tipo de publicidad que se realiza a niveliored.
Ejemplo: Bancos de Ahorro y Crédito.

* Publicidad internacional: Es el tipo de publicidad que puede ser llevada a
diferentes paises, manteniendo la misma imagen g@ermioma serd diferente.
Ejemplo: Bebidas.

* Publicidad en funcién del estilo utilizado

1. Educativa 8. Descalificadora

2. Afectiva 9. Cronoldgica

3. Musical 10.De suspenso

4. Humoristica 11 En forma de noticia

5. Fantastica 12.Erotica

6. Exagerada 13. En forma de historieta
7. Testimonial

Tabla N°1: Publicidad en funcion del estilo utilizadc
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C. Tipos de Publicidad en base al producto o marca
7. Publicidad en funcion de la naturaleza de los pductos
* Publicidad de productos tangibles:Es la que se ocupa de los productos fisicos.
Ejemplo: Toallas Higiénicas Nosotras.
e Publicidad de productos intangibles: Es aquella publicidad que se realiza de
servicios.Ejemplo: Compafia de Seguros SOAT
8. Publicidad en funcion del destino de los produos
* Publicidad dirigida a los mercados industriales:Es realizada con productos o
servicios dirigidos a empresas, instituciones ermediarios industrialeg&jemplo:
Telefonias celulares.
e Publicidad dirigida a los mercados de consumoEs aquella publicidad que se
realiza con productos o servicios que van dirigidbsonsumidor finalEjemplo:
productos carnicos.
D. Tipos de publicidad en base al medio o campafia
9. Publicidad en funcion del medio utilizado
* Publicidad en prensa: Es aquella publicidad realizada en diarios, resista
publicaciones gratuitas. Dentro de este tipo deiosezkisten numerosos formatos:
a. Pagina completa Este tipo de publicidad se compone por textamgfafias o
dibujos.Ejemplo: revista de modas.

b. Encartes: Son folletos realizados por el anunciante y seriaseentre las
paginas del diario o revistBjemplo: Revistas de cocina.

c. Los comunicados o notas de prens&on pequefos textos que constituyen un
formato muy utilizado por el anunciante, generalimem se paga, ya que el

propio medio los considera como inserciones deestatpara sus anunciantes..
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Es realizado por el propio anunciante para dar o caracteristicas o
servicios a quienes lo vayan a ldgemplo: Anuncios de Universidades.

d. El publirreportaje: Es muy similar a la nota de prensa, pero variceama y
cuatro paginas, éste suele ser pagado por la pegeendesea emitir el mensaje.
Ejemplo: Tips para mantener el cuerpo sano.

e. El anuncio clasificado:Es un texto corto que se encuentra entre otros osuch
anuncios y en una seccion especifica para estedgppublicidad.Ejemplo:
Anuncios de parte mortuoria.

Publicidad en radio: Es aquella publicidad realizada en las diferentes@as de

radio. Normalmente, los formatos utilizados son:

a. Las palabras: Son frases dichas por el locutor dentro del prgpagrama sin
gue exista una realizacion creativa ni composionusical.Ejemplo: Anuncios
de compra y venta de accesorios para el hogar.

b. Las cufias: Son grabaciones realizadas con un texto, acompafadana
sintonia musical o efecto sonorgjemplo: Cooperativa de ahorro y crédito
“Mushuc Runa”.

c. Los patrocinios: Son programas de radio asistidos, normalmente por u
anunciante que puede ser una persona 0 una instituEjemplo: El
alcoholismo, auspiciado por la Organizacion Mundmla Salud.

Publicidad en television: Es la que se realiza en las diferentes cadenas de

television. Los formatos mas habituales son:

a. Spots publicitarios 0 anunciosEs un comercial realizado por el anunciante, de

una duracién entre diez y sesenta segundos, yajeenge entre o durante los
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diferentes programas de televisidijemplo: Universidad Nacional de
Chimborazo.

b. Los patrocinios: Son programas de television que son patrocinadosupo
anunciante con el fin de atraer el interés del ipabEjemplo: Programa GO
Chevrolet.

c. El publirreportaje: Consiste en una pelicula de una duracion que eatia
uno o varios minutos; tiene un caracter informatwocultural. Ejemplo:
ProgramaNavegando por el mundo.

Publicidad exterior: Es aquella publicidad realizada en la parte extelmdos

edificios, en las calles, carreteras, elementosileg)wetc. Normalmente se realiza

en:

a. Vallas publicitarias: Son soportes especiales empleados en las ciudades o
carreterasEjemplo: Telefonia PORTA.

Publicidad en los transportes publicos:Estas son colocadas tanto en el interior

como en el exterior de un autobEgemplo: Propagand&uota Facil.

Publicidad Mobiliario urbano: Es otro tipo de publicidad exterior muy utilizada

en las cabinas publicas de teléfoB@mplo: Servicios de emergencia.

Publicidad en soportes de formas y dimensiones drentes a las vallas

publicitarias: Este tipo de publicidad se encuentra en las aadgaks calles,

paradas de autobuses, quioscos de prensaEgimplo: Mapa de los lugares
turisticos de la ciudad de Riobamba.

Publicidad en cine:Es la publicidad realizada en las diferentes salagerciales en

gue se exhiben las pelicul&emplo: Pelicula La era del hielo 3.
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* Publicidad directa: Es la publicidad que se realiza mediante el engiongpresos a
una poblaciéon determinadajemplo: Publicidad de prevencion gripe AH1INI.

* Publicidad en internet: Consiste en insertar espacios de publicidad en las
diferentes paginas web que existen en laEgmplo: Nuevo Antivirus Avira.

* Publicidad en el lugar de venta (PLV):Es la publicidad que se realiza en los
diferentes establecimientos comerciales, tanto lpsrfabricantes como por los
intermediarios. Los formatos més habituales son:

a. El display: Son pequefios soportes con un disefio atractivo quéene
muestras del producto e informaciokjemplo: Nuevos teléfonos movil
PORTA.

b. El exhibidor: Es un estante en forma de anaquel que suele cometkictos.
Normalmente estan en la entrada o salida de lablestmientos comerciales.
Ejemplo: Stand de embutidos.

c. El cartel: Es otro formato muy habitual en los establecimigrtomerciales.
Ejemplo: Prendas de vestir a bajo costo

d. La comunicacién sonora:Es realizada por los altavoces del establecimiento.

Ejemplo: Venta de productos naturales

2.3.4. Elementos del disefio publicitario
Los elementos del disefio publicitario son: El emisbreceptor, el canal, y el mensaje.
Para ser mas exactos, la relacion correcta ertre elque se utilizara en adelante esta

representado en el siguiente grafico:
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Emisor l Mensaje l canal l Receptor l

Anunciantel Anuncio |

Fig. N°4: Elementos dda publicidad
Pastor F. y Guijarro J. “Técnico en Publicidad”

Medios masivos

B nicacic PUblico objetivo

1. ElI Anunciante o Emisor: Es la persona fisica en cuyo interés se realiza la
publicidad.

2. El Publico objetivo o Receptor:Es toda persona a la que se dirige el mensaje
publicitario.

3. El Medio o Canal:Es el canal utilizado por el anunciante para raalima campafa
publicitaria.

4. El Anuncio o Mensaje:Es la ejecucion del mensaje que se quiere tramsmiti

2.3.5. Niveles del disefio publicitario

Los niveles de la publicidad sirven para determiaadea que estamos generando antes
de hacer el anuncio.

1. Recepcidn Se evalla, si el anuncio llegé al publico obtiv

2. Comprension: Se evalla, si el anuncio ha sido entendido porpkrsonas del
publico objetivo.

3. Impresion: Se evalla, si la persona antes de tomar la decagdoompra del

producto, recuerda la publicidad.
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2.3.6. Etapas y efectos del disefio publicitario
Las etapas y los efectos de la publicidad son:

N° Etapas Efectos

1 Cognitiva Generar conocimiento sobre: caracteristicas, atrbudel

producto, beneficios del producto u otros usos.

2 Afectiva Generar interés y gusto por el producto o servitilizando

las estrategias creativas.

Generar conviccion, es decir, que el producto oiger
<} Comportamental convenza de que es capaz de satisfacer las netEsiga

requerimientos del cliente mejor que sus compegilor

Tabla N@2: Etapas y efectos de la publicidad

2.3.7. El Mensaje publicitario

El mensaje publicitario debe: captar la atenciéhpablico, mantener el interés del
publico, provocar deseo y estimular una accionaepeca por el consumidor final.

La formulacion del mensaje publicitario requieredasolucion de cuatro problemas:

@ Contenido del mensaje publicitafigQué decir?)

@ Estructura del mensaje publicita@Como decirlo l6gicamente?)

@ Formato del mensaje publicitafigComo decirlo simbdlicamente?)

@ Fuente del mensaje publicitarifg, Quién debe decirlo?)
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1. Contenido del mensaje publicitario: Para determinar el contenido del mensaje
publicitario, el anunciante, debe buscar un temaetda Unica. Hay tres tipos de
ideas:

a. ldeas racionales:Son ideas o propuestas de interés propio. Estedgpmlea
asegura que el producto o servicio vaya a genéseos beneficios buscados
por el consumidorEjemplo: Shampoo y Acondicionador Anua Nutricion
natural para tu cabello.

b. ldeas morales:Este tipo de ideas se dirigen al sentido que &péblico de lo
que es correcto y apropiadgiemplo: Mensaje contra el trafico de nifios.

c. ldeas emocionalesSon aquellos que tratan de generar emociones assii
negativas que motiven una comgggemplo: Mensaje Telefonias PORTA.

2. Estructura del mensaje publicitario: La eficacia del mensaje publicitario, depende
de la estructura, ademas del contenido. La estaudil mensaje se encuentra en:

a. La relacion del contenido del mensaje con las condiones a las que se
llega: Para definir un buen anuncio es hacer que lectoespectadores saquen
sus propias conclusiones.

b. Los argumentos bilaterales y unilateralesLos argumentos bilaterales podrian
ser utilizados, siempre y cuando se trate de upognegativo que necesite
escuchar mensajes positivos para levantar su #ént@eesEn cambio los
argumentos unilaterales pueden ser usados cuandatesele levantar el interés
del consumidor hacia el producto.

c. El orden de la presentacion:El orden en que se presentan los argumentos es
importante. En el caso de un mensaje unilaterddueso presentar el argumento

mas fuerte primero ya que tiene la ventaja de kestabla atencion y el interés
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del consumidor. En el caso de un mensaje bilater@nunciante podria iniciar
con el argumento en contra y concluir con su meragitivo.

3. Formato del mensaje:El formato del mensaje dependera del tipo de medianal
que el anunciante escoja para transmitir la pulaatiEjemplo: Si el anunciante
decide utilizar un medio impreso, tiene que tomacigiones en cuanto al
encabezado, el texto, la ilustracion y el color.

4. Fuente del mensajelos mensajes publicitarios que son comunicadosysortes
atractivas o populares captan mas la atencionateduenidor final y se recuerdan
mejor. Ejemplo: Lentes y gafas GMO.

a. Factores que determinan la credibilidad de una fuete: Los tres factores que
se citan a continuacion son los que tienen magouéncia:
1. La experiencia: Consiste en los conocimientos especializados que el
anunciante posee para patrocinar sus enunciados.
2. La confiabilidad: Se relaciona con el conocimiento de honestidadtydv
de la fuente.
3. La simpatia: Describe las cualidades como sinceridad, buen hwmo

naturalidad de la fuente.

2.3.8. Proceso de disefio publicitario

El proceso de disefo publicitario se basa en (psestes pasos:

1. Fuente: En el caso de publicidad, la fuente seria la ernapatisnte, es decir la
empresa o institucion, duefia de la campafa puliit

2. Emisor: El emisor en este caso seria el publicista, es thlepersona a cargo de

realizar la campafa publicitaria.
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3. Mensaje: El mensaje es la idea creativa que tendra la caanpalflicitaria y que
sera transmitida a través de los medios de conuiditga sea de tipo impreso o
medios masivos.

4. Receptor: El receptor viene a hacer el grupo objetivo o targe decir, el grupo de

personas a quienes llegara directamente el memsbiieitario.

2.3.9. Proceso creativo del disefio publicitario

El proceso creativo del disefio publicitario se bas#os siguientes pasos:

1. Informacion: Es el resumen que detalla todos los datos impedaacerca de la
empresa que va a prestar sus servicios de puldieidaiente.

2. Incubacion: Es donde se realiza un analisis de datos querfuegtquiridos en la
informacion para buscar la forma del conceptd fijng tendra la publicidad.

3. ldea Creativa: Es el mensaje publicitario que tendra la campaijaeyllegara al
consumidor final.

4. Verificacion de la formulacién y desarrollo de la pblicidad: Son las
correcciones que tendra el proceso publicitaria pétener un buen desarrollo de la
campafa publicitaria.

5. Artes graficas y piezas publicitarias:Son los soportes gréaficos ya terminados y

gue seran mostrados a nuestro publico objetivo.

2.3.10.Plan de Marketing Mix
El plan se realiza a partir de los siguientes passrvicio, actitud, habito y promocion.

En la promocidon se toman en cuenta las relacionddicps, la publicidad y la
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promocion de ventas. Ademas se realiza un an&i®BA de la empresa cliente o

servicio.

2.3.11. Planteamiento de estrategias creativas

Se realiza una estrategia creativa basandose erbdosficios buscados por el

consumidor final y en la prioridad del mensaje tprra la campafa publicitaria.

También se realiza un andlisis de slogan, tondilp €& campana.

Para plantear una estrategia se debe tomar eradoesiguiente:

1. Fundamento creativo: El fundamento creativo es parte del interés deébtecde la
empresa que anuncia la campaiia.

2. Promesa:Es la parte mas importante del anuncio porque @siteero que se lee.
Para desarrollar la promesa se debe utilizar padadwortas y faciles de recordar.

3. Apoyo: Es el argumento que hace creible a la promesa.

4. Sub-encabezadoEs un apoyo mas para el anuncio.

5. Mapa mental: Son asociaciones imaginativas con elementos edescde la
creatividad del publicista.

6. Directrices del mapa mental: Son guias para construir un mapa mental, que nos
ayuda a dar mas organizacion a las palabras qetrgivan el nuevo mensaje.

7. Tema: Es un conjunto de palabras que describen lo ededeida campafia
publicitaria.

8. Palabras clavesEs la obtencién de ideas asociadas con el tema.

9. Palabras asociadasEs donde escribimos palabras que estén asociadad tema.
Estas palabras ayudan a recordar con facilidadoaswnidor final el mensaje

principal de la campafa.
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2.3.12.Plan de medios

Es donde se organiza la distribucion de los meéssts, depende del tipo de medio que
deseemos emplear en la campaBgmplo: Si escogemos el medio impreso tendremos
que organizar los tipos de soportes graficos quemas a utilizar, el niumero de
impresiones que realizaremos de cada soporte grgfidefinir la fecha en que se
mostraran al consumidor final.

Todos estos datos tendran un porcentaje espeeifita definicion del presupuesto para

la campania.

2.3.13.Adecuacioén de piezas publicitarias
Es la produccion de cada pieza publicitaria queas@ a presentar en la campana.
Ejemplo: Si escogemos el medio televisivo, se debera exaliza correcta produccion

de la propaganda; escogiendo los horarios y praapiEim de nuestra pieza publicitaria.

2.3.14.Control y evaluacién de piezas publicitarias
Es llevar un control constante de la campafia ptdodi@, logrando asi obtener un

resultado positivo o negativo de la misma.

2.3.15.Presupuesto

Es donde se determina los costos de las piezagipaids y gastos generales de la
campafa publicitaria.

Inversién en publicidad que sera ejecutada dunamtperiodo de tiempo determinado.

El presupuesto debe ser fijado segun unos critdrtasmas corrientes suelen ser segun
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el porcentaje de ventas, segun lo invertido pocdmpetencia, segun los recursos

econdmicos y segun los objetivos publicitarioscamear.

2.3.16.Determinacion de los objetos comunicativos
Es donde se define las metas que se cumplirdnaieripana, es decir, lo que queremos

comunicar.

2.3.17. Seleccion de publicos objetivos

Es donde se busca el publico objetivo al que sediagir el mensaje publicitario.

2.3.18. Formulacion del mensaje
Es la idea creativa que se quiere comunicar aligmbbjetivo a través de la campafa

publicitaria.

2.3.19. Seleccién de medios y planificaciéon
Se selecciona los medios que se va a utilizar egalapaia y se elabora una

planificacién de cémo, cuando y donde se va azaaldicha campania.
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CAPITULO Il

PLANIFICACION PUBLICITARIA

3.1. Andlisis de situacion actual, pasado, y prege en referencia a campafnas
publicitarias anteriores.
+ CAMPANA LOCAL “LA VIDA ES TODO”
Objetivo General:
Evitar la ocurrencia de nuevos casos de suicidio.
Objetivos Especificos:
1. Concienciar a la comunidad sobre el tema con mesigasitivos de vida.
2. Difundir el proyecto y socializar el teléfono Ayuida InformaT.
3. Difundir mensajes educativos sobre el tema.
Lugar de realizacion de la campafa:
Esta campafia se realizo en cada uno de los cartena$rovincia de Chimborazo.
Justificacion:
Esta campafa se realiz6 en base a que no existstatistica precisa sobre los casos

de suicidio que existen en la provincia de Chimboygero que a la percepcion de la
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gente es que ha existido un incremento y que daber$e algo para evitar que siga

aumentando.

Es por ese motivo que el INNFA (Instituto Naciodalla Nifiez y la Familia) organizo

dos reuniones a fin de determinar acciones y aduto proyecto de intervencion.

Entre las acciones emergentes se puso énfasistemalcomunicacional, uno de los

pilares fundamentales en cualquier intervenciomasaogie desarrolla el INNFA y mas

cuando se trata de concienciar a la comunidad.

Actividades que se realizaron en esta campafia:

- Mensajes referentes al tema suicidios. Estas gatexc fueron preparadas por
personal especializado y fue dirigido a jéveneslyltas. Se consiguieron gracias a
la Fundacion Nuestros Jovenes.

- Se realizd grabaciones de cufias alusivas a la E&tas grabaciones socializaron
los teléfonos del servicio AyudaT e InformaT dd-laendacion Nuestros Jovenes y
del INNFA para ayuda psicologica.

- Elaboracién de un diptico donde se emite el meragvitar que exista mas casos
de suicidio.

Ejemplo gréfico de los medios utilizados en esta cgafia

EN TUS MANOS ESTA EVITAR 1A PERDIDA
DE UN CORAZON ADOLESCENTE

Escucha

Quiere

Comprende

Toma en serio una amenaza

Juntos podemecs evitar una nueva tragedia

Busca ayuda en el INNFA con nuestros sicélogos a los
teléfonos 2950628 6 2965165 o al

1800-ALEGRIA
) i“nf@w ) Con el asupicic de:

Diario Regional Los Andes

Fig. N° 5: Diptico publicitario de la Campafia “la vida es todo”
Sr. Paredes Julio Coordinador del Departamento de @municacion del INNFA
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Alcance y logros
El alcance y los logros que se obtuvieron mediagi® campafa fueron que se
disminuy6 un porcentaje medio en los casos dedsaien cada uno de los cantones de
la Provincia de Chimborazo, dando como resultaddriumfo favorable al objetivo
general de esta campana.
+ CAMPANA “EL CARNAVAL DE LOS DERECHOS”
Objetivo General:
Promocionar los Derechos de la Niflez y la Adoleseempromulgados en varios
instrumentos juridicos nacionales e internacionges muy especialmente el Derecho
a una Familia y el Derecho a la Proteccion cowmtta tlase de abuso.
Objetivos Especificos:

1. Informar a los actores sociales de que el trafitatyata es un delito tipificado.

2. Capacitar a las autoridades sobre las accionedepen realizar en caso de

detectar casos de trata y tréfico.

3. Evitar que mas padres “alquilen” a sus hijos.

4. Sensibilizar a los habitantes de Santiago de Goitoe esta problemética.

5. Promover los Derechos de la nifiez y adolescenspeceglmente el Derecho a

la Proteccion Especial.

6. Concienciar a la ciudadania sobre estos hechos.
Lugar de realizacion de la campafa:
Esta campafia se realizd en cada uno de los cartena@$rovincia de Chimborazo.
Justificacion:
La justificacion para realizar esta campafa fue guda Provincia de Chimborazo

durante las festividades de carnaval una gran damhtide migrantes indigenas
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provenientes de Venezuela y Colombia llegan haststra provincia con el fin de
visitar a sus familiares y llevar a nifios, nifiaadplescentes hasta esos paises con la
finalidad de trabajar en centros artesanales yidaties comerciales.

Actividades que se realizaron en esta campafia:

- Reunion informativa con las autoridades seccionales

- Elaboracién de una cufia de radio en quichua.

- Programacién musical llamado “Carnaval de los Dresgt

- Concurso de coplas con el tema “El Carnaval d®krechos”.

- Notas de prensa, radio y television.

- Elaboracién de un triptico de prevencion

Ejemplos graficos de los medios utilizados en estampafia
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Para que Ios nlnos y nlnas vuvan r
I 99,
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itz y 1 Farita

Fig. N° 7: Banners Campafa “El carnaval de los derhos”
Sr. Paredes Julio Coordinador del Departamento de @nunicacién del INNFA

Alcance y logros

El alcance y los logros que se obtuvieron mediasta campafa fueron que debido a la
cantidad de boletines de prensa que se entregatangante de cada canton de la

provincia, dio como resultado mayor informacioncada uno de ellos sobre el trafico y

trata de nifios, y sobre el cumplimiento de susothee

3.2. Propuesta de la Camparfia Publicitaria contra deabandono de las nifias y

nifios a sus hogares (Ayadame a...).

3.2.1. Objetivo Publicitario
Concienciar en los Padres y Madres de familia lgomancia de prevenir que su hija o

hijo abandone su hogar.

3.2.2. Desarrollo del Briefing
Target: Padres y Madres de familia a partir de 25 — 35 dicsdad.

Area geogréfica de difusion de la campafiaCiudad de Riobamba
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3.2.3. Estrategias publicitarias
Ley de Concentracion: Obtener un cambio de acétuths Padres y Madres de familia,

qgue ayude a reducir el porcentaje de nifias y rgfiesabandonen su hogar.

3.2.4. Beneficios para el consumidor.
Informacion acerca de las causas, consecuenciasilyigs alternativas de solucion para

evitar que una nifia o nifio abandone su hogar natal.

3.2.5. Promesa principal

Los Padres y Madres de familia obtendran de estpaa, informacion detallada sobre
las causas, consecuencias y posible solucionegjparau nifia o0 nifio no abandone su
hogar, ya que se quiere lograr que los padres yawraibserven y lean la publicidad
tanto en la televisidbn y en medios impresos y totasnprecauciones necesarias para

gue no les suceda.

3.2.6. Razén del por qué

Mision:

Optimizar el estado de bienestar social de la aifi&@io en cada uno de los hogares de
la ciudad de Riobamba.

Vision:

Reducir los efectos negativos que existen en cadala los hogares y asi lograr que el

niflo no abandone su hogar.
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3.3. Anadlisis de la situacion

3.3.1. Punto de referencia actual, pasado y present

La tematica de Nifias/os que abandonan su hogaregfisgian en las calles se debe a
que no escogen por voluntad propia ingresar a @stdicion, sino mas bien es un
proceso al que son conducidos por condicionesatgteles y situaciones familiares.

La problematica de las nifias y nifios que abandsasmogares y buscan refugio en las
calles, viene siendo discutida, analizada e ingadt particularmente desde mediados
de los afios 70 hasta la fecha de hoy, constitugenelo un fendmeno asociado debido a
las evoluciones socio-econémicas que tiene el graisiovidas por los cambios en el
desarrollo social, econémico, cultural, educacignd¢ salud.

Las nifias y nifios que se encuentran en las calletos miembros mas vulnerables y
menos protegidos por nuestra sociedad. Salen aléaen busca de ayuda y un futuro.
En la calle caen victimas de las drogas, el crirrjémbuso sexual, la violencia y el
hambre.

Con relacion a la poblacién infantil callejera entsdo estricto no hay datos precisos.
Las nifias y nifios que "viven en la calle" no sontados ordinariamente en las
encuestas y estadisticas de los censos nacionales.

En la ciudad de Riobamba existen Organizacionessquencargan de la proteccion y
ayuda para ellos, las mismas que con el apoyostatig y la colaboraciéon de personas
gue tienen interés en ayudar han sabido cumpBuanayor parte con esta labor social.
Ellas son: “Comedor con apoyo pedagdgico JulianduiFundacién de Desarrollo

Indigena de Chimborazo”, “Comedor Municipal Infadésius Obrero”, Comedor con
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apoyo escolar Santa Rosa”, “Centro de Apoyo Juwdaiho Amiga” y el “Centro de
Desarrollo Infantil Francisco Chiriboga Bustamante.

Dichas Organizaciones realizan su mayor esfuerzallmrgar a una cierta cantidad de
nifas y nifios para brindarles proteccion y ayudeg pso no es suficiente. Hace falta la
colaboracién de los padres de familia en cada wneus hogares de la ciudad de
Riobamba, brindarles un poco de carifio, atencidnistad, respeto, mejorar la
comunicacion entre padre e hijo, saber qué esdongaesitan, como piensan, procurar
que exista armonia en cada uno de los hogaresasaravitar que un nifio o nifia

abandone su hogar.

3.3.2. Temas centrales del analisis

a. Producto: FODA

Institucion: INFA

Fortalezas

* Es un servicio comunitario para mejorar el biemed#& nifio o nifia dentro de su
hogar.

« Constante mejoria e innovacion.

* Preocupacion por la comunidad.

e Compromiso con la comunidad.

» Trabajo en equipo.

* Lograr que este y otros proyectos en beneficio [gacamunidad, sirvan de ejemplo
para otros que se empleen mas adelante.

Oportunidad

* Ampliar todos nuestros proyectos en las demas pc@s.
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Debilidad
* Tener bajo presupuesto para no ampliar cada unoekdros proyectos.
Amenazas
* Que nuestros proyectos no logren difundir sufigemformacion a toda la
ciudadania.
b. Prospecto principal
Segmento de mercado
GENERO: Masculino y Femenino
EDAD: 25 — 35 afios
CLASE SOCIAL: Media Baja
ESTILO DE VIDA:
» Actividades: Trabajo
e Intereses:Familia y Trabajo

* Opiniones: Trabajo

3.4. Descripcién del servicio

Realizar una campafia publicitaria que informe apladres y madres de familia sobre
las causas y efectos que existe para que un nridacabandone su hogar y posibles
soluciones para evitar esta problematica. Para kiulm@nteriormente mencionado, se
utilizara un spot de televisibn, como publicidadedia dipticos y dos productos

promocionales. Ademas se utilizara como caso optiotos propuestas de

sobreimpresion para TV.



- 66 -

3.5. ldentificacion del problema
Niflas y nifios que abandonan sus hogares y se aafegi las calles de la ciudad de

Riobamba.

3.6. Posicionamiento

Si se quiere lograr un posicionamiento favorable pa campara publicitaria, se debe
utilizar la estrategia de posicionamiento llamaldsy ‘de concentracion”, que significa
que se debe apropiar de una frase en la menteodslmidor. Esta frase debe ser

sencillay facil de recordar.

3.7. Estudio de Medios

Los medios que se pueden presentar en este timardpafa publicitaria, dependen
mucho del segmento de mercado al cual va dirigtthoeste caso son: Padres y Madres
de familia, de una edad entre los 25 y 35 afiosldd, @ue pertenecen a una clase social
tipo media baja y que poseen un estilo de vida el prioridad es la familia y el
trabajo.

Entonces, los medios a utilizar son:

e Medios Impresos

Como medios impresos se utilizaran el afiche yigiab, porque son soportes graficos
aptos para este tipo de segmento de mercado.

El afiche es un soporte gréfico que puede ser dbiem lugares donde los padres y
madres de familia transitan para ir al trabajo @ flegar a su casa. También pueden ser

ubicados en lugares donde acuden con mayor freileueomo por ejemplo: centros de
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salud, centros de educacion y mercados. Y aspddses y madres de familia podran
verlos y leerlos.

El diptico, en cambio es un soporte grafico quedpuser entregado directamente al
segmento de mercado, ya que puede ser entregasetenes donde acostumbran a ir o
tienen sus viviendas y asi pondran atencién aftemacion que contenga el diptico y
lo leeran.

* Medio de Comunicacion

Como medio de comunicacion masivo se utilizaré&llevtsion ya que es un medio que
el segmento de mercado lo tiene dentro de su h&gartal motivo podran ver la
publicidad en horas de descanso.

El soporte grafico que se utilizard en este megli@ an spot publicitario, por el cual los
padres de familia podran ver y escuchar la pulaatid

También como algo opcional a la campafa se u@lidais sobreimpresiones que seran
puestas en el programa favorito del segmento.

* Medio Promocional

Estos medios son utilizados para que el segmentaneieado lleve presente la
publicidad en cualquier momento y en cualquier fuga

Como medio promocional seran utilizados dos praguasfero y jarro.

Son productos que pueden estar en una oficind, lemgar, o pueden ser transportados

a cualquier lugar o sitio donde se encuentren.

3.8. Elaboracion de plan de medios
3.8.1. Estrategia de medios

a. ldentificacion de medios a usar
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* Medios Impresos

- Afiche

- Diptico

* Medio Television

- Spot publicitario

- Dos sobreimpresiones (opcional)
* Productos Promocionales

- Esfero

- Jarro

b. Calendarios

MEDIO VEHICULO FECHA A PUBLICAR

A partir del 18 de Abril hasta el 23 de Abril
Afiche y diptico

Impresos A partir del 01 de Junio hasta el 31 de Junio

Spoty A partir del 01 de Junio “Dia Internacional delmif
Television Sobreimpresion hasta el 31 de Junio
Producto Esferos y Jarros A partir del 01 de Junio hasta el 31 de Junio

Promocional

Tabla N23: Calendario de la Campafia Publicitaria
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c. Coordinacién de Trabajo

Se debe asignar a un miembro perteneciente a tautmén “INNFA” para que
supervise el cumplimiento de las inserciones ervigbn tanto del spot como de la
sobreimpresién. Y varios colaboradores de la misretitucion para que entreguen y

ubiquen los afiches, los dipticos y los productasmmcionales.

3.8.2. Tacticas de medios

a. Vehiculos de medios y su peso publicitario

MEDIO VEHICULO PESO PUBLICITARIO
500 afiches / ciudad
Afiche Riobamba
Impresos 500 dipticos / ciudad
Diptico Riobamba

4 inserciones por dia del
Television Spot y Sobreimpresion spot y 4 inserciones por dia

de la sobreimpresion

Producto Promocional Esfero y Jarro 500 esferos y 200 jarros

Tabla N34: Técticas de medios para la Campafia Pubitaria
Nota: Los afiches seran ubicados y pegados en los CedtoSalud, Hospitales,

Jardines y Escuelas Educativas pertenecientesiadad de Riobamba. Estos afiches
seran ubicados por colaboradores que pertenezcdNN#HA. Los dipticos seran
entregados por miembros y colaboradores del INNBidhos colaboradores formaran

grupos de 5 personas que se trasladaran a lasrég®ias Lizarzaburu, Velasco,
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Maldonado, Veloz y Yaruquies y entregaran a cadsopa que pertenezca al segmento
de mercado y que se encuentre en ese sector. &lich@ue sera entregado estos
dipticos sera de 10:00 a 12:00 horas del dia.

Para el spot y las dos sobreimpresiones se esebganal de television “TVS” por ser
el mas visto por el segmento de mercado. En est sa haran 4 inserciones por dia
del spot publicitario y 4 inserciones de las dobrasinpresiones, en el segmento
Noticias de 19:00 hasta las 19:45 horas de la noche

Los productos promocionales seran entregados en Idastuciones Privadas
pertenecientes a la ciudad de Riobamba.

b. Alcance y frecuencia
MEDIO VEHICULO ALCANCE FRECUENCIA (HORARIOS)

500 afiches, entrega en Centros de

Afiche Local Salud, Hospitales, Jardines y Escuelas
Educativas
Impresos 500 dipticos, entrega en las 5
Diptico Local Parroquias de la ciudad en el horario

de 10:00 a 12:00 horas del dia.
4y 4 inserciones por dia
Television Spoty Local Lunes a Viernes (19:00 a 19:45) y
Sobreimpresion Sabado (19:00 a 19:45)
200 jarros y 500 esferos entregados de
Producto Esfero y Jarro Local Lunes a Sabado de 10:00 a 12:00 y de

Promocional 16:00 a 18:00 horas

Tabla N@5: Alcance y Frecuencia para la Camparfia Plibitaria
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3.9. Presupuesto de la campaiia publicitaria Ayudaena...

COSTO DE LA PUBLICACION EN TV $740
Costo Spot Publicitario $ 370
27 dias del mes de Junio x 4 inserciones
Costo Sobreimpresion (opcional) $370
27 dias del mes de Julio x 4 inserciones
COSTO DE LA PUBLICACION EN IMPRESOS $ 1400
AFICHE

500 afiches a partir del 18 de Abril hasta el 234l $ 500

500 afiches a partir del 01 de Junio hasta el 3lude® $ 500
DIPTICO
500 dipticos a partir del 18 de Abril hasta el 23Adbril $ 200
500 dipticos a partir del 01 de Junio hasta eleduhio $ 200
COSTO DE LOS PRODUCTOS PROMOCIONALES $800
ESFERO
500 esferos sublimizados a partir del 01 de Juastehel 31 de Junio$200
JARRO
200 jarros sublimizados a partir del 01 de Jungidhal 31 de Junio| $600
TOTAL COSTOS DE LA CAMPANA PUBLICITARIA $2940

Tabla N26: Presupuesto para la Campafia Publicitaria
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CAPITULO IV

DISENO DE LA CAMPANA PUBLICITARIA “AYUDAME A... "

4.1. Tono de la Campafia

El tono que tiene esta camparfa publicitaria esadicter social.

4.1.1 Conceptualizacion

El objetivo de la campafia es que, mediante lazatiéon de los medios impresos como
del medio de comunicacién se emita a los padreagres de familia el mensaje de
coémo evitar que su hijo(a) abandone su hogar, logsir que disminuya el porcentaje

de nifios y nifias deambulando en las calles deittadide Riobamba.

4.1.1.1. Utilizacion de herramientas

Para la elaboracion de esta camparfia se utilizasaidguientes herramientas:

» Software de Disefo Gréfico (Adobe lllustrator).

» Software de Edicién de Audio y Video (Adobe Auditj)Adobe Premier y Adobe

Flash).
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« Utilizacion de encuestas que se realizé para etlestle mercado de la campafia.

» Utilizacion de equipos tales como una computadmamara digital, capturadora de

audio y video y grabadora.

4.1.1.2. Utilizacion de mapas mentales
Se utiliz6 un mapa mental para buscar un nombra eampafia publicitaria. Este

nombre o promesa tiene que ser corto y facil derdac ya que asi llegara mas pronto a

la mente del publico objetivo que en este casaskedres de familia.

Campana contra el abandono de los nifios(as)ja
sus hogares

Fig. N°8: Mapa mental para Nombre de la campafia
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

4.2. Eje de la Campafha
El eje que tiene esta campafa es de alto bengfcalos padres de familia y para los
nifios de la ciudad de Riobamba, ya que mediangecashpafia se espera obtener un

resultado positivo en la disminucién de porcentdge nifios y nifias que deciden

abandonar su hogar.



-74 -

4.3. Disefio de la Campafia Publicitaria

4.3.1. Promesa o nombre de la campafa

El nombre de la camparfia publicitaria o promesdA&gidame a.’. Se le asigno este
nombre porque se trata de prevenir que la nifiand@ielabandone su hogar y que mejor
que venga de la voz de auxilio de él o ella. Ahar&spacio que existe al final del
nombre es para que el nifio o nifia y el padre ddifathe agreguen un verbo positivo a
la campafia publicitaridor ejemplo: creer, sonreir, escuchar, comprender, aprender,

etc....

4.3.2. Apoyo o sub-encabezado
El sub-encabezado es para apoyar a la promesaipptingue tiene la campafa

publicitaria, en este caso sera:

Papito y Mamita, evita que tu niflo o nifia abandsadnogar

4.3.3. Cuerpo del texto
El cuerpo del texto es la informacién que tendr&dmparfia publicitaria para que el

publico objetivo lo lea y lo sepa poner en practitiacontenido es el siguiente:

., Como?
Brindandole su espacio respectivo dentro de surhoga

Amandolo(a) todos los dias y protegiéndolo(a) des@®s que quieran lastimarlo(a)

y...
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Haciéndolo(a) sentir que es un ser muy importamtie eida.

4.3.4. Slogan o firma de la campafa

Es la frase 0 mensaje que recordara el publicdiebjde la campaifia publicitaria.

jHazlo por ti y por tus hijos!..

4.4. Definicion de medios a utilizar
Se utilizaran los siguientes medios:
1. Medios Impresos

- Afiche

- Diptico

2. Medio Masivo Television

- Spot

- Sobreimpresiones

3. Productos Promocionales

- Esfero

- Jarro

4.5.Creacion de bocetos o propuestas para la campafalgicitaria

Se realizaron tres propuestas de disefio paraldaralzdn de la campafa, las cuales se
muestran a continuacion:

Propuesta N°1:

Afiche
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i.ai INSTITUTO NACIONAL DE LA
iINNfa NINEZY LA FAMILIA

CAMPANA CONTRA EL ABONDONO DE
LOS NINOS A SUS HOGARES

Evita que tu nino abandone su hogar...

Papito y Mamita;

Permite que tu hijo sea feliz.

Brindale su espacio respectivo
dentro de su hogar

Amale todos los dias

Protegele de personas que quieran
lastimarlo.

Hazle sentir que es un ser muy im-
portante en tu vida

Hazlo por t v por tus hijos!..

Fig. N° 9: Afiche propuesta N°1
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefo Graf



Diptico

* Paito y Mamita: )

Permite que tu hijo sea feliz,
Brindale su espacio respectivo dentro de su hogar.

Amale todos los dias y
Protegele de personas que quieran lastimarlo

Hazle sentir que es un ser muy importante en tu vida.

Y asi lograras que tu nifio nunca piense en
abandonar su hogar.

 Hazlo por iy por tus hijost.,

Campafia auspiciada por:
El Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia

J
innf
Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia
rganismo Privado con Finalidad Social
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ampana
ontra el abandono de los fifios
a sus hogares

iSabias que..
existen razones para que un nifio
abandone su hogarl..

Quieres saber cuales son?.,

causas

() Desintegracion del nucleo familiar.

(O Dentro del hogar el nifio no es tomado en cuenta como
persona.

() Maltrato fisico y verbal hacia el nifio realizado por personas
que se encuentran dentro y fuera del hogar.

() Falta de amor y carifio hacia el menor por parte de sus
padres.

() Elnifio no es escuchado por sus padres cuando tiene algun
problema y no puede solucionarlo.

/‘) . "
() Algunas veces el nifio es golpeado por sus padres sin
haber cometido una mala accion.

cohsecuencias

() Elnifio siente una inmensa soledad dentro de su hogar.

O EI nifio NO DELATA AL MALTRATADOR. Lo encubre,
prefiere ser maltratado antes que perder la Unica fuente de
sostén material y la poca comunicacion que recibe de esta
persona.

o El nifio puede presentar desordenes emocionales, es decir
sentimientos de escasa autoestima, sufrir de depresion y
ansiedad por lo que suelen utilizar el alcohol u otras drogas
para mitigar su estrés psicologico.

¢que debes hacer?

() El nifio debe estar dentro de una familia bien organizada.

7) Los padres deben brindarles atencion a sus hijos, si es
posible las venticuatro horas del dia, de lo contrario se hara
muy poco y los resultados no seran los mejores.

© EI menor debe recibir amor , carifio, respeto, confianza vy
comprension por parte de sus padres y personas que
lleguen continuamente a su hogar.

Fig. N° 10: Diptico propuesta N°1

Srta. Vistin Fernanda —

Estudiante de Disefio Grafiw
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Producto promocional: Sublimizado en Esfero

o) ‘ ampana Papito y Mamita:
::'- ; ontra el abandeno de los fiifios Evita que tu niflo abandone su hogar...
' a sus hogares Hazlo por ti v por tus hijos!..

Fig. N° 11: Producto esfero boceto N°1 propuesta N°
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafi

‘ ampana Papifo y Mamifa:
ontra el abandono de los fifios Evita que tu nifio abandone su hogar...
a sus hogares Hazlo por ti v por tus hiios!..

Fig. N° 12: Producto esfero boceto N°2 propuesta N°
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafi

Producto promocional: Sublimizado en Jarro

.Cumpcﬁq
onira el abandono de los fifios

a sus hogares

b Jﬂ_l H
L

Evita que tu nino
abandone su
hogar...

s .e [
Hazlo por ti ¥ por fus hUOS”,!

Fig. N° 13: Producto jarro boceto N°1 propuesta N°1
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafi

CAMPANA CONTRA EL ABONDONO DE
LOS NINOS A SUS HOGARES

“Evita que tu nino
abandone su
hogar...

[

- 53 1 iinel
=)@, Hazloportiy por fus hijosl..

Fig. N° 14: Producto jarro boceto N°2 propuesta N°1
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafic
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Propuesta N°2:

Afiche

™
nnf

yudame a...

Papito y Mamita;

Evita que tu nino abandone su hogar...

Coémo?

Brindandole su espacio res-
pectivo dentro de su hogar.

Amandolo todos los dias y pro-
tegiéndolo de personas que
quieran lastimarlo ...

Haciéndolo sentir que es un

@ ser muy importante en tu vida.
»_©3 Hazlo por iy por us hilosl.

Fig. N° 15: Afiche propuesta N°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz
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Diptico

* Paito y Mamita:

Evita que tu nifio abandone su hogar...

Cémo?

Brindandole su espacio respectivo
dentro de su hogar.

Amandolo todos los dias y protegiéndolo
de personas que quieran lastimarlo y...

Haciéndolo sentir que es un ser muy
importante en tu vida.

hijos!..

.|

Hazlo por i y por tus

Campania auspiciada por:
El Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia

yudame a...

iSabias que...

iExisten razones para

que un nino abandone

su hogarl..

' ),
e e
innfa - )
Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia
Organismo Privado con Finalidad Social
Causas
j 'El nifio NO DELATA AL MALTRATADOR. Lo encubre,

) Desintegracion del nucleo familiar.

) Dentro del hogar el nifio no es tomado en cuenta como
persona.

Maltrato fisico y verbal hacia el nifio realizado por personas
que se encuentran dentro y fuera del hogar.

) Falta de amor y carifio hacia el menor por parte de sus
padres.

) El nifio no es escuchado por sus padres cuando tiene algun
problema y no puede solucionarlo.

D) Algunas veces el nifio es golpeado por sus padres sin
haber cometido una mala accion.

consecuencias

O El nifio siente una inmensa soledad dentro de su hogar

prefiere ser maltratado antes que perder la Unica fuente de
sostén material y la poca comunicacion que recibe de esta
persona.

) El nifio puede presentar desordenes emocionales, es decir

sentimientos de escasa autoestima, sufrir de depresion y
ansiedad por lo que suelen utilizar el alcohol u otras drogas
para mitigar su estrés psicolégico.

¢que debes hacer?

) El nifio debe estar dentro de una familia bien organizada.

= Los padres deben brindarles atencién a sus hijos, si es
> posible las venticuatro horas del dia, de lo contrario se hara

muy poco Yy los resultados no seran los mejores.

' El menor debe recibir amor , carifio, respeto, confianza y

comprensién por parte de sus padres y personas que
lleguen continuamente a su hogar.

Fig. N° 16: Diptico propuesta N°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafic
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Producto promocional: Sublimizado en Esfero

Papito y Mamita:
Ayﬁdam Evita que tu nifio abandone su hogar... é

Hazlo por ti y por tus hiios!.. =

Fig. N° 17: Producto esfero boceto N°1 propuesta N°
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

-2

[y

RHazlo por ti ¥ por tus hijos!..

Papito y Mamita:
Ayﬁdam @ ./ Evita que tu nifo abandone su hogar...

Fig. N° 18: Producto esfero boceto N°2 propuesta N°
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafiz

Producto promocional: Sublimizado en Jarro

0N Evita que tu
T nino abandone

1)
;. ',! (]
@ su hogar...

yudame a...

Razlo por ti ¥ por tus hijos!..

Fig. N° 19: Producto jarro boceto N°1 propuesta N°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

Ayt’ldame I

Evita que tu
nino abandone

‘@» su hogar...

Hazlo por ti v por fus hiiosL..
Q D,

Fig. N° 20: Producto jarro boceto N°2 propuesta N°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz
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Propuesta N°3:

Afiche

Papito y Mamifa;

Evita que tu niio abandone su hogar...

Coémo?
Brindandole su espacio respectivo
dentro de su ho

Amandolo todoém

Fig. N° 21: Afiche propuesta N°3
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafic



Diptico

Papito y Mamita:

Evita que tu nifio abandone su hogar...

Cémo?

Brindandole su espacio respectivo
dentro de su hogar.

Amandolo todos los dias y protegiéndolo
de personas que quieran lastimarlo y...

Haciéndolo sentir que es un ser muy
importante en tu vida.

Hazlo por ti y por tus hijos!..

Campanfa auspiciada por:
El Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia

innfa

Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia
rganismo Privado con Finalidad Social
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Ayﬁdame

iSabias que...

iExisten razones para que un
nino abandone su hogar!..

causas

() Desintegracién del nucleo familiar.

() Dentro del hogar el nifio no es tomado en cuenta como
persona.

© Maltrato fisico y verbal hacia el nifio realizado por personas
que se encuentran dentro y fuera del hogar.

() Falta de amor y carifio hacia el menor por parte de sus
padres.

© Elnifio no es escuchado por sus padres cuando tiene algun
problema y no puede solucionarlo.

OAIgunas veces el nifio es golpeado por sus padres sin
haber cometido una mala accion.

cohsecuencias

(C)El nifio siente una inmensa soledad dentro de su hogar

© El nifio NO DELATA AL MALTRATADOR. Lo encubre,
prefiere ser maltratado antes que perder la unica fuente de
sostén material y la poca comunicacion que recibe de esta
persona.

© El nifio puede presentar desordenes emocionales, es decir
sentimientos de escasa autoestima, sufrir de depresion y
ansiedad por lo que suelen utilizar el alcohol u otras drogas
para mitigar su estrés psicologico.

¢que debes hacer?

() El nifio debe estar dentro de una familia bien organizada.

Los padres deben brindarles atencién a sus hijos, si es
posible las venticuatro horas del dia, de lo contrario se hara
muy poco y los resultados no seran los mejores.

O El menor debe recibir amor , carifio, respeto, confianza y
comprension por parte de sus padres y personas que
lleguen continuamente a su hogar.

Fig. N° 22: Diptico propuesta N°3
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafic
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Producto promocional: Sublimizado en Esfero

Papito y Mamita:
Evita que tu niflo abandone su hogar...

RHazlo por ti ¥ por tus hijos!..

Fig. N° 23: Producto esfero boceto N°1 propuesta 8l°
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

Papito y Mamita:
Ayﬁdam@} Evita que tu nifio abandone su hogar...
Hazlo por ti y por tus hijos!..

Fig. N° 24: Producto esfero boceto N°2 propuesta 8l°
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

Producto promocional: Sublimizado en Jarro

Evita que tu nifno abandone
su hogar...

Razlo por ti ¥ por tus hijos!..

Fig. N° 25: Producto jarro boceto N°1 propuesta N°3
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafic

yudame @

Evita que tu nifto abandone
su hogar...

Hazlo por ti v por tus hijos!..

Fig. N° 26: Producto jarro boceto N°2 propuesta N°3
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Graf
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4.6. Presentacion de la propuesta final de la carapa publicitaria.

Afiche

ﬁ6MIEs infa::

Papito y Mamita:
Evita que tu nino abandone su hogar...

¢, Como?
Brindandole su espacio res-
pectivo dentro de su hogar.

Amandolo todos los dias y
protegiéndolo de personas
gue quieran lastimarlo y...

Haciéndolo sentir que es un

ser muy importante en tu
vida.

iHazlo por i y por fus hijos..

Fig. N° 27: Propuesta final afiche
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Graf
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Diptico

Papito vy Mamita:

Evita que tu nifio abandone su hogar...

Cémo?

Brindandole su espacio respectivo
dentro de su hogar.

Amandolo todos los dias y protegiéndolo

de personas que quieran lastimarlo y... Sabias q ue...

Haciénqolo sentir que es yn ser muy iExisten razones para
importante en tu vida. Y e
que un nifo abandone
su hogarl!..

iRazlo por ti ¥ por tus hijos!..

Campanfa auspiciada por:
El Instituto de la Nifiez y la Familia

l'll"MIES infa::= . )

Causas
= ) . | n = () El nifio(a) NO DELATA AL MALTRATADOR, prefie-
W Desintegracion del ngle iz re ser maltratado antes que perder la Unica fuente

= = de mantencién econémica.
() Dentro del hogar el nifio(a) no es tomado en

cuenta como persona. = — .
P () El nifio(a) presenta desordenes emocionales, es

decir sentimientos de baja autoestima, depresion y
ansiedad; por lo que suelen utilizar drogas para
debilitar su estrés psicologico.

Maltrato fisico y verbal hacia el nifio(a) realizado
por personas que se encuentran dentro y fuera del
hogar.

. z ?
O Falta de amor y carifio hacia el nifio(a) por parte de (.Que debes hacer'

sus padres. O El nifio(a) debe estar dentro de una familia.

O El nifio(a) no es escuchado por sus padres cuando
tiene algun problema y no puede solucionarlo.

Los padres deben brindarles atencién a sus
( hijos(as), si es posible las venticuatro horas del
dia, de lo contrario se hara muy poco y los resulta-

() Con mucha frecuencia, €l nifio(a) es golpeado por dos no seran los mejores.

sus padres.
C s El nifio(a) debe recibir amor, carifio, respeto, ternu-
onsecuencias (Ora, confianza y comprension por parte de sus
- — - - padres y personas que lleguen continuamente a su
. El nifio(a) siente una inmensa soledad dentro de hogar.

su hogar.

Fig. N° 28: Propuesta final diptico
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefo Graf
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Producto promocional: Sublimizado en esfero

Papifo y Mamifa:
Ayﬁdame-&;ﬁ@.x Evita que tu nifo abandone su hogar...
> iHazlo por ti v por tus hijos!..

Fig. N° 29: Propuesta final producto esfero
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefo Graf

Producto promocional: Sublimizado en jarro

Evita que tu
nino abandone
su hogar...

iRazlo por ti v por tus hijos!..

Fig. N° 30: Propuesta final producto jarro
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafic

4.6.1. Proceso de creacion del afiche publicitario

El afiche fue estructurado, diagramado y disefiatl,acuerdo a las siguientes
especificaciones:

1. Tamafo del afiche:

Ancho: 29,7cm Alto: 42,0 cm

2. Mérgenes del Afiche:
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Margen Superior: 0,8 cm Margen Izquierdo: 0,8 cm
Margen Inferior: 0,8 cm Margen Derecho:0,8 cm
3. Modo de Color:CMYK Orientacion: Vertical

Este afiche se lo realiz6 en el programa de diseiiwo es: Adobe lllustrator CS3.
En este programa se realizé la diagramacion y ayeadel afiche, aplicando las
herramientas basicas de disefio (color, texto, fermetc....), y efectos de disefio
tales como: sombra paralela y transparencia.

La explicacion de la realizacion del afiche sedaadcontinuacion:

1. La diagramacion utilizada en la creacion del afiplagte de una division de 5
secciones para la distribucion de objetos grafictexto que contendré el afiche.

Su proceso es el siguiente:

a. Trazar una linea diagonal uniendo los puntos cg?hsmtoﬁ.

b. Trazar otra linea diagonal que seran los puntossdgmento CD. Estas dos
diagonales deben formar en la interseccion un angid 90°. El punto de
intersecciéon de estas dos lineas sera el punto N°1.

c. Trazar dos lineas horizontal y vertical que pasengd punto N°1, a estas dos
lineas llamaremos segment_os aWa’b’. Mediante tteazo encontramos la primera
seccidén del afiche donde ir4 el nombre de la campailicitaria.

d. Trazar una linea horizontal que pase por el puntergontrando asi el punto E.
Mediante este trazo encontramos la segunda sedabafiche donde ira el sub—
encabezado o apoyo del nombre de la campairia.

e. La interseccién que forman las lineas del segmABty DE, sera el punto N°2.
Se trazara por este punto una linea vertical quée esiesegmentc?d. Al trazar esta

linea formamos la tercera y cuarta seccién dehafic
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Estas dos secciones pueden ser combinadas engm@felo y el cuerpo de texto
correspondiente al afiche.

f. Escoger la cuarta seccion del afiche para encolatigquinta y ultima seccion.

g. Trazar una diagonal que seran los puntos del setpmas que pase por la
diagonal del segmentﬁB, encontrando asi el puN®8. Estas dos lineas
diagonales formaran en el punto de interseccionud®@ngulo de 90°.

h. Trazar lineas horizontales que pasen por el purff® W por el punto “e”,
encontrando asi los segmenﬁe f_yg h.

i. Trazar una linea vertical que pase por el puntq BR8ontrando asi el punto “i".

j. Trazar una linea diagonal que pase por el puiitp ue forme con la otra linea
diagonal un angulo de 90°. A este nuevo punto lteamas “j”.

Trazamos una linea horizontal a la cual llamareeie®gmento j k.

k. El punto de interseccion de estas dos lineaodalgs sera el punto N°4.

|. Trazamos una linea horizontal que pase por elgpN®d encontrando asi los
puntos del segmerﬁm.

Esta linea horizontal formara la quinta y ultima&aén, en donde ir4 el slogan o
frase que quedara en la mente de nuestro consufimdar

A continuacion se muestra graficamente como quealddibgramacion para la

elaboracion del afiche con sus 5 secciones.

3

0°.
4"
Fig. N° 31: Diagramacion del afiche publicitario
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefo Grafc
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Fig. N° 32: Secciones del afiche publicitario
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Graf

2. El logotipo de la institucién que respalda esta gaifia publicitaria se encuentra
ubicado en la parte superior derecha del aficheerféeentra situado ahi para que el

publico objetivo lo mire y tenga conocimiento deg@ae institucion pertenece la

£
l'l"'mms infas:

Fig. N° 33: Logotipo INNFA
Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia

publicidad.

3. El titulo del afiche, o denominado también encatleza&std compuesto por dos
palabras “Ayudame a...”. Se asigndé este nombre aalapafia porque se trata de

prevenir que el nifio o nifia abandone su hogar ymejer que venga de la voz de
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auxilio de él o ella. El espacio que existe desmieesas palabrasayddame a...”es
para que los que miren esta publicidad le pongaretho en positivo a esta campana.
Su tamafo se debe al grado de importancia que welee el titulo en el afiche,
denominado nombre.

La tipografia utilizada en el nombre del afiche@soper Std Black.

En el nombre se manejan dos tamafos de tipogtafitetra “A” tiene 223 pts. y las
palabras “yadame a...” tiene 88 pts.

El isologo en el nombre de la campafa, represamtmufamilia, amor y carifio que
debe tener un nifio en su hogar.

Los colores utilizados en el nombre son el azudrog rojo.

AZUL.: Este color significa vida y confianza.

NEGRO: Este color significa fuerza y seguridad.

ROJO: Significa entusiasmo, fuerza y union

26¢cm

1,2cm |

1,9cm

2,8cm 5,8cm 7,3cm

0,6cm T

T4cm |

6,9cm 8,4cm

18,5cm

Fig. N° 34: Medidas y colores nhombre de la campafa
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

4. El sub-encabezado o subtitulo, estd compuestdippmpalabrasPapito y Mamita:

Evita que tu nifo abandone su hogar..El sub-encabezado sirve para reforzar el
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nombre de la campafia, es decir, una breve expgicagie acomparia al titulo del afiche
publicitario.

Para el nombre se utilizé dos fuentes tipografieaso Std Medium y Arial Rounded
MT Bold.

Las palabrasPapito y Mamita:” tienen un tamafio de 55pts. En cambio la ffEs#a

que tu nifilo abandone su hogar.tiéne un tamafo de 47 pts.

Papifo y Mamita:
Evita que tu niflo abandone su hogar...

Fig. N° 35: Sub-encabezado utilizado en afiche pubitario
Fuentes Tipogréaficas Hobo Std Medium y Arial Roundd MT Bold.

5. Siguiendo con la orientacion del disefo, la ilustma de los rostros de nifios, se
encuentran orientados en la parte inferior izqaied&l afiche. Esos cinco rostros
representan la alegria que debe tener un nifio @ dwfitro de su hogar, recibiendo
amor, carifio, respeto y comprension por parte depswlres. La forma en que estan
ubicados estos rostros y el efecto de transparexywida a que la publicidad tenga

movimiento visual y sea mas llamativa.

Fig. N° 36: llustracion utilizada en afiche publictario
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafw
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6. La informacion o llamado también “cuerpo de téxdel afiche, se encuentra

ubicado en la parte inferior derecha del disefio.c@&htenido describe posibles

soluciones para que un nifio o nifia no abandonegarh

7. El slogano frase se encuentra ubicado en la parte infegoeatha del disefio. Esta
frase sirve para que quede en la mente del publifivo y recuerde la publicidad.

La tipografia utilizada en el slogan o frase es di8kd Medium y su tamafio es de 51

pts.

iRazlo por i v por tus hijos!..

Fig. N° 37: Slogan o frase utilizada en afiche
Fuente Tipografica Hobo Std Medium

8. Como fondo del afiche, se tiene manchas de cofdetgs que ocupan espacio en
todo el disefio.

9. Los colores utilizados en la creacion del afitrezon:

NARANJA: representa esperanza, nifiez.

VERDE: representa salud y crecimiento

AMARILLO: representa vida, infancia e inocencia.

NEGRO: representa fuerza y seguridad.

La orientacion del afiche esta distribuida seguroelcepto de percepcién visual, el cual
dice que la manera de leer un disefio se lo reahzéorma de “Z”, en el disefio del

afiche empezamos con el icono del INFA siguiendo ebnombre de la campafa,
continuamos con el apoyo del nombre, luego coroetenido y la ilustracion y para

finalizar con el slogan.
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A e
! | ﬁﬁmrgs infa
a Wb b

Papito ¥ Mamita:
o Evita que tu nifio abagdone su hogar...
LComo?

A, Brindandole su espacio res-
3 pectivo dentro de su hogar,

Amandolotodos los dias y
protegiéndole de personas
f que quieran Lashmarlo v €

faciéndolo sentir que esun h
ser muy imporiaite en tu
v wda J
, Yitatlo por iy por tus Iniws!..J
B

Fig. N° 38: Diagramacion utilizada en afiche publitario
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafi

4.6.2. Proceso de creacion del diptico publicitari
Este diptico se lo realiz6 en el programa de digedfabe Illustrator CS3.
En este programa se realizo la diagramacion y @eadel diptico, aplicando las
herramientas basicas de disefio (color, texto, ferm....).
La explicacion de la realizacion del diptico, seld&aa continuacion:
1. La diagramacion utilizada en la creacién del diptgarte de las siguientes
dimensiones:
Tamaiio del diptico:
Ancho: 21cm.
Alto: 14,85cm.
Margenes:
Superior: 0,8cm.

Inferior: 0,8cm.
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Izquierdo: 0,8cm.

Derecho:0,8cm.
Division del diptico: 2 caras externas y 2 caras internas
Espacio entre columnasi cm.

Espacio de separacion para el textd@,5 cm.

Fig. N° 39: Margenes en el diptico publicitario
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafic

2. Para el disefio de la portada del diptico se realiziguiente procedimiento:

a. La diagramacién de la portada se basa en la divid&3 secciones, las mismas
gue conforman el encabezado, sub-encabezado ymhicacién de la ilustracion y

del cuerpo de texto.

Estas secciones se basaron en la division de kagsmediante el trazo de dos
lineas diagonales que formaran un angulo de 90%®gduse trazaron lineas
horizontales y verticales por los puntos de intecg® que formaban las mismas,
dando como resultado la division de 3 espacios gu@endran informacion y

graficos en la portada del diptico.
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A continuacion una muestra grafica de las seccignaés la diagramacion utilizada

en el diptico.

1° SECCION
ENCABEZADO

2° SECCION
SUB-ENCABEZADO

3° SECCION
2 CUERPO DE TEXTO
+ ILUSTRACION

Fig. N° 40: Diagramacion y secciones en el diptico
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

b. En la primera seccién va el nombre de la campAfadame a...” Su tamafio es
menor al del afiche pero mantiene su estructurkpr gotipografia; sin embargo no
deja de resaltar en la portada del diptico.

c. En la segunda seccion va el sub-encabezado, nbrasmo que acompafa al
nombre en el afiche, porque en el diptico debe halyg® que llame la atencion al
publico para que demuestre interés en él y loHeaeste caso se utilizé las palabras:

“Sabias que...”
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d. En la tercera seccion se realizé una combinacidre éaxto y graficopara que
cuando los papitos y mamitas lo miren sepan desquieata la publicidad. El texto
utilizado en el diptico es el siguiente:

iExisten razones para que un nifio

abandone su hogar!..

La ilustracion utilizada en el diptico es la misqee se utilizé en el afiche, pero con
un cambio en la cantidad de rostros de los nifios.
Se muestra a continuacion el disefio de la portatidigtico con su correspondiente

diagramacion:

yudame al..

iExisten |
que un ni
su

Fig. N° 41: Diagramacion y portada del diptico
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefo Graf
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3. La informacién que contiene la tercera pagina dekicb, se basa en las
posibles soluciones que tendran nuestros padrefardigia para que un nifio no
abandone su hogar. También, esta informacion venpabada por el slogan o frase

utilizada en la campafia y por la institucion quspedda esta publicidad.

Papito y Mamita:

Evita que tu nino abandone su hogar...
Cémo?

Brindandole su espacio respectivo
dentro de su hogar.

Amandolo todos los dias y protegiéndolo
de personas que quieran lastimarlo y...

Haciéndolo sentir que es un ser muy
importante en tu vida.

iRazlo por ti ¥ por tus hijos!..

Campafa auspiciada por:
El Instituto de la Nifiez y la Familia

Instituto
dela Nifez
ylaFamila

Fig. N° 42: Pagina tres del diptico publicitario
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefo Graf@

4. Para el disefio de las dos paginas internas detalffi¢ne que ver con el tipo de
informacion que se va a poner en el disefio, encesie es informacion que detalla las
causas y consecuencias que existe para que uw mifia abandone su hogar, asi como

también lo que los padres deberian hacer parallgpgene tome tal decision.
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5. Los colores utilizados en el diptico son los misngue se utilizaron en el afiche
publicitario, tales como el naranja, verde, amanilnegro. También se utilizo filetes y
manchas de color.

6. La tipografia utilizada en el disefio del diptigeron la Arial Regular con 13pts para

la informacion y para los titulos se utilizé la HaBtd Medium con 16pts.

Causas :
Desi - e ) El nifio(a) NO DELATA AL MALTRATADOR, prefie-
esintegracion del njelfc familier re ser maltratado antes que perder la Unica fuentd

= de mantencion econémica.
_) Dentro del hogar el nifio(a) no es tomado en

cuenta como persona. - .
P El nifio(a) pregenta desordenes emocionales, eg

decir sentimientos de baja autoestima, depresion
ansiedad; por lo que suelen utilizar drogas parg
debilitar su estrés psicolégico.

Maltrato fisico y verbal hacia el nifio(a) realizadd
por personas que se encuentran dentro y fuera de
hogar.

¢Qué debes hacer?

) Falta de amor y carifio hacia el nifio(a) por parte de

sus padres. El nifio(a) debe estar dentro de una familia.

) El nifio(a) no es escuchado por sus padres cuandd Los padres deben brindarles atencion a sus

tiene algtn problema y no puede solucionarlo. ) hijos(as), si es posible las venticuatro horas de
dia, de lo contrario se hara muy poco y los resultaf

Con mucha frecuencia, el nifio(a) es golpeado po dos no seran los mejores.

sus padres.

C = El nifio(a) debe recibir amor, carifio, respeto, ternu4
onsecuencias ra, confianza y comprension por parte de sug
padres y personas que lleguen continuamente a sy

El nifio(a) siente una inmensa soledad dentro de hogar.

su hogar.

Fig. N° 43: Paginas uno y dos del diptico publicitéo
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

4.6.3.Creacion de la etiqueta para el producto promocionaN°1
Producto: Esfero

Esta etiqueta se lo realiz6 en el programa de digefobe Illustrator CS3.
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En este programa se realiz0 la creacion de la etigpara el esfero, aplicando las
herramientas basicas de disefio (color, texto, fermt....).
La explicacion de la realizacion de la etiquetaasga a continuacion:
1. Las dimensiones para la creacion de la etiquetaifue
Tamairio de la etiqueta:
Ancho: 6 cm.
Alto: 0,8 cm.
2. La etiqueta fue disefiada de la siguiente manera:
a. Como elementos principales se escogié el nombta empresa, el sub-encabezado,
el slogan y como grafico los tres rostros de nifios.
Se escogieron estos elementos porque los papitoasnyitas deben ver en el producto
promocional el nombre de la campafa, el mensajesgugliere transmitir y un grafico
representativo de la campana.
b. Con dichos elementos, a la etiqueta se la diadidres partes. En la primera parte
va el nombre de la campaffgyddame a...” En la segunda parte va el sub-encabezado
acompafado por el slogan de la siguiente manera:
Papito y Mamita:
Evita que tu nifio abandone su hogar...
iHazlo por ti y por tus hijos!..
En la tercera parte va el gréfico representativtadeampafa publicitaria, que son los
rostros de los nifios.
3. La etiqueta para este producto ira en un solo tlencolor que puede ser negro, azul
verde o blanco, esto va a depender del color detles del esfero. La razén por la que

se escogio un solo tono de color es porque la sigregrafica que tendra el producto
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sera por medio del sublimizado y como es un pradpetjuefio es preferible utilizar un
solo color.

El disefio de la etiqueta para el esfero es:

Parifo y Mamifa:
Evita que tu nifio abandone su hogar... @ B

iHazlo por ti v por tus hijos!..

Fig. N° 44: Etiqueta gréafica para el producto promeional N°1
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Graf

4.6.4.Creacion de la etiqueta para el producto promocionaN©2
Producto: Jarro
Esta etiqueta se lo realiz6 en el programa de digefobe Illustrator CS3.
En este programa se realizo la creacidon de la efligpara el jarro, aplicando las
herramientas basicas de disefio (color, texto, fermt....).
La explicacion de la realizacion de la etiquetaasga a continuacion:
1. Las dimensiones para la creacion de la etiquetaifue
Tamairio de la etiqueta:
Ancho: 10 cm.
Alto: 8 cm.
2. La etiqueta fue disefiada de la siguiente manera:
a. Un producto promocional debe tener como elementaosomnbre, de qué se trata el
producto, el mensaje que quiere dejar en la megiteahsumidor final y una imagen

gréfica que atraiga al consumidor.
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b. La diagramacion utilizada en el disefio de la etaws mas dinamica y se juega
mucho con los elementos, no es necesario que tengaden especifico, pero eso no
quiere decir que pierda la importancia que deberteh producto frente a nuestro

publico objetivo. Por esa razén la diagramacioélizatia es la siguiente:

/N

Fig. N° 45: Diagramacion etiqueta grafica para elgrro
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafiz

c. Como primer elemento tenemos la imagen graficaladeampafa que es la
ilustracion de tres rostros de unos nifios alegres.

d. Como segundo elemento se tiene el cuerpo de, extdecir que mensaje se quiere
transmitir a nuestro consumidor final. La tipogaafjue se utiliza es la Arial Rounded
MT Bold con 18 pts.

e. El tercer elemento es el nombre de la campafantpiene su color y fuente
tipografica.

f. El cuarto elemento es el slogan que es la firaeatigne la campafa en este producto
frente a nuestro consumidor final.

3. El proceso de impresién para la etiqueta en esidupto es parecido al de la
serigrafia, solo que en este caso la impresidonase mediante una maquina especial

para disefio de etiquetas de jarros.
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4. Los colores que se emplean en el disefio dedaetd son el color azul, negro y
naranja, estos tres colores seran en su totalidad$g no existira ninguna transparencia
ni degradacion de color ya que visualmente sengisé mejor el producto en colores

llanos.

La etiqueta para el producto promocional jarro $&sguiente:

Evita que tu
= % ¢\ /nifo abandone

@ = su hogar...

yu

iRazlo por ti vy

|

Fig. N° 46: Etiqueta gréafica para el producto promeional N°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafw

4.6.5. Publicidad en Television N°1

Estrategia creativa:

Para la elaboracion de la publicidad en televis®®scogié como estrategia realizar un
spot televisivo o comercial de television. Este emial estara conformado por 4

escenas, y el tiempo de duracion del comercialder8 segundos.

Software utilizado en la elaboracion del spot

Para la elaboraciéon de este spot se utilizarorpi@gamas de disefio, como son Adobe
Flash CS3 Profesional, Adobe Audition 3.0 y Adobentere Pro.

En el programa Adobe Flash CS3 se realizé la andimade las 4 escenas para el

comercial de TV.
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En el programa Adobe Audition se grabd la voz delitor que mencionara el texto que
tendra cada escena.
En el programa Adobe Premiere Pro se realiz6 kei@ddel spot publicitario utilizando
efectos de video y un fondo musical para la campafa
Idea creativa del spot de TV
La idea creativa que tiene este comercial es pi@sensibles soluciones a nuestros
padres de familia para que su hijo (a) no abandartegar.
Estructura del spot
Escena 1:Se presentan tres animaciones.
Primera animacion
Hay dos rostros de nifios que muestran sentimiel@@sledad y tristeza.
Segunda animacion
Se muestra a un rostro de un nifio que sufre ptemer la mayor atencion por parte de
sus padres.
Tercera animacion
Aparece un cuadro de texto y se escucha la vdnddbr que menciona lo siguiente:
“Papito y Mamita
Sabian que:
No darle la mayor atencion a su hijo, puede cagisa
baja autoestima y depresion”.
Por esa razon...
Escena 2:Se presentan tres animaciones.
Primera animacién

Aparecen tres rostros de dos nifios y una nifia eodoi.
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Segunda animacion
Aparece el nombre de la campafia “Ayudame a...” fldtapor la escena y se
escucha la voz del locutor diciendo lo siguiente:
“Ayadame a...
Ponle un verbo en positivo a esta campafa
y ayudanos a evitar que tu nifio abandone su hog&dmo?
Tercera animacion
Aparece un rostro de una nifia pensando que venberigoa esta campanfa.
Escena 3:Se presentan cuatro animaciones.
Primera animacion
Aparece el nombre de la campafia “Ayddame a...” yadeca en la parte inferior
derecha de la pantalla.
Segunda animacion
Aparece una esfera brincando e inmediatamente des@parece la primera
alternativa de solucion, mientras aparece est& fnay un rostro de una nifia que se
muestra alegre. También se escucha la voz deldoouncionando lo siguiente:
“Brindandole su espacio respectivo dentro de swahog
Tercera animacién
Aparece otra esfera brincando e inmediatamente udss@mparece la segunda
alternativa de solucién, mientras aparece esta fhas/ un rostro de un nifio que
muestra ternura. También se escucha la voz defdoawencionando lo siguiente:

“Amandolo todos los dias y protegiéndolo de persaqee quieran lastimarlo y...”
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Cuarta animacion
Aparece otra esfera brincando y aparece la terakesnativa de solucion, luego
aparece un rostro de otro nifilo mostrando felicigda® escucha la voz del locutor
mencionando lo siguiente:
“Haciéndolo sentir que es un ser muy importantéuevida”.
Escena 4:Se presentan cuatro animaciones.
Primera Animacion
Aparecen tres rostros de nifios mostrando alegria.
Segunda Animacion
Aparece el nombre de la campafia publicitaria “Ayadaa...” y se coloca en la
parte inferior derecha de la pantalla.
Tercera Animacion
Aparece el slogan de la campafa y se escucha ladebzocutor que dice lo
siguiente:
“iHazlo por ti y por tus hijos!..”.
Cuarta animacion
Aparece el nombre de la institucion que respaldadmpafa publicitaria y se
escucha la voz del locutor diciendo lo siguiente:
“Camparfa auspiciada por:
El Instituto Nacional de la Nifiez y la Familia”.
Story Board
Cliente: INNFA Producto: Spot publicitario

Duracién: 43 segundos Fecha: 2009



Efecto: Disolucién en cruz.
Descripcion:

Escena 1 3
Hay dos rostros de nifios que

PAFITO Y MAMITA

muestran sentimientos de soledad y SABIAN QUE:
tristeza. Luego se muestra a un rosfrc MO DARLE LA MAYOR ATENCION
de un : ASUHIJO PUEDE CAUSARE EN
e | EL BAJA AUTOESTIMA Y
nifio que sufre por no tener la mayor DEPRESION. - -
atencion por parte de sus padres. POR S EAZON —
Luego aparece un cuadro de texto y |
se escucha una voz del locutor.
_Duracion de escenal0” .
Escena 2
Efecto: Disolucion en cruz. : AMAR
Descripcion: : SONAR
Aparecen tres rostros de dos nifios ) CRECER

una nifia sonriendo. Luego aparec:e
el nombre de la campafa “Ayudame
a...” flotando por la escena y se
escucha la voz del locutor. Luego
aparece un rostro de una nifia

PAER

pensando que verbo ponerle a esta
campafa.

Duracién de escena8”
Escena 3

Efecto: Rueda lejos

Descripcion:

Qo

Aparece el nombre de la campafi
“AyGdame a...” y se coloca en la |
parte inferior derecha de la pantall:
Luego aparece una esfera |
brincando, aparece la primera E
alternativa de solucion, mientras
aparece esta frase hay un rostro d¢
una nifia que se muestra alegre.

'/—\‘

@ PRINDANDOLE SU ESFAGIO / %\
RESPECTIVO DENTRD DE SUHOGAR - ,%
AMANDOLO TODOS LOS DIAS Y — %

@ FPROTEGIENDOLO DE PERSONAS QUE (/;\?__11 W
AUIERAN LASTIMARLO ... \;/})
AMANDOLO TODOS LOS DIAS Y / ’:'i_o\

@ FROTEGIENDOLD DE FERSONAS GUE KC:/
QUIERAN LASTIMARLO Y. m

v Ul ame .\_EQ};.-

También se escucha la voz del
locutor.

Nota: El procedimiento se repite
para las demas alternativas.
Escena 4

Efecto: Disolucién en cruz
Descripcion:

Duracién de escenal6” |

Aparecen tres rostros de nifios |
mostrando alegria. Luego aparece §
nombre de la campana publicitaria
“Ayldame a...” y se coloca en la |
parte inferior derecha de la pantalla
Luego aparece el slogan de la i
campafia y se escucha la voz del .

locutor. Luego aparece el nombre!

{HAZLO POR Ti Y POR TUS
HIJOS!..

CAMPARA AUSPICIADA POR:
EL INSTITUTO DE LA NINEZ Y LA FAMILIA
(LOGOTIPO INFA)

&y.’m,.m@g}

de la institucién que respalda la

la voz del locutor.

campafia publicitaria y se escucha
Duracion de escena9” E

Papito y Mamita sabian
que...

No darle la mayor
atencién a su hijo, puede!
causar en él baja
autoestima y depresion”.
Por esa razon...

Ayldame a... :
Ponle un verbo en :
positivo a esta campafia
y ayudanos a evitar que;
tu nifio abandone su
hogar.

¢ Coémo?

Brindandole su espauo'
respectivo dentro de su.
hogar.

Amandolo todos los dia
y protegiéndolo de
personas que quieran
lastimarlo y...

Haciéndolo sentir que e
un ser muy importante
en tu vida.

iHazlo por ti y por tus
hijos!..

Campafia auspiciada por
el Instituto de la Nifiez y
la Familia.

Tabla Na7: Story Board para comercial de TV
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Guion Literario

Imagen Sonido

Escena 1 Locutor: Con actitud de advertencia

Hay dos rostros de nifios que muestran

sentimientos de soledad vy tristeza. Luef@pito y Mamita sabian que...

se muestra a un rostro de un nifio ql¥® darle la mayor atencion a su hijo,
sufre por no tener la mayor atencion ppuede causar en €l baja autoestima vy
parte de sus padres. Luego aparece dgpresion.

cuadro de texto y se escucha una voz &sir esa razon...

locutor.

Escena 2 Locutor: Con actitud positiva

Aparecen tres rostros de dos nifios y una

nifia sonriendo. Luego aparece @éyudame a...

nombre de la camparia “Ayldame a..Ponle un verbo en positivo a esta
flotando por la escena y se escucha dampafia y ayadanos a evitar que tu nifio
voz del locutor. Luego aparece un rostapandone su hogar.

de una nifia pensando que verbo poneg€6mo?

a esta campaiia

Escena 3 Locutor: Con actitud positiva

Aparece el nombre de la campafa

“Ayidame a...” y se coloca en la partBrindandole su espacio respectivo
inferior derecha de la pantalla. Luegdentro de su hogar.

aparece una esfera brincando, aparece la

primera alternativa de solucion, mientra@mandolo  todos los dias vy
aparece esta frase hay un rostro de urrategiéndolo de personas que quieran
nifia que se muestra alegre. También lastimarlo y...

escucha la voz del locutor.

Nota: El procedimiento se repite par&aciéndolo sentir que es un ser muy
las demas alternativas. importante en tu vida.

Escena 4 Locutor: Con actitud positiva y entusiasmo
Aparecen tres rostros de nifios

mostrando alegria. Luego aparece gflazlo por tiy por tus hijos!..

nombre de la campafia publicitaria

“Aylddame a...” y se coloca en la part€ampafa auspiciada por el Instituto de
inferior derecha de la pantalla. Luegla Nifiez y la Familia.

aparece el slogan de la campafia y se

escucha la voz del locutor. Luego

aparece el nombre de la instituciéon que

respalda la campaia publicitaria y se

escucha la voz del locutor.
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Guion Técnico

Video Audio
Escena 1 Entrada con fondo musical: Musica
Efecto ',utilizado: Transicion de video alegre del artista ecuatoriano Fausto
Disolucion en cruz. Miflo. Tema: Cambia de estrategia.

Descripcion

Hay dos rostros de nifios que muestragyc oF: (0O a 10seg)Papito y Mamita
sentimientos de soledad y tristeza. Lueggpian que...
se muestra a un rostro de un niNo ¥R, darle la mayor atencién a su hijo,

sufre por no tener la mayor atencién PPLiede causar en él baja autoestima y
parte de sus padres. Luego aparece dbresion.

cuadro de texto y se escucha una voz @8] asa razén

locutor.

Escena 2 (Continua el mismo fondo musical).
Efecto utilizado: Transicion de video

Disolu_cic')_r} en cruz. LOC OF: (10seg a 18segAyudame a...
Descripcion Ponle un verbo en positivo a esta

nifia  sonriendo. Luego aparece @handone su hogar.

nombre de la campafia “Ayadame a...;como?
flotando por la escena y se escucha la

voz del locutor. Luego aparece un rostro

de una nifla pensando que verbo ponerle

a esta campaia

Escena 3 (Continua el mismo fondo musical).
Efecto utilizado: Transicion de video
Rueda lejos LOC OF: (18seg a 34segBrindandole su

Aparece el nombre de la campafgspacio respectivo dentro de su hogar.
“Aylddame a...” y se coloca en la parte

inferior derecha de la pantalla. Luegamandolo todos los dias y
aparece una esfera brincando, aparecgtategiéndolo de personas que quieran
primera alternativa de solucién, mientrggstimarlo y...

aparece esta frase hay un rostro de una

nifia que se muestra alegre. También gaciéndolo sentir que es un ser muy
escucha la voz del locutor. importante en tu vida.

Nota: El procedimiento se repite para

las demas alternativas.

Escena 4 (Continua el mismo fondo musical).
Efecto utilizado: Transicion de video

Disolucion en cruz. LOC OF: (34seg a 43seq). jHazlo por ti
Descripcion _y por tus hijos!..

Aparecen tres rostros de nifios

mostrando alegria. Luego aparece €hmpafia auspiciada por el Instituto de
nombre de la campafa publicitarigy Nifiez y la Familia.

“Ayadame a...” y se coloca en la parte

inferior derecha de la pantalla. Luego
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aparece el slogan de la campafia y se
escucha la voz del locutor. Luego

aparece el nombre de la institucién que
respalda la campaia publicitaria y se
escucha la voz del locutor.

4.6.6. Publicidad en Televisién N°2

Estrategia creativa:

Para la elaboracion de la publicidad en televisérescogié como estrategia realizar
dos propuestas para una sobreimpresion. Esta syiyesion se crea para anular el
zapping que existe cuando las personas no quiegnrsviendo el mismo comercial
varias veces.

La sobreimpresion son pequefias imagenes que sergrazuen la parte inferior de la
pantalla. El tiempo de duracion de la sobreimpresgra de 8 segundos.

Software utilizado en la elaboracion de la sobreinmgsion

Para la elaboracion de esta sobreimpresion seautih dos programas de disefio, como
son Adobe Flash CS3 Profesional y Adobe Premiase Pr

En el programa Adobe Flash CS3 se realiz6 la andmate la sobreimpresion para la
segunda publicidad en television.

En el programa Adobe Premiere Pro se ubico la sopresion en el programa de TV
escogido por el publico objetivo.

Idea creativa de la sobreimpresion

La idea creativa que tiene este tipo de publicidagresentar la campafia a nuestros
padres de familia con la finalidad de que la miaémismo tiempo que observan su
programa favorito. Esta publicidad estara enunciaichombre de la campanfa, de que

se trata la campafa, como evitarlo y el slogan.
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Estructura de la sobreimpresion N°1

Colores

Los colores que se utilizaron en la sobreimpresam

NARANJA: representa esperanza, nifiez.

AZUL: representa verdad y confiabilidad en el mensaje.

NEGRO: representa fuerza y seguridad.

ROSA: representa tranquilidad

Texto

El texto utilizado sera el siguiente:

- Nombre de la campafa: Ayadame a...

- Papito y Mamita. Evita que tu nifio abandone syaho

- Amandolo y protegiéndolo todos los dias.

- Slogan: jHazlo por ti y por tus hijos!..

llustracién

La ilustracion utilizada en este tipo de publicidesl la misma que se utilizé en el
comercial de TV.

Primera animacion

Hay tres rostros de nifios que aparecen en la pderor izquierda de la pantalla.
Luego hay una pelotita que recorre la parte infet@la pantalla mostrando el margen
de la claqueta.

Luego aparece la plaqueta con el nombre de canipgfidame a...”.

AreonniE.

Fig. N° 47: Primera animacion para la sobreimpresid en TV
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiw
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Segunda animacion

Aparece el siguiente texto “Papito y Mamita. Ewjtee tu nifio abandone su hogar”.

A

D INID

;’/ﬁf Ou Papito y Mamita
A ;6) Evita q

ue tu nino abandone su hogar

Fig. N° 48: Segunda animacion para la sobreimpresiden TV
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafi

Tercera animacion

Aparece el siguiente texto “Amandolo y protegiéndoldos los dias”.

Amdndolo y Protegiéndolo
= todos los dias

Fig. N° 49: Tercera animacion para la sobreimpresiden TV
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Graf

Cuarta animacion

Aparecen tres rostros de nifios en la parte infézguierda de la pantalla. Luego hay
una pelotita que recorre la parte inferior de latpla mostrando el margen de la
plagqueta.

Luego aparece la plaqueta con el siguiente textaZfo por ti y por tus hijos!..”.

Fig. N° 50: Cuarta animacion para la sobreimpresiéren TV
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiw
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Estructura de la sobreimpresion N°2

Colores

Los colores que se utilizaron en la sobreimprebi#ghson los mismos que se utilizaron
en la anterior propuesta.

Texto

El texto utilizado sera el siguiente:

- Nombre de la campafa: Ayadame a...

- Papito y Mamita. Evita que tu nifio abandone syaho

- Brindandole su espacio respectivo dentro de gaho

- Slogan: jHazlo por ti y por tus hijos!..

llustracion

La ilustracion utilizada en esta propuesta de swimesion es de un nifio que juega con
su pelota.

Primera animacion

Aparece una pelota rebotando por la parte infateolda pantalla. Luego aparece un

nifio serio con la plaqueta que muestra el nombta dempafa “Ayddame a...”.

Ayudame\@?;., ;

Fig. N° 51: Primera animacion para la sobreimpresig N°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

Segunda animacion
Aparece un nifilo pensativo acompafado con la plaqggee muestra el siguiente

enunciado: “Papito y Mamita evita que tu nifio almoedsu hogar”
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Papito y Mamita
Evita que tu nifio abandone su hogar

Fig. N° 52: Segunda animacion para la sobreimpresiéN°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafic

Tercera animacion
Aparece un nifio enojado acompafado con la plagge&é muestra el siguiente

enunciado: “Brindandole su espacio respectivo dedersu hogar”.

Brinddndole su espacio respectivo
dentro de su hogar

Fig. N° 53: Tercera animacién para la sobreimpresi® N°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Gréafic

Cuarta animacion
Aparece un nifio alegre junto a su pelota y acongmaiian la plaqueta que muestra el

siguiente enunciado: “jHazlo por ti y por tus hijds

Hazlo por i y por tus hijos!..

Fig. N° 54: Cuarta animacion para la sobreimpresiérN°2
Srta. Vistin Fernanda — Estudiante de Disefio Grafiz

4.7 Software utilizado en la realizacion de la capaia
Adobe lllustrator CS3
Es una aplicacion gréfica en la creacion artistieadisefio y la pintura mediante el

dibujo vectorial. Contiene opciones creativas, ceeao mas sencillo a las herramientas
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y una gran rapidez para producir graficos flexildegos usos se dan en impresion,

video, publicacién en la Web y en dispositivos nesui

pi = equlpe: e Adolie iksstrator.

Ll
'\‘ Paterite v avisos legales
Rdobe

Fig. N° 55: Software Adobe lllustrator CS3
Desarrollado y comercializado por Adobe Systems
Adobe Flash CS3 Professional
Es una aplicacion grafica en forma de animacion trabaja sobre fotogramas,
destinado a la produccion y entrega de contenitlerdotivo para diferente tipo de
trabajo. Utiliza imagenes vectoriales e imagensterasonido y video cuyos usos se
dan en la creacion de videos interactivos y deralizaje, publicaciones en la Web y en

la creacidn de animaciones para ser incorporadas enmercial para television.

FL

ADOBE” FLASH" CS3 PROFESSIONAL

FLASH CS3 PROFESSIONAL:
Equipo de desarrallo
Aaro e

Fig. N° 56: Software Adobe Flash CS3 Professional
Escrito y distribuido por Adobe Systems
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Adobe Audition 3.0
Es una aplicacion de audio que puede conseguiegrmonido en grabacion, mezcla y
edicion digital para obtener una mejor produccidrcealquier ambito profesional. Se

utiliza para crear su propia musica, grabar y naeaah proyecto y producir un anuncio

radiofénico.

Au

ADOBE" AUDITION® 3

Al

Jdoba

Fig. N° 57: Software Adobe Audition 3.0

Creado y distribuido por Adobe Systems
Adobe Premiere Pro
Es una aplicacion de disefio grafico y edicion ddewien tiempo real. Puede ser
utilizado para la creacion de videos comercialeslazampo de la publicidad, también

permite capturar, editar y compartir fotografiasdeos domesticos.

{cszz -8/ /2003)[R1

served. Adobe, the Adobe logo. dAd be
T

371,755; 454 562, Co
4,552,302, MPEG Lay:

Patent and Legal Hotices
Windows %P, Multi Processor detected 11321381 7346204 72617  Adobe

Fig. N° 58: Software Adobe Premiere Pro
Creado y distribuido por Adobe Systems
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CAPITULO V

VALIDACION DE LA CAMPANA PUBLICITARIA “AYUDAME A...”

5.1. Modelo de encuesta para la validacion

Objetivo: Validar la campafia publicitaria “Ayddame a...” paeder si cumplio o no
con su objetivo principal que es evitar que haya méos o nifias en las calles de la
ciudad de Riobamba

Publico objetivo: Padres de familia.

Preguntas:

1. ¢ Creen ustedes que después de haber observadupari@apublicitaria, recibieron

informacion acerca de cédmo evitar que su hijo a aijandone su hogar?

Si NO

2. ¢ Consideran ustedes, que la informacién que cenkiecampafa “Aydudame a...” es

muy clara y comprensible?

Si NO
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3. ¢, Consideran ustedes que el mensaje positivo que Engamparia es claro y facil de

recordar?

Si NO

4. ¢ Creen ustedes que la campafia “Ayudame a...”, tuwdesue informacion en su

contenido para emitir su mensaje de prevencion?

Si NO

5. ¢ Consideran ustedes que gracias a la camparfa “Aylda’, se puede mejorar la
comunicacion que existe entre padres e hijos; paitar que siga aumentando mas

nifios o nifias que decidan abandonar su hogar f@pexlies circunstancias?

Si NO

6. ¢ En caso de requerir mayor informacion sobre estgpafia publicitaria acudirian
ustedes al Instituto de la Nifiez y la Familia?

Si NO

5.2. Andlisis
Para la validacién de la campafia “Ayudame a...” sed@é a un grupo de 15 padres de
familia para que observen la campafia y puedanudapigion. La informacién obtenida

se muestra a continuacion.
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N° personas =15

Respuestas
S Porcentaje NO Porcentaje
1 15 100% 0 0%
2 14 90% 1 1%
3 15 100% 0 0%
4 13 80% 2 7%
5 14 90% 1 1%
6 14 90% 1 1%
TOTAL 85 90% 5 10%

Tabla N° 8: Porcentaje de preguntas encuestadas

El rango que se determina en cada una de las esgas de un 80% a 100%, para la

aceptacion de la campafia publicitaria.

5.3. Tabulacién

Pregunta 1.Del total de los encuestados se obtuvo el 100%esiguestas positivas y
ninguna negativa, que demuestra que los padreandii si recibieron informacion
acerca de como evitar que su hijo o hija abandorgar.

Pregunta 2.Se obtuvo el 90% de respuestas positivas y eld®¥spuestas negativas,
dando como resultado que la informacion que coatiarcampafia “Ayadame a...” es

muy clara y comprensible.
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Pregunta 3.El total de respuestas positivas el 100% y negativafue el 0%, lo que
demuestra qud enensaje positivo que emite la campafia es y facil de recorda
Pregunta 4.EIl porcentaje positivo obteni es el 80% y ehegativo e20%, lo que nos
indica quela campafia “Ayddame a...”, tuvo suficiente informacién su contenid
para emitir su meiage de prevencio

Pregunta 5. Se obtuvoun 90% en la respuesta positiva y 1% en la respuesta
negativa, lo que significa qigracias a la campafia “Ayudame a...”, si se puederare
la comunicacién que existe entre padres € |

Pregunta 6.Las respuestas positivas dieron un porcentaje @e 90as negativas de (
10%,lo que da como resultado en que los padres deidasnibcudirian al INFA par

pedir mas informaciéacerca d esta campafia.

5.4. Representacion grafica del porcentaje deespuestas de la encuesta para

validacion

Porcentaje

S|
ENO

Fig. N° 59: Gréfico circular del porcentaje de respestas de le
encuesta
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CONCLUSIONES

El proceso de planeacion publicitaria se estableprincipalmente en la
identificacién del objetivo publicitario, desarMiiel Briefing, la estrategia creativa,
la elaboracién del plan de medios y el presupugstéose utilizara en el disefio de la

campafa.

Para el disefio de la campafia se escogié primeraneémombre, luego el sub-
encabezado, el cuerpo de texto, la ilustraciomaliitando con el slogan. Para el
disefio de los soportes graficos se utilizd la véide proporcion dinamica, la
misma que permite jugar con los elementos grafiges van a ir en cada soporte
dando como resultado transmitir de mejor maneraezisaje que tiene la campafa
al publico objetivo. Los soportes graficos utilinaden el disefio de la campafa

fueron: un afiche, un diptico, un comercial envisién y dos sobreimpresiones.

Se utilizard un CD-R que contendra toda la realirade la campafia publicitaria.
Este soporte digital ser4 entregado al Instituttaddifiez y la Familia (INFA) para

gue tengan mayor facilidad de uso de la campafia.

Para la validacion de la campafia publicitaria dedtun método de evaluacion,
para lo cual se escogié a un grupo de quince patirdamilia que pertenecen al
segmento de mercado para que evallen la campaiigay di recibieron o no

informacion sobre las causas, consecuencias ylpssbluciones para que un nifio

o nifia no abandone su hogar.
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RECOMENDACIONES

* Es importante estudiar mas todo lo relacionado eoproceso, planificacion y
disefio de campanfas publicitarias, ya que es un temyaamplio e importante en la

carrera de un disefiador para ampliar su perspedtimamento de crear algo real.

* Se recomienda a los estudiantes de disefio grafiep gntes de disefiar una
campafia se debe determinar qué tipos de soportéscogr y medios de
comunicacion se pueden utilizar en la misma, yarguéodos los soportes que se

conocen sirven para una campaifia publicitaria cata e

 También se recomienda utilizar un soporte digita¢ gea facil de emplear para
presentar una campafa publicitaria, ya que asfdandjor presentacion y uso ante

las personas quienes vayan a emitir esta campafa.

* La dultima recomendacion es, que se debe realizar vatidacion a cualquier
campafa publicitaria que se vaya a presentar coayegto final, ya que se necesita
saber si ésta cumplid 0 no con su objetivo prinajp@ es informar al segmento de

mercado el mensaje positivo que tendra dicha campaii
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RESUMEN

Se ha disefiado una campafia publicitaria para t#lubesNacional de la Nifiez y la
Familia (INNFA) de la ciudad de Riobamba, cuyo liésees presentar informacion
acerca de posibles soluciones para evitar que aif@sdonen sus hogares; siendo el
problema principal el maltrato continuo fisico yiga#dgico, dirigida a padres de
familia con edades comprendidas entre 25 a 35 gf@tenecientes a una clase
socioeconomica baja.

Se planifico esta campafa determinando: publicetimoj, idea principal, estrategia
creativa, posicionamiento, estudio de medios deuoiracion y presupuesto.

Se desarrollaron 3 bocetos que fueron sometidoa analisis critico, luego se
disefid una propuesta final que contiene: un afichtico publicitario, 2 objetos
promocionales, comercial de television y 2 sobre@sijpnes. Cada soporte gréafico
y digital se elabor6 en programas como: lllustrafdash, Audition y Premiere con
el siguiente contenido: nombre de la campafia “Ag&la...” dirigido a padres de
familia para evitar que su nifio abandone el hogamo: brindando a su nifio
espacio respectivo dentro del hogar, amandolo yegiéndolo de personas que
quieran lastimarlo, terminado con la frase jHadotpy por tus hijos!..

Se escogié un panel de 15 padres de familia paeaaipserven la campafa,
aplicando luego un formulario donde sefalarianasinformacion fue clara y
comprensible; respondiendo en un 90% que si ertenmdel mensaje.

Se recomienda este disefio de campafa para futuogecpps que tengan esta

misma finalidad.
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SUMARY

A publishing campaign has been designed for thetumhs Nacional de la Nifiez y la
Familia of Riobamba city, whose interest is presentingrimition about the possible
solutions to avoid the fact that the children alwantheir homes, the main problem
being the continuous physical and psychologicakmaiment, targeted to 25-35 yr-old
parents belonging to a low socio-economic class.

This campaign was planned determining: the targbtig main idea, creative strategy,
placement, communication means, study and budget.

Three sketches subjected to a critical analysi® wewreloped, then a final proposal was
designed containing: a chart and a publishing dipt2 promotion objects, a television
comercial and two over-printings. Each graphic digital support was elaborated in
programs such as: lllustrator, Flash, Audition erRiere with the following content:
campaign name “Help me to...” addressed to parentsvtdd the fact that the child
abandons his/her home by giving him/her the comedimg space within his/her home,
loving and protecting him/her from the people tvant injure him/her, ending up with
the phrase jDo it for you and your children!..

A 15-parent panel was chosen so that they couldreabshe campaign applying, after
that, a form where they would point out whether itifermation was clear and easy to
understand 90% answered that they did undertanchéssage.

This campaing design is recommended for futuresgptejwith the same scope.
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GLOSARIO

Afiche.- Medio o soporte grafico de comunicacion publicdague habitualmente se
utiliza para promocionar un producto, servicio ergo.

Animacion.- Técnica cinematografica que tras fotografiar sedieslibujos articulados
consigue dar la ilusion de movimiento.

Cuia.- Publicidad hecha en radio y television al principifinal de un programa.
Diagramacion.-Disefiar el formato de una publicacion impresa.

Diptico.- Pieza grafica utilizada en agencias de publicidach ppromocionar algun
producto o servicio nuevo.

Flyers.- Una sola hoja de publicidad utilizada para repsgten grandes cantidades al
publico que circula a pie.

Inserciones.- NUmero de veces que se repetira una publicidad rermedio de
comunicacion.

Intangible.- Algo que no se puede tocar, pero si se puede sentyr.

Isologo.-Es aquel que es solo imagen gréfica.

Linea.- Raya larga y estrecha que tiene principio peroametfin.

Logotipo.- Es aquel que puede estar compuesto de texto ennoagi@o de texto.
Marca.- Sefal que el fabricante pone a los productos dediustria, y cuyo uso le
pertenece exclusivamente a él.

Periddico.- Impreso que se publica periddicamente.

Producto.- Conjunto de caracteristicas y atributos, capazatisfacer las necesidades y
requerimientos del consumidor.

Publicidad.- Anuncios de caracter comercial para atraer a mssilcbompradores,

espectadores, usuarios, etc.



- 126 -

Revista.-Es aquella que lleva la informacion a segmentacsss del publico.
Segmento.Llinea larga que tiene principio y tiene fin.

Serigrafia.- Procedimiento de impresion sobre cualquier matecamo papel, tela,
metal, ceramica, etc.

Sobreimpresion.-Pequefas imagenes de publicidad que son pueskaparie inferior
de la pantalla de la television.

Spot.- Comercial o publicidad de television que puederestarincipio o final de un
programa televisivo.

Tangible.- Algo que se puede ver, sentir y tocar.

Tipografia.- Tipo de fuente tipografica utilizada en algan mesocomunicacion.
Tono.- Grado de intensidad de los colores.

Triptico.- Pieza gréfica utilizada frecuentemente por las esgg como medio de

promocion.
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ANEXO 1. Proceso de investigacion de mercado

1. Alcance

Matriz de Segmentacion Demografica

Trabajo: Disefio de una Campafa Publicitaria

Area Geogréafica para la presentacion de la camparfjaublicitaria

Ciudad: Riobamba

Caracterist

Caracteristicas

Caracteristicas

Variable Identificacion Principales Secundarias
Genero Masculino y Cultura
Femenino Selectiva
Necesidad de
Edad 25-35 afios critica de razon tener una buena

estabilidad

economica
Clase Social Media Baja Aspiraciones

Estrategia Padres y madres

Social Grupo de familia que
Aspiracional trabajan para

poder mantener
su hogar

Segmentaciéon Demogréfica

Género: Masculino y Femenino

Edad: 25-35 arios -> Critico de raz6n

Clase Social:Media Baja
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Segmentacion Psicografica

Hombres y Mujeres de una edad entre los 25 — 35 afide edad

Poblacion:
10000

T1

2000
Trabajo —

Familia —
Trabajo

1000
Trabajo -
Familia -
Familia

T2

Trabajo — Trabajo

Target 1 y 2.-Segmento de mercado en el que se va a enfocanf@aéa publicitaria.

2. Tamafo

Total de Poblacion:3000 personas que tienen por actividad un trakajinterés es la

familia y tienen por opiniones el trabajo y la faai

3. Calculo del tamafio de la muestra

Determinar a cuantas personas se debe investigarspher cuales son los beneficios

buscados en una campanfa publicitaria.

N = 3000

Producto: Camparia Publicitaria
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P = 0.5 -> aceptacion (% hombres y mujeres dispaester la campafia

1-P= 0.5 -> rechazo (% hombres y mujeres que r@melspuestos a ver la campana)
E= 5% = 0.05 -> error muestral

Z=1.96 -> # desviaciones tipicas

N= Tamarfio de la poblacion

Nc= 95% -> nivel de confianza = 0.95/2=0.475

z 06

1.90 0.475 Z=1.96

P (1-P) 0.5 (0.5)
n= n=
E? P (1-P) (0.05¥ 0.5 (0.5)
+ +
Z? N (1.96Y 3000
0.25 0.25
n= n=
0.0025 0.25 0.00065077 + 0.00008333333333
+
3.8416 3000
0.25
n= n= 340 personas

0.0007341033333
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Nota: Debido a que nuestro tamafio de muestra es demagiadde se realizara la

investigacion a 100 personas para saber cualedosoheneficios buscados en una

campanfa publicitaria.

4. Muestreo

Cuando los elementos de la poblacion son imposd#esumerar se utiliza un tipo de

muestreo llamado “Muestreo por areas o0 zonas”.

Barrios de la ciudad de Riobamba Caodigo
( Barrio “Ecuaceramica Norte” 1
Barrio “La Paz” 2
=100 ' Barrio “San Alfonso” 3
Barrio “La Condamine” 4
\ Barrio “Los Pinos” 5

# de Muestra aleatoria

3221 1

22 1757

Base de datos de barrios seleccionados

1 Barrio “Ecuaceramica Norte” 33 o -> personas
2 Barrio “La Paz” 33 3 -> # Barrios
5 Barrio “Los Pinos” 34 100

100 _3

Resultado:33.33 personas por barrio
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1. Analisis Exploratorio

-131 -

Obtener del mercado todos los beneficios buscados& campafia publicitaria.

( Informacion clara

o Novedoso
Beneficios <
Buscados | Creativa
* Sencilla
2. Escala multi item
Beneficios | Extremad Muy Algo No muy Sin
Buscados | importante | Importante | Importante | Importante | Importancia
Informacién 5 4 3 2 1
clara
Novedoso 5 4 3 2 1
Creativa 5 4 3 2 1
Sencilla 5 4 3 2 1

n= 100 personas encuestadas

hi= Frecuencia relativa

Beneficios Buscados

Frecuencia ni

ni= frecuencia absoluta

Frecuencia hi

0.60—» Resultadc: El beneficio

Informacion clara 60

Novedoso 5 0.05 mas buscado por nuestro
Creativa 20 0.20 publico objetivo es:
Sencilla 15 0.15 Informacion clara.

100
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ANEXO 2. Seleccion de vehiculos de comunicacion

Mediante una encuesta que se realizO a nuestroes¢égnie mercado sobre que

vehiculo de comunicacion utilizaban mas, ellos@adgeron la television.

Como la campafa publicitaria es para la ciudadidbdfba, hay que tomar en cuenta
los dos canales de medios de comunicacion quesaxigntro de la ciudad como son:

Canal TVS y Canal Ecuavision.

En nuestra encuesta realizada a nuestro segmem@mado también se les preguntd

cual era el canal de TV favorito para ellos, y cegpieron que es el Canal TVS.

Los programas de TV que son los mas vistos portmussgmento de mercado en horas
de descanso en este canal son:

* TVS Noticias

* TVS Noticias al cierre

* TVS Deportes

e TVS Programa Musical

Comercial de TV y Sobreimpresion

Rating

Es el porcentaje de personas del segmento de neegcadsintonizan mas un programa

especifico.
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Formula:

Publico que ve el programa

RATING =
# personas que posee un aparato de TV

Programa TVS Noticias

60 personas miran el programa
RATING =

100 personas que tienen television

RATING = 0.6 -> Es decir el 60% de personas de nuestro segmemted&ado miran

el programa TVS Noticias.

Programa TVS Noticias al cierre

18 personas miran el programa

RATING =
100 personas que tienen television

RATING = 0.18 -> Es decir el 18% de personas de nuestroesggmde mercado miran

el programa TVS Noticias al Cierre.

Programa TVS Deportes

15 personas miran el programa

RATING =
100 personas que tienen television

RATING = 0.15 -> Es decir el 15% de personas de nuestroesggmde mercado miran

el programa TVS Deportes.
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Programa TVS Programa Musical

7 personas miran el programa

RATING =
100 personas que tienen television
RATING = 0.07 -> Es decir el 7% de personas de nuestro segrde mercado miran

el programa TVS Show Musical

PRBs

Permite seleccionar un programa de television alghlcTVS.

Formula:

PRBS =RATING x N° de inserciones

Datos

Producto: Camparia Publicitaria

Segmento de MercadoPadres y Madres de familia de 25 a 35 afios de, edadun
estilo de vida que es el trabajo y la familia

Horario de trabajo de los Padres y Madres de Fami

08:00 a 12:00 horas -> Mafana

14:00 a 19:00 horas -> Tarde

Tiempo libre que tienen nuestros padres de familia

13:00 a 14:00 y 19:00 a 23:30
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Comercial de Television

Alternativas
Alternativa de N° de inserciones| Rating Costo del plan
Programas de TV
TVS Noticias 4 60% $3780
TVS Noticias al Cierre 4 18% $ 4320
TVS Deportes 4 15% $ 4860
TVS Programa Musical 4 7% $ 5400
Evaluacion: Se hace a través del PRBs
Alternativa de Rating N° de PRBs | Costo del plan Costo
Programas de TV inserciones Publicidad
TVS Noticias 60 4 240 $3780 $425.25
TVS Noticias al C. 18 4 72 $4320 $1620
TVS Deportes 15 4 60 $4860 $2187
TVS Show Musical 7 4 28 $5400 $5207.14
Costo del plan
Costo Publicidad = X # de dias que pasara el comercial por TV

PRBs

Alternativa 1: TVS Noticias

$3780

Costo Publicidad =
240

Costo de Publicidad =$15.75diarios x 27 dias $425.25



- 136 -

Alternativa 2: TVS Noticias al Cierre

$4320
Costo Publicidad =

72

Costo de Publicidad =$60 x 27 dias $1620

Alternativa 3: TVS Deportes

$4860

Costo Publicidad =
60

Costo de Publicidad =$81 x 27 dias $2187

Alternativa 4: TVS Show Musical

$5400
Costo Publicidad =

28

Costo de Publicidad =$192.86 x 27 dias $5207.14

Conclusioén:

Se selecciona el programa TVS Noticias, en hodei®9:00 a 19:45 de la noche.

Anéalisis:

Programa TVS Noticias



- 137 -

PRBs
x N° personas del segmento de mercado

N° de personas que tienen television

240
x 3000 personas que pertenecen al segmento deduerca

100
2.4 x 3000 = 7200 personas que veran el comereidaMcon una inversion de $425.25

mensuales.

Nota: Otra opcion seria adquirir el paquete promocideab370 mensual. Este paquete
consta de 4 inserciones del comercial en TV, ersiggientes programas: Noticiero,

dos peliculas y un programa musical.

Sobreimpresion para TV

Alternativas

Alternativa de N° de inserciones| Rating Costo del plan
Programas de TV

TVS Noticias 8 60% $7560

TVS Noticias al Cierre 8 18% $8640

TVS Deportes 8 15% $9720

TVS Programa Musical 8 7% $10800
Evaluacion: Se hace a través del PRBs.

Alternativa de Rating N° de PRB Costo del Costo
Programas de TV inserciones| s plan Publicidad

TVS Noticias 60 8 480 $7560 $425.25
TVS Noticias al Cierre 18 8 144 $8640 $1620
TVS Deportes 15 8 120 $9720 $2187
TVS Programa Musical 7 8 56 $10800 $5207
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Costo del plan
Costo Publicidad =

PRBs

Alternativa 1: TVS Noticias

$7560
Costo Publicidad =

480

Costo de Publicidad =15.75 x 27 425.25

Alternativa 2: TVS Noticias al Cierre

$8640

Costo Publicidad =
144

Costo de Publicidad =$60 x 27 =$1620

Alternativa 3: TVS Deportes

$9720
Costo Publicidad =

120

Costo de Publicidad =$81 x 27 =$2187

Alternativa 4: TVS Programa Musical

$10800
Costo Publicidad =

56
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Costo de Publicidad =$192.85 x 27 $5207

Conclusioén:

Se selecciona el programa TVS Noticias, en hodei®9:00 a 19:45 de la noche.

Analisis:
Programa TVS Noticias
PRBs

x N° personas del segmento de mercado
N° de personas que tienen television

480

x 3000 personas que pertenecen al segmento deduerca
100

a. x 3000 = 14,400 personas que veran la sobreimpresita TV con una

inversion de $425.25 mensual.

Nota: Otra opcién seria adquirir el paquete promociolea$370 mensual que ofrece el
canal TVS. Este paquete consta de 4 inserciones lparsobreimpresion, en los

siguientes programas: Noticiero, dos peliculas pragrama musical.
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ANEXO 3. Modelo de Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO

Buenos dias (tardes) sefior (a), estoy realizandestudio sobre los beneficios que
espera usted obtener sobre una campafa publiciéhrieorario de trabajo que tiene,

ademas se desea saber que medio de comunicacd® s preferencia, el canal de

television que sintoniza mas y el programa de T¥ prefiere. ¢ Seria usted tan amable
de contestarme unas pocas preguntas?

iGracias!

Por favor las preguntas 2, 3, 4 y 5 marquen conXha

1. ¢ Cudl es su horario de trabajo?

2. ¢ Qué espera usted ver en una campafa publicitaf?
e Informaciéonclara
e Creatividad
* Sencillez

* Novedoso

3. ¢ Cudl de estos medios de comunicacion es de sfgrencia?
* Television
* Radio

* Prensa

4. ;Cual de estos dos canales de television de ikadad de Riobamba es de su
preferencia?
e Canal TVS

+ Canal Ecuavision
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5. Si su canal de television fue TVS ¢ Qué prograntke Television prefiere usted?
* TVS Noticias
* TVS Noticias al cierre
 TVS Deportes

e« TVS Programa Musical

6. Si su canal de television fue Ecuavision, meno® ¢ Que programa de TV es de

su preferencia?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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ANEXO 4. Disefio afiche publicitario

ﬁ6MIEs infa::

Papito y Mamita:
Evita que tu nino abandone su hogar...

¢, Como?
Brindandole su espacio res-
pectivo dentro de su hogar.

Amandolo todos los dias y
protegiéndolo de personas
gue quieran lastimarlo y...

Haciéndolo sentir que es un

ser muy importante en tu
vida.

iHazlo por i y por fus hijos..
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ANEXO 5. Disefio diptico publicitario

Papito vy Mamita:

Evita que tu nifio abandone su hogar...

Cémo?

Brindandole su espacio respectivo
dentro de su hogar.

Amandolo todos los dias y protegiéndolo

de personas que quieran lastimarlo y... Sabias q ue...

Haciénqolo sentir que es yn ser muy iExisten razones para
importante en tu vida. Y e
que un nifo abandone
su hogarl!..

iRazlo por ti ¥ por tus hijos!..

Campanfa auspiciada por:
El Instituto de la Nifiez y la Familia

l'll"MIES infa::= . )

Causas
= ) . | n = () El nifio(a) NO DELATA AL MALTRATADOR, prefie-
W Desintegracion del ngle iz re ser maltratado antes que perder la Unica fuente

= = de mantencién econémica.
() Dentro del hogar el nifio(a) no es tomado en

cuenta como persona. = — .
P () El nifio(a) presenta desordenes emocionales, es

decir sentimientos de baja autoestima, depresion y
ansiedad; por lo que suelen utilizar drogas para
debilitar su estrés psicologico.

Maltrato fisico y verbal hacia el nifio(a) realizado
por personas que se encuentran dentro y fuera del
hogar.

. z ?
O Falta de amor y carifio hacia el nifio(a) por parte de (.Que debes hacer'

sus padres. O El nifio(a) debe estar dentro de una familia.

O El nifio(a) no es escuchado por sus padres cuando
tiene algun problema y no puede solucionarlo.

Los padres deben brindarles atencién a sus
( hijos(as), si es posible las venticuatro horas del
dia, de lo contrario se hara muy poco y los resulta-

() Con mucha frecuencia, €l nifio(a) es golpeado por dos no seran los mejores.

sus padres.
C s El nifio(a) debe recibir amor, carifio, respeto, ternu-
onsecuencias (Ora, confianza y comprension por parte de sus
- — - - padres y personas que lleguen continuamente a su
. El nifio(a) siente una inmensa soledad dentro de hogar.

su hogar.
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ANEXO 6. Disefio etiquetas productos promocionales

Producto promocional: Sublimizado en esfero

Papifo y Mamita:
Evita que tu nifo abandone su hogar...

iBazlo por ti v por tus hiijos!..

Producto promocional: Sublimizado en jarro

Evita que tu
nino abandone
su hogar...

iRazlo por ti v por tus hijos!..
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