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RESUMEN

Los antecedentes del presente trabajo investigativo detallan que fue
hasta el término de la Segunda Guerra Mundial cuando se inicia la lucha
de reintegrar a personas con capacidades diferentes en la sociedad
especialmente en el ambito laboral, es asi que el planteamiento del
problema surge al no existir suficiente informacién acerca de la capacidad
laboral que tienen las personas con capacidades diferentes para trabajar.
Por lo que al elaborar la campafia social publicitaria la Fundacién el
“Futuro es Hoy” contar4 con mayores recursos economicos y humanos,
garantizando una Optima integracion de las personas con capacidades
diferentes, eliminando todo tipo de barreras sociales y empresariales, a
través de innovadoras técnicas publicitarias. El objetivo general del
proyecto es investigar la situacion laboral de las personas con
capacidades diferentes que pertenecen a la “Fundacion el Futuro es Hoy”
y proponer una campafia publicitaria de promocion sobre su insercion al
campo ocupacional. La percepcion de los empresarios hacia las
personas con capacidades diferentes es por lo general errénea, lo que ha
provocado discriminacién y un alto nivel de desempleo en estas personas.
En los fundamentos sociol6gicos de la investigacion se menciona la
importancia del resultado y alcance comunicacional que causa la
realizacion de los comerciales publicitarios televisivos sociales.
Adicionalmente existe el respaldo del decreto ejecutivo 518 por el
presidente Rafael Correa que ampara el otorgar un trabajo digno a las
personas con capacidades diferentes. En la metodologia se empleo, la
investigacion aplicada, en la cual se menciona la elaboracién de un spot
televisivo promocional, de igual manera con la investigacion bibliografica
se pudo recolectar y analizar informacién acerca de los servicios que
actualmente brinda la fundacion asi como documentos, revistas e internet
que permitieron la elaboracién del la campafa publicitaria social. Gracias
a la investigacion exploratoria y descriptiva se pudo proyectar los
resultados a corto plazo acerca del efecto que generaria la campafa. La
metodologia empleada para la recoleccion de informacién para la
elaboracion de la campafa, se la hizo con encuestas a un grupo de
ciudadanos ibarrefios, tanto a civiles, empresarios y personas con
capacidades diferentes. Se concluyé que actualmente es muy necesario
desarrollar una estrategia de comunicacion social para promover el
empleo a personas con capacidades diferentes. Por lo que se recomienda
gue la sociedad debe empezar a ser incluyente con los distintos grupos
vulnerables respecto a trabajar con personas con capacidades diferentes
ya que se merecen la oportunidad de demostrar sus aptitudes tanto
fisicas como intelectuales, y dichas personas deben exigir el cumplimiento
de sus derechos como trabajadores.
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SUMARY

The background of this research work detail that was until the end of
World War Il when the fight starts to reintegrate people with disabilities in
society especially in the workplace, so that the approach of the problem
arises when there is not enough information about the ability to work with
people with disabilities to work. So in developing the social advertising
campaign the Foundation "Future is Today" will feature more financial and
human resources, ensuring optimal integration of people with disabilities,
addressing any social and business barriers, through innovative
techniques advertising. The overall project objective is to investigate the
employment situation of people with disabilities belonging to the
"Foundation's Future is Today" and propose an advertising campaign to
promote its insertion on the occupational field. The perception of
employers towards people with disabilities is usually wrong, what has
caused discrimination and high unemployment in these people. In the
sociological foundations of research identified the importance of
communication and reach a result that causes the realization of social
television commercials. Additionally there is the support of Executive
Order 518 by President Rafael Correa grant that covers the decent work
for persons with disabilities. The methodology used, applied research,
which mentions the development of a promotional TV spot, just as with the
literature search was able to collect and analyze information about the
services currently provided by the foundation as well as documents,
magazines and the Internet that allowed the development of social
advertising campaign. Due to the exploratory and descriptive research
project could be short-term results on the effect that the campaign would
generate. The methodology used to collect information for the preparation
of the campaign, the polls did a group of citizens ibarrefios, both civilians,
businessmen and people with disabilities. It was concluded that currently
IS very necessary to develop a media strategy to promote employment for
people with disabilities. It is recommended that the company should begin
to be inclusive with the various vulnerable groups about working with
people with different abilities and they deserve the opportunity to
demonstrate their physical and intellectual skills, and such persons must
enforce its rights as workers.

viii



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion se realizé en la FUNDACION EL
FUTURO ES HOY” DE LA CIUDAD DE IBARRA; haciendo un diagnostico
previo de la aceptacion en el area laboral a las personas con capacidades
diferentes dicho diagndstico nos sirvié de plataforma para la elaboracion
de una campafia publicitaria social para promover su insercion y
concientizar a la sociedad y empresarios acerca de la capacidad laboral

gue tienen las personas con capacidades diferentes para trabajar.

La presente investigacion se halla estructurada por seis capitulos que se

indican a continuacion:

Capitulo I: ElI planteamiento de investigacion, antecedentes,
planteamiento y formulacién del problema, delimitacion temporal y
espacial, objetivos y justificacion.

Capitulo II: Marco tedrico, fundamentacion sociologica, tedrica,
tecnoldgica y filoséfica del problema, posicionamiento tedrico personal,
glosario de términos.

Capitulo IlI: Metodologia de la investigacion, métodos de recoleccion de
la informacion, técnicas e instrumentos de investigacion, poblacion y
muestra que fueron usados.

Capitulo 1V: Andlisis e interpretacion de resultados obtenidos de las
encuestas realizadas tanto al publico ibarreio como a empresarios y
personas con capacidades diferentes.

Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones.

Capitulo VI: Propuesta alternativa, justificacion, fundamentacion, los
objetivos generales y especificos de la campafia social llamada
“DIFERENTEMENTE CAPACES - IGUALMENTE HABILES”. Y los

impactos derivados por la socializacion de la propuesta.






CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

“‘Diagnostico de la falta de aceptacion en el area laboral a las
personas con discapacidad en “La Fundacion el Futuro es Hoy”’ de la
ciudad de Ibarra” con la propuesta de campafa publicitaria social para

promover su insercion.

1.1. Antecedentes

A lo largo de la historia han existido personas que nacen o adquieren
alguna discapacidad, sin embargo fue hasta el término de la Segunda
Guerra Mundial cuando se procura su integracion a la sociedad. “La
necesidad de reintegrar a la actividad productiva a las personas que
adquirieron una discapacidad en el conflicto bélico, propicié un cambio de
actitud hacia este grupo poblacional, que se fue reforzando con el paso

del tiempo”.

Actualmente, la discapacidad dej6 de ser un asunto sanitario y se
convirti6 en otro aspecto mas de los derechos humanos, de

reconocimiento de la equidad en la sociedad y en el @&mbito laboral.

En nuestro pais las personas con capacidades diferentes han
enfrentado una gran cantidad de barreras para incorporarse al mercado
laboral, debido a los prejuicios de la sociedad y los “aspectos culturales
de rechazo hacia cualquier grupo poblacional que se perciba diferente a la
‘normalidad” y el desconocimiento de los elementos que originan la

discapacidad”.



Esta discriminacion se manifiesta con sobreproteccion o
marginacion, la carencia de instalaciones adecuadas y exclusion de la

vida en sociedad.

En el Ecuador, pais localizado en el continente sudamericano, cuya
poblacién asciende a 14’483.499 habitantes, la atencién inicial a la
persona con capacidades diferentes fue bajo criterios de caridad y
beneficencia, para luego irse tecnificando progresivamente a partir de los
afos 50, a través de las asociaciones de padres de familia, personas con

capacidades diferentes e instituciones privadas.

Una de las primeras acciones del estado orientada a la atencién
coordinada, técnica y normalizada fue la creacion en 1973 del CONAREP
- Consejo Nacional de Rehabilitacion Profesional, que se encarg6 de la
formacion ocupacional e insercion laboral de las personas con
capacidades diferentes. En el area de la educacion, en 1977 se expidio la
Ley General de Educacién en la que se sefiala que "la educacion especial
es una responsabilidad del Estado”. Otro paso estatal importante en la
educacion de las personas con capacidades diferentes es la creacion de
la Unidad de Educacién Especial en abril de 1979.

La ampliacion de atencidn en ese entonces, también se realiza por
acciones que provienen del sector privado. Una de las instituciones de
mayores realizaciones es el Instituto Nacional del Nifio y la Familia -
INNFA, con la creacion de varios centros de rehabilitacion y escuelas de
educacion especial. Otras ONG'S que se destacaron por su trabajo en
beneficio de las personas con capacidades diferentes son: ASENIR,
FASINARM, SERLI, FUNDACION GENERAL ECUATORIANA, ADINEA,
FUNDACION HERMANO MIGUEL, CEBYCAM, FUNAPACE,
OLIMPIADAS ESPECIALES, entre otras.



En los dltimos afos los programas de atencidén a las personas con
capacidades diferentes han corrido la misma suerte que la mayoria de los
programas sociales, debido a la profunda crisis econémica y social que
atraviesa el pais, deteniendo la creacidbn de nuevos servicios Yy

funcionando los existentes con presupuestos bajos.

Sin embargo, hechos trascendentales en este periodo son el disefio
y publicacion del Primer Plan Nacional de Discapacidades (Marzo, 1991),
la expedicion de la Ley 180 sobre Discapacidades (Agosto, 1992) y la
creacion del Consejo Nacional de Discapacidades - CONADIS, que
surgieron del trabajo de un equipo interinstitucional de profesionales,
delegados de los ministerios de Salud, Educacién, Bienestar Social,
Trabajo, INNFA y CONADE, que conformaron la Comision
Interinstitucional de Analisis de la Situacion de las Discapacidades en el
Ecuador - CIASDE (Junio,1989).

El avance mas evidente en el tema es la ejecucion del Primer Plan
Nacional de Discapacidades, el establecimiento en el Reglamento a la
Ley de las competencias, responsabilidades y atribuciones que tienen las
distintas instituciones del sector publico y privado en la prevencion,
atencion e integracion, asi como la obligatoria necesidad de coordinacion
y participacion de las mismas, el fortalecimiento de las organizaciones de

personas con capacidades diferentes y la creacion de la Red de ONG's.

A lo largo del desarrollo de la atencibn a las personas con
capacidades diferentes en el pais, se han incorporado y modificado las
concepciones acerca de lo que es la discapacidad y su forma de atencion,
pasando de la caridad y beneficencia al paradigma de la rehabilitacion y
de éste al de autonomia personal, inclusién y derechos humanos. De
manera gque poco a poco se van concretando acciones orientadas por los

principios de normalizacion y equiparacion de oportunidades, que sefialan



gue la atencion de las personas con capacidades diferentes debe
realizarse en los mismos sitios y sistemas de toda la poblacion,
procurando una verdadera inclusion donde puedan ejercer sus derechos

ciudadanos.

1.2. Planteamiento del Problema

No hay conocimiento de la sociedad sobre los beneficios que presta
la fundacién “El Futuro es Hoy” asi como la falta de informacion acerca de
la capacidad laboral que tienen las personas con capacidades diferentes
para trabajar en varias dependencias estatales como privadas, ademas la
Fundacién carece de la publicidad y campafias necesarias para dar a
conocer Sus Servicios ya que es nueva y tiene recursos economicos
limitados sumado a esto el poco interés por la sociedad y funcionarios
gubernamentales como privados para fomentar en los empresarios el
entendimiento acerca del papel que puede desempafiar una persona con

capacidades diferentes en el ambito laboral.

En vista de que los empresarios se resisten a contratar personas con
capacidades diferentes se ve la necesidad de fomentar en los
empresarios el entendimiento de lo qué es la discapacidad y de cuales
son las capacidades de estas personas para su optima integracion al
ambiente laboral, para asi aumentar la ayuda que reciben los nifios de

escasos recursos a través de la fundacion.

Al elaborar la campafa social publicitaria la fundacion contara con
mayores recursos econdmicos y humanos dandose a conocer de una
manera mas global, garantizando una mejor calidad de vida para los nifios
obteniendo mejores recursos y promoviendo una Optima integracion de

las personas con capacidades diferentes para eliminar todo tipo de



barreras sociales y empresariales. Por ello la comunicacion y publicidad
pueden ser herramientas que ayuden a persuadir a la sociedad, con otro

punto de vista.

1.2.1. Limitaciones

Existe una gran barreara cultural, ya que cambiar toda una serie de
valores, percepciones, juicios y actitudes que tiene toda la sociedad,

requiere de un proceso largo.

Dicho argumento también dificulta la realizacion del estudio, desde la
elaboracion del cuestionario y la honestidad con que responderan los
entrevistados, de la misma forma esta situacion dificulta la total adopcion

del mensaje por parte del publico meta.

1.3. Formulacién del Problema

¢Se puede promover el empleo de las personas con capacidades
diferentes en la “Fundacién el Futuro es Hoy” a través de una campafia

publicitaria social en la ciudad de Ibarra durante el periodo 2010 - 2011?.

1.4. Delimitacion

1.4.1. Unidad de Observacién

El grupo objetivo al que fue dirigida la campafa publicitaria social fue
a empresarios, miembros de la Fundacion “El Futuro es Hoy” y ciudadania
de Ibarra, comprendidos en el rango de edad desde los 18 a 50 afios cuyo

genero fue masculino y femenino.



Asi como también se tomé en cuenta la variable socioeconémica de
los niveles: clase méas baja, baja, media baja, media, media alta y alta ya
gue en todo nivel social existen personas con capacidades diferentes que

merecen demostrar sus habilidades dignamente en el area laboral.

Dichos resultados sirvieron para el estudio de la siguiente

investigacion.

1.4.2. Delimitacion Espacial

La investigacion se realizo en la Fundacién “El Futuro es Hoy”, de la
ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura, ubicada en las calles Chica

Narvéaez 8-35 y Pedro Moncayo, segundo piso.

1.4.3. Delimitacién Temporal

El desarrollo de este proyecto tuvo como objetivo ser realizado

desde el mes de Noviembre del afio 2010 y la totalidad del afio 2011.

1.4.4. Subproblemas - Interrogantes

a) ¢Es necesaria la elaboracion de una “Campafia de Publicidad
Social” para promover el empleo de las personas con capacidades

diferentes de la Fundacion “El Futuro es Hoy”?

b) ¢La promocion del empleo esta directamente relacionada con la

campafa de publicidad social?

c) ¢Qué consecuencias ha traido la falta de una “Campafa de
Publicidad Social?



d) ¢Ayuda la “Campana de Publicidad Social a promover el empleo de

personas con capacidades diferentes en “La Fundacién el Futuro es

Hoy?.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Investigar la situacion laboral de las personas con capacidades

diferentes que pertenecen a la “Fundacion el Futuro es Hoy” y proponer

una campafa publicitaria de promocién sobre su insercién al campo

ocupacional.

1.5.2. Objetivos Especificos

1521

1.5.2.2

1.5.2.3

1524

Conocer los beneficios y oportunidades que el gobierno y
asociaciones civiles estan promoviendo en pro de personas con

capacidades diferentes.

Identificar las fortalezas que brindan los empleados con
capacidades diferentes en las organizaciones y fundaciones

tanto privadas como estales.

Investigar la opinion e identificar los sentimientos que tienen los
empresarios y publico en general sobre personas con

capacidades diferentes y el término de discapacidad.

Elaborar una campanfa de publicidad social sobre la

discapacidad y su incidencia en el campo laboral.



1.6. Justificacion

La percepcion de los empresarios hacia las personas con
capacidades diferentes es por lo general errénea, lo que ha provocado
discriminacion y un alto nivel de desempleo en estas personas. La
campafa a desarrollar fomentard una cultura incluyente a nivel laboral
gue ayudara a mejorar la calidad de vida de las personas con
capacidades diferentes. Se pretende lograr un cambio en la actitud de los
empresarios de la ciudad de Ibarra hacia las personas con capacidades

diferentes que buscan y necesitan un empleo.

Al utilizar medios de comunicacion de fuerte difusion, las personas
fuera de nuestro publico meta estaran expuestas al mensaje y se podran
identificar con él. La confiabilidad de la informacion se bas6 en la

triangulacion de datos de las fuentes de informacion.

1.6.1. Factibilidad

Se contdé con el conocimiento efectivo y técnico adquirido en la
carrera universitaria de los estudiantes que desarrollaron la investigacion
para la elaboracion de una campafia de publicidad social. También la
elaboracion del presente proyecto es factible ya que hubo la buena

predisposicion de los investigadores.

Se contd con las técnicas y el tiempo para el desarrollo del presente
trabajo, asi como el equipo técnico necesario para realizar la campafa de
publicidad social, ademas la Fundaciébn puede emplear todos sus
recursos necesarios tanto internos como de empresas solidarias para
conseguir los medios, recursos y equipo técnico necesario para realizar la

campafa de publicidad social.



CAPITULO II

2.  MARCO TEORICO

2.1. Fundamentos Socioldgicos

La presente investigacion habla de la importancia del resultado y
alcance comunicacional que causa la realizacion de los comerciales
publicitarios televisivos sociales, dirigidos a promocionar los servicios de
las instituciones publicas y privadas promoviendo el empleo de personas
con capacidades diferentes, el mismo que serd uno de los puntos que se
planteard y desarrollara en el transcurso de este trabajo.

Segun Las Naciones Unidas — Centro de Informacion, explica:

Generalmente a las personas con discapacidad se les
niega la posibilidad de educacion o de desarrollo
profesional, se les excluye de la vida cultural y las
relaciones  sociales normales, se les ingresa
innecesariamente en instituciones y tienen acceso
restringido a edificios publicos y transporte debido a sus
limitaciones fisicas. Por si fuera poco, los discapacitados
se encuentran en desventaja juridica, ya que no cuentan
con un documento oficial Gnico que enumere sus
derechos, sino que estan dispersos en una serie de
dictamenes judiciales, recomendaciones de la OIT e
instrumentos juridicos.

En el Afio Internacional de los Impedidos (1981) se adopt6
el Programa de Accién Mundial para los Impedidos y la
proclamacion del Decenio de las Naciones Unidas para los
Impedidos (s6lo en ingles 1983-1992). Debido a que a pesar
de los esfuerzos de las Naciones Unidas "en pro de la
igualdad de oportunidades", los discapacitados seguian
siendo discriminados, la Asamblea adoptdé en 1991 los
Principios para la Proteccion de los Enfermos Mentales y el
Mejoramiento de la Atencidén de la Salud Mental, y apoyé
en 1994 una Estrategia a largo plazo para promover el


http://www.un.org/esa/socdev/enable/diswpa00.htm
http://www.un.org/esa/socdev/enable/diswpa00.htm
http://www.un.org/esa/socdev/enable/diswpa00.htm

Programa de Accion Mundial para los Impedidos que
busca una"sociedad para todos.

(ABC de las Naciones Unidas, Libro, Acerca de la Discapacidad.—Washington, 2008)

2.1.1. Fundamento Legal

Decreto Ejecutivo 518:

Se reforma el articulo 15 del Reglamento para la aplicacion del
articulo 156 (actual 155) del Cédigo del Trabajo, promulgado mediante
Decreto Ejecutivo No. 718 de abril 29 de 1985, publicado en el Registro
Oficial No. 179 de mayo 6 de 1985

Rafael Correa Delgado
PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA
Considerando:

Que el numeral 6 del articulo 47 de la Constitucion de la Republica
establece como derecho de las personas con capacidades diferentes que
no puedan ser atendidas por sus familiares durante el dia, o que no
tengan donde residir de forma permanente, dispondran de centros de
acogida para su albergue.

Que el numeral 1 del articulo 48 de la Constitucién ordena al Estado
adoptar medidas de inclusién social, mediante programas estatales y
privados coordinados que fomenten la participacion cultural, educativa y
econdmica de las personas con discapacidad.

Que mediante Decreto Ejecutivo No. 977 de marzo 25 del 2008 se
ratifico la Convencién sobre los Derechos de las Personas con
Discapacidad y su Protocolo Facultativo, celebrado en la ciudad de Nueva
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York el 13 de diciembre del 2006; y cuyo principal proposito es promover,
proteger y asegurar el goce pleno y en condiciones de igualdad de los
derechos vy libertades fundamentales de todas las personas con
discapacidad y promover el respeto de su dignidad,;

(Rafael Correa Delgado, Presidente Constitucional de la Republica. Documento con firmas electrénicas)

La Fundacién “El Futuro es Hoy” se encarga de defender los
derechos humanos, brindando atencién integral en educacion inicial, en
la modalidad CNH (Creciendo con nuestros nifios), beneficiando a 1260
nifios y nifas de 0 a 5 aflos de edad su familia y comunidades, en la
provincia de Imbabura: Canton Ibarra, Cotachachi y Otavalo, en las

siguientes aéreas:

Estimulacion temprana.
Estimulacion prenatal.

Prevencion de discapacidades.

vV V VYV V

Capacitacion a las familias y a las comunidades para fortalecer el

empoderamiento y participacion social.

A\

Atencion integral en salud.

A\

Campafas de atencion médica y odontoldgica.

» Atencion psicoldgica en casos con problemas de aprendizaje y de
adaptacion.

» Coordinacion y referencia de casos a redes de proteccion integral
para la nifiez.

» Capacitacion a los padres y madres de familia en nutricion, dietética,
seguimiento y referencias de casos.

» Participacion en los sistemas de participacion integral en los derechos

de la nifiez.

(Fundacién el Futuro es Hoy)
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2.1.2. Fundamentacion Teorica

2.1.2.1. Filosé6fica

La Fundacién “El Futuro es Hoy”, se encarga de defender los
derechos humanos, elaborando proyectos de desarrollo social para
garantizar una buena calidad de vida de la poblacion urbano marginal y
rural a través de procesos sostenibles que respetan la equidad de género,
la pluriculturalidad y el respeto al medio ambiente con la participacion

comunitaria, solidaria y productiva en los diferentes sectores.

2.1.2.2. Social

Es un hecho que el fenbmeno de la discapacidad va adquiriendo
cada vez mayor presencia e importancia en nuestra sociedad. Desde los
diferentes ambitos y sectores de ésta se considera hoy que la
discapacidad (fisica, psiquica o sensorial) presenta aspectos singulares y
especificos con incidencias resefiables en los dominios educativo,
pedagdgico, psico-evolutivo, médico, social, laboral, tecnolégico, etc, que
merecen ser abordados y examinados por si mismos y de forma

multidisciplinar.

De este modo, en nuestros dias, la ciencia, la tecnologia, los
servicios sociales, la politica, los medios de comunicacién y la sociedad
en general se han ido haciendo cargo paulatina y progresivamente cada
cual desde su peculiar perspectiva y con una finalidad diferente de esta
nueva realidad emergente y multiforme. Atras quedan ya los tiempos en
gque las sociedades primitivas consideraban a las personas con
capacidades diferentes como una pesada carga de la que era preciso

exonerarse. Atras quedan los tiempos en que, como en Grecia y Roma,
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existian

leyes que alentaban resueltamente el infanticidio de los

discapacitados. Atras quedan también los tiempos en que, como en los

siglos XVIII'y XIX, las personas con capacidades diferentes eran objeto de

mera atencién asistencial, caritativa y filantropica.

La camparia social lograra que la Fundacion propague sus servicios

a mas personas logrando asi mas ayuda econémica, humana y social asi

como poder dar un mejor servicio a la ciudadania Ibarrefia.

(http:/lwww.iveh-cursos.com/formacion/cursos/Ort_educativa.asp)

2.1.3. Fundamentos Tecnologicos

Segun Russel en su obra la teoria de las descripciones, (1999),

explica:

“También se le puede llamar Spot, es una pelicula rodada
con fines publicitarios y transmitida en los bloques
establecidos a tal fin. La duracién de estos Spot oscila
entre 10 a 60 segundos y rara vez son de mayor duracion.
Se trata de una pelicula que utiliza exactamente el mismo
material que el cine de larga duracion (35mm). En cuanto a
las técnicas de iluminacion, camaras y equipos, todas son
similares. El Spot suele tener un ritmo mas rapido dada la
limitacion del tiempo, y recurre a planos mas cortos debido
al menor tamafio de la pantalla.

Por muy sencillo que parezca un anuncio de los muchos
gue se emiten a diario por television, generalmente se han
seguido una serie de fases cuya simplicidad es solo
aparente y que precisan el trabajo de especialistas muy
diversos.”

(http://lwww.monografias.com/trabajos13/comtel/comtel.shtml)
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2.1.3.1. Tipos de Spots televisivos y caracteristicas

a) Intriga

Forman parte de una campafa publicitaria, y por lo general se deja
al televidente en suspenso por un periodo de tiempo previamente
estudiado sin dar el nombre del producto que se quiere promocionar. Se
utilizan frases como: Muy pronto, préximamente, etc.
b) Institucional

Se utiliza para promover instituciones sin fines de lucro.

c) Informativas

Se utilizan para informar al televidente acerca de las bondades de un

producto.

d) Musicales

Son aquellos que se identifican principalmente debido a que tienen

un jingle que identifica al producto.

e) Testimoniales

Son aquellos que utilizan a un personaje publico o de la farandula
para que expresen las caracteristicas que posee un determinado producto
0 marca que han utilizado. Esta técnica puede ser protagonizada por
individuos conocidos o desconocidos. La gente comuan y corriente que usa

los productos por lo general es mas eficaz que las celebridades. Los
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televidentes son escépticos respecto a las celebridades puesto que estan
conscientes de que se les pagan cuantiosas sumas por aparecer en los
comerciales. Esta es una muy buena técnica si se la emplea en forma

correcta.

f)  Comparativas

Son aquellos que muestran dos o0 mas productos afirmando la
superioridad de uno sobre el otro. La comparaciéon de un producto con
otro mas puede responder a las preguntas del televidente. Por lo general,
las comparaciones se hacen con referencia al producto lider de la
categoria de que se trate. Se puede realizar una comparacion de la marca
gue se promueve con la de las marcas de la competencia en voz de un
usuario del producto. EI comercial incluso puede ser una comparacién con

versiones mejoradas de su mismo producto.

g) Corporativos

Son utilizados para promover o recordar la imagen de una empresa

sin tomar en cuenta ninguno de sus productos.

(http://www.monografias.com/trabajos13/comtel/comtel.shtml)

Para Wells (1999), las caracteristicas de los Spots televisivos son:
(pag. 210)

Aceptacion:

A la gente si les gusta ver los comerciales si estan bien hechos.
Ven extractos de los premios anuales de Clio, transmitidos por
la publicidad de la television cuando aparecen como un tema de
transmision de noticias.

Los programas de television con publicidad y lanzamiento de
anuncios famosos tienen altos porcentajes de televidentes.
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Profundidad:

La mayoria de la gente presta mas atenciéon a la programacion
en television que alaradio.

La gente que ve un programa que disfruta con frecuencia esta
absorta en él. Su atencién es ligeramente menor que la que
experimenta la gente que ve una pelicula en una sala de cine
oscura.

La publicidad esta considerada una interrupcion no bienvenida
porque quita la concentracion y puede causar que el televidente
sea inclusive menos receptivo al mensaje del comercial.

(http://lwww.producto.com.ve/182/notas/clio.html)

2.1.3.2. Reglas pararealizar un Spot televisivo

Ganarse la atencion del televidente desde el principio, los primeros
tres segundos son cruciales.

Buscar un visual clave: Una escena que tenga todo el mensaje de
ventas en un paquete Unico e impecable.

Tener una sola idea. Decir una historia importante en cada
comercial. Decirlo con claridad, en forma memorable e involucrar al
televidente.

El televidente debe entender la idea principal del comercial.

Mostrar el producto en un acercamiento

2.1.3.3. Caracteristicas de los Spots televisivos

Los Spots televisivos se caracterizan de dos formas: Pueden lograr

la aceptacion de la audiencia si estan bien hechos y pueden minimizar los

patrones de rechazo de los televidentes si son enigmaticos, asi como

profundos.
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2.1.3.4. Las fases mas comunes para realizar un comercial

El guién es la version escrita con todas las palabras, los dialogos,

canciones, instrucciones y descripciones.

2.1.3.5. Guidn técnico

Desarrolla la idea central del comercial en dos secuencias paralelas
y sincronizadas: Por un lado (la imagen) y por el otro (texto, musica y

efectos especiales).

a) Guion de television

Un guion de television es un documento detallado. Incluye el plan
visual del comercial mas todas las descripciones necesarias para ayudar
al director o productor a encontrar la locacion o armar el foro, a la agencia
de talentos a elegir el talento, al arreglista/compositor a crear la masica y

al productor elaborar un presupuesto y planear todo el proyecto.

El guion esta escrito en dos columnas con el audio del lado derecho
y el video en el izquierdo. La clave para la estructura de un guién de
television es la relacion entre el audio y el video. El video esta grabado del
lado opuesto al audio correspondiente. Algunas veces se emplea una
numeraciéon para que correspondan a los cuadros de la historia dibujada y

narrada.

La redaccion de un comercial de television es muy diferente a la
redaccion de publicidad impresa. Primero se deben usar palabras
sencillas, féaciles de pronunciar y de recordar. Y debe ser breve. El

comercial de 30 segundos sélo tiene 28 segundos de audio. En este
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tiempo tan corto, se debe resolver el problema de sus prospectos
principales al demostrarles la superioridad de su producto. Si el producto
es demasiado grande para mostrarlo en ese lapso, se debe asegurar de
mostrar el logotipo o el nombre de la compafia al menos dos veces

durante el comercial.

b) Desarrollo del Storyboard

Una vez que el equipo de direccidn creativa y de redaccion ha
desarrollado un guién gréfico, el siguiente paso consiste en crear un

storyboard.

c) Storyboard

Es un conjunto de vifietas representativas de lo que después seran
las imagenes del Spot, acompafadas de los textos que se vocalizaran
simultaneamente a la proyeccion de cada una. Retrata la composicion de
la toma asi como la secuencia de la accién y la interaccion del audio con
el video. Un comercial de 30 segundos, se planeara con seis u ocho
cuadros. Por supuesto, estos cuadros estan inmodviles. No muestran
accion; soélo pueden sugerirla a través de una secuencia pictorica. Debajo
del cuadro se encontrard una version corta del audio, solo lo suficiente
para ubicar el dialogo en relacién con el video. El storyboard es una
herramienta muy importante para mostrar el concepto basico del

comercial al cliente y a otros miembros de la agencia.

Para hacer todavia mas realista el storyboard, los cuadros pueden
tomarse con transparencias para la presentacion al cliente. Si los cuadros
estan grabados en cinta para video junto con una pista de sonido, al

storyboard se le llama animatic. Los animatics se utilizan con frecuencia
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para presentaciones al cliente y para sesiones de investigacion de

mercado.

d) Jingles

Es la musica que llevan los comerciales musicales. Los comerciales
musicales llamados también jingles, que se escuchan en la radio y en la

television, se cuentan entre los mejores y peores mensajes producidos.

Los mensajes bien realizados logran resultados sorprendentes,
mucho mejores que el comercial promedio sin musica. Mal realizados,
desperdician el presupuesto de la publicidad y causan terrible malestar a

la audiencia.

El mensaje puede cantarse en su totalidad; los jingles pueden
escribirse con una rosquilla o dona en la mitad un espacio para el texto
hablado; las orquestas pueden tocar arreglos sinfénicos o de musica
popular. Muchos productores usan temas musicales uniformes a modo de

color de fondo o para terminar el comercial.

e) Preproduccion

Incluye el elenco, los vestuarios, el disefio de escenografia o la
construccion de elementos escenograficos, la localizacion de un sitio o
estudio para la filmacion y las reuniones con la agencia, el cliente y el

personal de produccion.
Con una buena planeacién antes de iniciar la produccion los

anunciantes pueden ahorrarse mucho dinero. Ese es precisamente el

proposito de la fase de preproduccion.
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s Elementos de la preproduccion

Diversos elementos trabajan en conjunto para crear el impacto visual
de los Spots televisivos. Los elementos audiovisuales no estan solos. Se
deben colocar en forma adecuada y deben rodearse de sefales
apropiadas. La eleccién del talento adecuado, y la iluminacién y el ritmo

son muy importantes junto con otros tantos elementos.

> Video

La imagen domina la percepcion del mensaje en la television, asi es
gue los redactores publicitarios la utilizan como el transmisor principal del
concepto. Los elementos del video incluyen todo lo que se ve en la

pantalla. Los redactores publicitarios utilizan las imagenes.

Las emociones se expresan de manera mas convincente en las
expresiones faciales, los gestos y otros lenguajes corporales. Los
redactores de television efectivos tratan de no ocultar el impacto visual

bajo una cantidad de palabras innecesarias.

En los Spots televisivos exitosos es preciso coordinar gran cantidad
de elementos visuales. Debido a que la television es teatral, muchos de
los elementos, personajes, vestuarios, foros y locaciones, sefiales,
iluminacion, efectos especiales 6pticos y computarizados y graficas en la
pantalla son similares a aquellos que se utilizan en una obra, en un

programa de television o en una pelicula.

Debido a la cantidad de elementos de audio y video, un comercial de

television es la forma més compleja de publicidad.
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> Audio

Las dimensiones de los anuncios de la radio y de la television son
las mismas (la musica, las voces y los efectos de sonido) pero se utilizan
de diferente forma en los Spots televisivos porque estan relacionadas con
una imagen. Por ejemplo, un locutor podra hablar directamente al
telespectador o se puede comprometer en un didlogo con otra persona
que puede aparecer o0 no en camara. Una relacibn comdn de
manipulacion con la camara es la voz de fondo, en la cual la voz de un
locutor que no se ve, describe una accién en la pantalla. Algunas veces,
la voz se escucha fuera de camara, lo que significa que puede venir ya

sea de la parte posterior, de arriba o de un costado.

> Talento

Un comercial de television tiene todos los ingredientes de una obra.

El elemento mas importante es la gente que pueden ser locutores
(ya sea dentro o fuera del foro), presentadores, conductores, "objetos
parlantes” (como los platilos de mantequilla que hablan), tipos de
personajes (mujeres grandes, nifios, buzos, policias) o celebridades,
como Michael Jordan, quien a pesar de su retiro de la NBA aun puede
apoyar los productos que anuncia. A la gente que sale en los comerciales

se le llama talento.

Dependiendo del tipo de gente que utiliza, la ropa y el maquillaje,
pueden ser muy importantes. El guion debe especificar qué tipo de ropa
es esencial para la historia. EI maquillaje puede ser importante si necesita
crear un problema con la piel o transformar a un personaje de viejo a

joven.
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> Sefnales

En la mayoria de los comerciales la sefial mas importante es el
producto. El anuncio debe reflejar las propiedades esenciales del
producto. ¢Viene un empaque? ¢Tiene un logotipo distintivo? ¢Cdmo

debe mostrarse? ¢ Se puede mostrar en funcionamiento?.

> Escenario

El escenario es donde la accién tiene lugar. Algunas veces puede
ser en un estudio; desde una simple cubierta de mesa hasta un foro
construido para representar la fachada de una tienda. Cuando se filma un
comercial fuera de los estudios se le llama locacion. En estos casos, todo
el equipo y el elenco se transportan a otro lado. La locacién puede ser un

callejon o una cochera en la calle o bien algun lugar exético.

> lluminacion

La iluminacion es otro elemento critico que por lo general maneja el
director. Los efectos especiales de luces deben especificarse en el guion.
Por ejemplo, se podra leer "Luces tenues como de bar", "Luz intensa
como si se tratara de un reflejo de la nieve", o "Luces intermitentes en la

cara de la gente como si fuera el reflejo de la pantalla de la television".

El director y el camarografo utilizan varias fuentes luminosas. Por
ejemplo, una escena donde una persona esta cerca de una ventana
necesita tres fuentes: La luz solar que se filtra por la ventana, la
iluminacion escénica de alta intensidad que se emplea para iluminar a la
persona y el interior del cuarto; una lampara regular de mesa usada como
utileria. Las tres fuentes proyectan distintos tipos de luz que pueden
perjudicar la escena. Para controlar este efecto, los técnicos necesitan

medir la luz y su estilo para que corresponda a la escena.
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Los camarografos expertos (fotégrafos de peliculas) estudian
brevemente la fuente de la luz y asi estiman su alcance e intensidad. Sin
embargo, usan medidores de luz para determinar como colocar la
abertura de la lente de la camara, o sea, el orificio que controla la
cantidad de luz que llega a la pelicula o al videotape. Todas las fuentes
luminosas han de estar equilibradas para registrar el color y la brillantez

apropiados.

»  Silencio y Sonido en el Set

La grabacion original es la clave del éxito por dos razones. Primero,
esta sincronizada con la grabacién visual original, con la accién y con la
emocion expresada por los actores. Una recreacién nunca iguala el ritmo
ni el sentimiento del original. Segundo, antes de llegar a su forma
definitiva, la grabacién original pasa por muchas regrabaciones, en cada
una de las cuales va perdiendo fidelidad. De ahi la necesidad de contar

con un excelente equipo de grabacion.

> Camara

Las camaras profesionales que se emplean en los Spots televisivos
producen peliculas de 16, 35 y 75mm, o sea, la mediciéon diagonal de un

marco individual.

»  El equipo

Un comercial que se produce en forma local, utiliza el personal de la
estacion de television para la mayor parte de los trabajos de produccion.
Sin embargo, ademas de mucho tiempo y una gran cantidad de dinero,

producir un anuncio nacional importante requiere de varias personas con
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aptitudes especiales. El equipo de la agencia por lo general, incluye el
redactor, director de arte y productor. La gente externa incluye un equipo
de produccién, el equipo del director y director de camaras, una agencia
de talentos, un arreglista de musica, los muasicos y un editor de pelicula o
de cinta de video. El gerente de publicidad del cliente también esta

involucrado durante toda la planeacién y produccion.

El redactor, el director de arte, posiblemente un director creativo y el
productor, trabajaran juntos para desarrollar la idea y pasarla a un guién y
un storyboard. El redactor escribe el guioén real, ya sea que incluya un
didlogo, una narracién, la letra de una cancién, anuncio o un texto
descriptivo. El director de arte desarrolla el storyboard y establece el

"estilo" del comercial, ya sea realista, estético o elegante.

El productor, por lo general un miembro del equipo de la agencia,
estd a cargo de la produccion. Maneja los pedidos y todos los arreglos,
encuentra al especialista, hace arreglos para buscar el talento y se

asegura que el presupuesto y los pedidos lleguen al mismo tiempo.

El equipo de produccion, por lo general, coordina todas las tomas,
trabaja muy cerca con el equipo de la agencia. La casa productora, por lo
general, proporciona al director, pero es probable que en su lugar elija un
director eventual, en particular si es del "estilo" del director que se busca
para el comercial. El equipo de produccion proporciona la mayor parte de
la experiencia técnica y el equipo que se necesita para producir el
comercial. El director est4 a cargo de la grabacion o filmacion: El estilo del
foro, la iluminacion; cuan largas son las escenas y las partes de accion;
quién hace qué y se mueve donde y como se dicen las frases, asi como la
actuacion de los personajes. El director maneja el flujo de la accién y

determina cOmo se ve y cOmo se graba con la camara.
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> Graficos

Existen diversos tipos de imagenes que se filman de una tarjeta
plana o se generan de manera electronica de una pantalla por
computadora. Las palabras e incluso las fotografias se toman de una
tarjeta. Las palabras también pueden generarse por computadora desde
la pantalla. EIl crawl consiste en letras que se generan por computadora

gue parecen moverse por toda la pantalla desde la parte inferior.

La existencia consiste en imagenes grabadas previamente, pueden
ser en video, inclusive transparencias o pelicula en movimiento, y se

utiliza para escenas que no son accesibles para tomarse.

> Ritmo

La velocidad de la accion es otro factor importante en un comercial
de television. El ritmo describe qué tan rapido o lento avanza la accion.
Algunos mensajes se desarrollan mejor a un ritmo lento; otros funcionan

mejor cuando se presentan a un ritmo rapido.

»  Filmacion y grabacion

Abarca la labor de grabado en pelicula o cinta de video de todas las
escenas que apareceran en el comercial. De hecho, se realizan varias
tomas para cada una de las escenas del comercial.

Producir un comercial nacional importante puede requerir del trabajo

de cientos de personas.

Existen diversas formas de producir mensajes para los Spots
televisivos. Se pueden filmar en vivo o se pueden pregrabar utilizando
pelicula o videotape. También pueden filmarse cuadro por cuadro cuando

se utilizan técnicas de animacion.
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> En vivo

En los inicios de la television, la mayor parte de los comerciales se
filmaban en vivo. La historia de la publicidad incluye muchas anécdotas
de puertas de refrigeradores que no abrian y de perros que se negaban a

comer la comida.

> Pelicula

En la actualidad, la mayor parte de los Spots televisivos se filman
en una pelicula de 16 o 35mm. La pelicula se toma como negativo y
después se procesa y la imagen se transfiere a videotape. Esta técnica de

transferencia se conoce como transferencia de pelicula a cinta.

La pelicula consiste en una serie de cuadros en celuloide que para la

publicidad, por lo general, es de 35mm de ancho.

» Videotape

Todavia en la década de 1980, el videotape estaba considerado
como una alternativa inferior a la pelicula. Se utilizaba principalmente para
el area de las noticias de la industria de la television. La transferencia de
pelicula a cinta ha tenido importantes avances. También una cantidad de

innovaciones en edicion han hecho el proceso mas preciso y mas rapido.

» Animacién

La animacion, que utiliza pelicula en lugar de cinta, graba imagenes
dibujadas una por una, cuadro por cuadro. Las figuras de las caricaturas,
por ejemplo, se trazan y luego se vuelven a trazar con un pequefio

cambio para indicar un ligero avance en el movimiento de un brazo, una
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pierna o una expresion. La animacion toma por lo regular de 12 a 16

dibujos por segundo.

»  Post-produccién

En la fase de pos-produccion, el editor, el mezclador de sonido y el
director integran el comercial. Gracias a la tecnologia de la computadora y
del videotape, los editores pueden convertir la pelicula en cinta y agregar
electronicamente efectos como wipes (cambio de imagen) y fades
(disolvencias).A pesar de todo, muchos profesionales siguen prefiriendo la
pelicula. La parte visual del comercial aparece en una pieza de celuloide
sin los efectos de disoluciones, de titulos ni de supers (palabras
sobreimpuestas en la imagen). La parte del sonido se monta en otra pieza
de celuloide. Es la etapa de "prueba" (llamada también bosquejo o

intercalado).

A continuacion se graba el sonido exterior. El ingeniero registra los
musicos Yy los cantantes, asi como la voz del locutor con voz en off. Puede
comprarse musica grabada e integrarse después al comercial. La mezcla
incluye también los efectos sonoros, por ejemplo, el sonido de timbres o

portazos.

Una vez concluida la edicion del sonido, el sonido terminado se pone
en celuloide. Combinado con el celuloide visual casi acabado, éste
produce el bosquejo intercalado. Al incorporar los efectos oOpticos y los
titulos se obtiene la impresion de respuesta. Este es el comercial
definitivo. Si se aprueba se sacan duplicados (copias) para distribuirse a

las redes y a las estaciones de television.

Una vez que el comercial se graba varias veces, se seleccionan las

mejores tomas. El ingeniero de sonido suele grabar por separado la

27



musica, los efectos sonoros y las voces; todos estos elementos los
mezcla después y los refina en la fase de posproduccion (o de acabado).

Se da el nombre de cinta maestra (master) a la grabacion definitiva.

Con la cinta maestra el ingeniero hace reproducciones llamadas
duplicados (dubs), las graba en una cinta magnetofénica de un cuarto de

pulgada y las envia a las estaciones de radio para que las transmitan.

»  Editor de la pelicula

Cuando se ha finalizado la filmacion de un comercial de televisién,
todavia queda mucho por hacer en el departamento de producciéon. La
filmacién de un comercial es a menudo un enorme rompecabezas. Se han
realizado diversas tomas de una secuencia, se realizaron asimismo tomas

extras, algunas tomas fueron realizadas varias veces.

El editor tiene que decir como ordenar las tomas que habran de
aparecer en el anuncio terminado. Tal como se sefialé con anterioridad, la

mayor parte del material filmado no figurara en el comercial terminado.

Una vez que el editor ha ordenado la pelicula que se habra de
emplear se puede dar comienzo al proceso de integracion de las
imagenes con el sonido y al de la integracion de los efectos especiales

que sean necesarios.

A consecuencia de que los Spots televisivos so6lo disponen de 15 6
30 segundos para transmitir un mensaje, esta coordinacion de elementos
es de importancia vital para su éxito. El editor es responsable de la
conjugacion de los diversos elementos musicales, filmicos y Opticos

dentro de un mensaje de ventas que tenga sentido.
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2.1.3.6. Otros elementos del comercial

a) Efectos opticos

La mayor parte de los comerciales contienen mas de una sola
escena. Los dispositivos o efectos Opticos entre las escenas son
necesarios para proporcionar una continuidad visual uniforme de una
escena a otra. Se insertan durante la etapa final de edicion. Entre los mas

comunes se encuentran los siguientes:

> Cortes

Una escena sencilla se corta dentro de la siguiente: Es el cambio de
escena mas rapido, porque no indica ningun lapso. Un corte se usa para
indicar accion simultanea, para acelerar la accion, para variedad. Impide

gue una escena aparezca en la pantalla demasiado tiempo.

> Disolvencia

Un efecto de superposicidén; una escena se desvanece en forma
gradual y la escena siguiente aparece poco a poco en forma simultanea.
Las disolvencias son mas breves que los cortes. Hay disolvencias rapidas
y lentas. Se usan para indicar un breve lapso en una escena dada o para
pasar de una escena a otra donde la accion es simultanea con la accién

de la primera o cuando ocurre muy poco después de la accion anterior.

»  Aparicion progresiva

Un efecto en el cual la escena "aparece gradualmente" en la pantalla

desde negro total (pantalla en negro).
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» Disolvencia en negro

Es lo contrario de la aparicion progresiva. La escena "se disuelve
gradualmente" en el negro total. Si entre una secuencia de accion y la
siguiente transcurren dias, meses o0 afios, usted debe indicar disolvencia

en negro o aparicion progresiva.

> Matte

Parte de una escena se coloca encima de otra de modo que el

mismo narrador, por ejemplo, aparezca sobre distintos fondos.

»  Super (sobreposicion)

La sobreposicion de una escena u objeto en otra. El titulo o el

producto puede "superponerse” sobre la escena.

»  Limpiado (eliminacion)

La escena nueva "limpia" la escena anterior de arriba abajo, de lado
a lado o dentro de una forma geométrica (ejemplo 19,8). Un limpiado es
mas rapido que un desvanecimiento, pero no tan veloz como un corte. Un
limpiado no suele expresar un lapso de tiempo como lo hace un
desvanecimiento o una disolvencia en negro. Los tipos de limpiado son
los siguientes: Flip (la escena completa da la vuelta como la parte frontal y
trasera de una tarjeta postal), horizontal (de izquierda a derecha o de
derecha a izquierda), vertical (de arriba abajo o de abajo a arriba),
diagonal, puerta que se cierra (entrada desde ambos lados), bomba (una
irrupcion dentro de la escena siguiente), iris (un circulo que se hace mas

grande es un iris out), abanico (se abre como un abanico desde el centro
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de la pantalla), circular (limpia en redondo la pantalla y se llama también
limpiado de reloj). Los limpiados son mas eficaces cuando se desea una
asociacion rapida de escenas cortas 0 veloces 0 para separar tomas
impresionistas cuando éstas estan agrupadas para producir un efecto de

montaje.

> Zoom

Un movimiento uniforme, a veces rapido, desde una toma larga

hasta un acercamiento o a la inversa.

2.1.3.7. Importancia de los Spots televisivos

Cada medio de publicidad es diferente y los redactores tienen la
facultad de escribir mensajes que saquen provecho de las fortalezas de
cada medio. La television es diferente a la radio y a los impresos en
muchos sentidos; una de las mas importantes es que se trata de un medio

de imagenes en movimiento.

a) Accion y movimiento

La television es un medio visual y el mensaje esta dominado por el
impacto de los efectos visuales. Pero debe observarse que los periddicos
y las revistas también utilizan efectos visuales. De modo que ¢cuél es la
diferencia de impacto entre la television y los medios impresos?, es la
imagen en movimiento, la acciébn que hace que la television sea mas
atractiva que los impresos. Cuando ve la television, observa un mundo en
movimiento que camina, que habla, se mueve e incluso da la impresion
de ser tridimensional. La publicidad adecuada en television utiliza el
impacto de la accién y el movimiento para captar la atencién y mantener

el interés.
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Los anuncios de television efectivos también cuentan historias, tanto
para tener el valor de la diversion como para ganar puntos. Estas
pequefias historias pueden ser graciosas, calidas, ridiculas o pueden
ablandar el corazén, igual que en la vida real. La publicidad que muestra
fragmentos de la vida es una simple demostracion de un formato de

melodrama. Las emociones se expresan mejor en forma narrativa.

b) Emocion

Mas que ningun otro medio de publicidad, la television tiene la
capacidad de tocar las emociones, de impulsar a la gente a que
experimente sentimientos. Esta habilidad de tocar los sentimientos de los
televidentes, hace que los Spots televisivos sean entretenidos, divertidos
y absorbentes. Las situaciones de la vida real con todo su humor, coraje,
miedo, orgullo, celos y amor toman vida en la pantalla. En particular el

humor funciona bien en la television.

Estas emociones se toman de situaciones naturales con las que

todos se pueden identificar.

c) Visuales y sonido

La television es un medio audiovisual; lo que significa que utiliza
tanto imagenes como sonido, y los Spots televisivos efectivos reanen los
elementos del audio con las imagenes. Una de las fortalezas de la
television es su capacidad de reforzar los mensajes verbales con las

imégenes y viceversa.

(http://www.monografias.com/trabajos13/comtel/comtel.shtml)
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2.1.3.8. Cuna Radial

La cufia de radio es un formato de publicidad donde juega un Unico
sentido: el oido. Al prescindir del resto de sentidos, sobre todo de la vista,
se debe hacer mas hincapié en ciertos factores para conseguir un anuncio

de radio eficaz.

El objetivo de la cufia publicitaria es el mismo que el de todo
anuncio: impactar en el oyente para que recuerde que el producto o

servicio en el momento que lo necesite.

Los factores principales para conseguir un buen anuncio de radio
son:
e Laidea
¢ Lalocucion (locutor)
e La musica

e Los efectos de sonido

Si se consigue la armonia entre estos componentes, se conseguira

el éxito en la cuia publicitaria.

(http://lwww.vocesdecine.com/es/doblaje-cunas-spots-radio-publicitaria/01-la-cuna-publicitaria.html)

2.1.3.9. BTL

Below the line (traducido literalmente al castellano significa debajo
de la linea) mas conocido por su acrénimo BTL, es una técnica de
mercadeo consistente en el empleo de formas de comunicacion no
masivas dirigidas a segmentos especificos. BTL es también conocido

como mercadeo de guerrilla.

La promocion de productos o servicios se lleva a cabo mediante

acciones que se caracterizan por el empleo de altas dosis de creatividad,
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sorpresa y sentido de la oportunidad, creandose novedosos canales para

comunicar mensajes publicitarios.

Emplea medios tales como el merchandising, eventos, medios de
difusibn no convencionales, promociones, mercadeo directo y redes

sociales, entre otros.

Suele ser el complemento de campafias en medios de comunicacion
masivos o tradicionales, denominadas «sobre la linea» (traduccién literal

de above the line, también conocido por sus siglas ATL).

En los modelos de comunicaciéon personal, el feedback o
retroalimentacion es instantaneo; en cambio con la comunicacién masiva,
ésta no es tan inmediata; los medios BTL no solo agilizan la respuesta,

sino que hacen mas mensurable la efectividad de la publicidad.

Embrace the line: esta denominacién, popularizada por Martin
Bueno y Joe Wiseman en la agencia de Publicidad JWT en NYC, hace
referencia a las acciones de mercadeo que llevan una parte interactiva y

gue abrazan al ATL y BTL.
(http://es.wikipedia.org/wiki/Btl)

2.1.3.10. Material P.O.P.

El material P.O.P.(Point of Purchase) literalmente, «punto de venta»
en inglés, corresponde a todos los implementos destinados a promocionar

una empresa, que se entregan como regalos a los clientes.
a) Utilidad

Este tipo de material se utiliza principalmente para dos funciones:
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« Cuando una empresa esta haciendo su aparicion en el mercado
y se desea hacerla conocida rapidamente y no se poseen los

suficientes recursos para promocionarla en radio y television.

e Cuando una empresa ya es reconocida y se encuentra
posicionada en el mercado, el material P.O.P se entrega para

gue el cliente se sienta mas comprometido con la empresa.
b) Ventajas
Algunas de las ventajas que posee el material P.O.P son:

. Aumenta la imagen del producto.
o Aumenta la cantidad de ventas.

. Gastos menores en publicidad.

2.2. Glosario de Términos Basicos

o Adobe Premier: Programa de retoque fotogréfico, programa
informatico con el que se pueden modificar imagenes fotograficas
digitalizadas. Estas imagenes se pueden obtener escaneando una
fotografia convencional o utilizando una camara fotografica digital.
Los retoques fotograficos pueden representar la supresion o adicion
de elementos (como fondos o rotulos), el empleo de efectos
utilizando de forma interactiva herramientas artisticas informaticas
(como pinceles, brochas o aerégrafos) o la aplicacién de filtros. A
diferencia de las herramientas, que permiten intervenciones
puntuales, los filtros suponen una actuacién sobre la totalidad de la
fotografia, mediante la cual se le puede dar un efecto, por ejemplo,
de pincel, carbdn, punteado, inversién de colores o adicién de

texturas.
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Animatic: Un animatic es una pieza audiovisual, en la que se
retnen las imagenes del storyboard con la pista de audio preliminar,
de manera sincronizada.

Aparicion progresiva: Un efecto en el cual la escena "aparece
gradualmente” en la pantalla desde negro total (pantalla en negro).
Arreglista: Persona que orquesta la musica arreglandola para varios
instrumentos, voces y escenas.

ATL: Traduccién literal de above the line, término publicitario usado
para referirse a los medios de comunicacion tradicionales, como:
television, prensa y radio.

Bosquejo: Esbozo, elaboracion inicial de una obra de arte. ldea
concepto vago. Apuntar, disefiar sin precision los elementos
fundamentales de una obra de creacion:

BTL: Below the line (traducido literalmente al castellano significa
debajo de la linea), mas conocido por su acréonimo BTL, es una
técnica de mercadeo consistente en el empleo de formas de
comunicacion no masivas dirigidas a segmentos especificos. BTL es
también conocido como mercadeo de guerrilla.

Celuloide: Cinta que contiene una serie continlda de imagenes
fotograficas para reproducirlas proyectandolas en la pantalla del
cinematografo o en otra superficie adecuada.

Comunicacién: Proceso de transmision y recepcion de ideas,
informacion y mensajes. En los ultimos 150 afios, y en especial en
las dos ultimas décadas, la reduccion de los tiempos de transmision
de la informacion a distancia y de acceso a la informacién ha
supuesto uno de los retos esenciales de nuestra sociedad.
Consumo: En economia, el uso de los bienes creados mediante la
produccion. Los economistas suelen considerar que el consumo es
el final del proceso productivo, el objetivo por el que se lleva a cabo
toda produccion.

Compositor: Persona que escribe la musica.

36


http://es.wikipedia.org/wiki/Above_the_line
http://es.wikipedia.org/wiki/Acr%C3%B3nimo
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercadeo
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Mercadeo_de_guerrilla&action=edit&redlink=1

Crawl: Consiste en letras que se generan por computadora que
parecen moverse por toda la pantalla desde la parte inferior.
Director: Persona que se encarga de la filmacion o grabacion real
del comercial.

Disefio: Utilizado habitualmente en el contexto de las artes
aplicadas, ingenieria, arquitectura y otras disciplinas creativas,
diseio es considerado tanto sustantivo como  verbo.
Etimologicamente la palabra disefio tiene varias acepciones del
término anglosajon design" (Del, referente al signo, signar, sefalar,
sefial, indicacién grafica de sentido o direccién) representada
mediante cualquier medio y sobre cualquier soporte analégico,
digital, virtual en dos o0 mas dimensiones.

Disolvencia en negro: La escena "se disuelve gradualmente" en el
negro total.

Efectos especiales: Denominacion que se da en el cine a cualquier
elemento de una pelicula que se aparte del prototipo de la
cinematografia (grabacién directa de una accién en vivo).

Encuesta: Método o técnica que consiste en obtener informacion
acerca de un grupo de individuos; esta puede ser oral o escrita.
Embrace the line: esta denominacion, popularizada por Martin
Bueno y Joe Wiseman en la agencia de Publicidad JWT en NYC,
hace referencia a las acciones de mercadeo que llevan una parte
interactiva y que abrazan al ATL y BTL.

Fades: Disolvencias.

Fundacién: Del latin fundatio, el término fundacién permite nombrar
a la accion y efecto de fundar (establecer, crear o edificar algo). El
concepto estd vinculado, por lo tanto, a la arquitectura y la
ingenieria.

Grupo Objetivo o Target: EIl target group o grupo meta es el

segmento de la demanda al que esta dirigido un producto, ya sea un
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bien o un servicio. Inicialmente, se define a partir de criterios
demograficos como edad, género y variables socioecondmicas.
Imagen: Representacion viva y eficaz de una intuicion o visién
poética por medio del lenguaje.

Institucién: Son mecanismos de orden social y cooperacion que
gobiernan el comportamiento de un grupo de individuos (que puede
ser reducido o coincidir con una sociedad entera). Las instituciones
trascienden las vidas e intenciones humanas al identificarse con la
permanencia de un proposito social, y gobiernan el comportamiento
humano cooperativo mediante la elaboracién e implantacion de
reglas.

Intercalado: Poner una cosa entre otra.

Jingles: Llamados también "comerciales musicales".

Layout: Ensayo del guion técnico del comercial sin involucrar a los
posibles talentos, es decir, sélo lo realizan las personas encargadas
de la produccion del comercial.

Locacion: Lugar fuera de los estudios de filmacion.

Lot: Es el terreno externo protegido contra sonidos perdidos
provenientes del exterior.

Matte: Parte de una escena se coloca encima de otra de modo que
el mismo narrador, por ejemplo, aparezca sobre distintos fondos.
Merchandising: Incluye toda actividad desarrollada en un punto de
venta, que pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a
favor de los articulos mas rentables para el establecimiento.

P.O.P.: El material P.O.P. (Point of Purchase) literalmente, «punto
de venta» en inglés, corresponde a todos los implementos
destinados a promocionar una empresa, que se entregan como
regalos a los clientes.

Productor: Persona que supervisa y coordina todos los elementos

que comprende la creacion de un comercial de television.
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Promocion: Preparacion de las condiciones oOptimas para dar un
articulo a conocer o para incrementar las ventas.

Propaganda: Difusion de ideas e informacion con el fin de inducir o
intensificar actitudes y acciones especificas. Dado que Ila
propaganda con frecuencia va acompafada de distorsiones de los
hechos y de llamamientos a la pasién y a los prejuicios, a menudo es
considerada como falsa o engafiosa.

Publicidad: Es el término utilizado para referirse a cualquier anuncio
destinado al publico y cuyo objetivo es promover la venta de bienes
y servicios.

Rushes: Son versiones sin terminar del comercial, armadas del
metraje de pelicula sin trabajar. Estos se revisan inmediatamente
después de la filmacion, para asegurarse que se ha filmado todo lo
gue se necesita.

Sincronizar: Combinar el audio con el video en un comercial.

Set: Lugar en el que se realiza el rodaje.

Spot: esta palabra viene de la voz inglesa. Es citado en una
programacion televisiva o de radio "(medios masivos)" es breve pero
entendible destinado a la publicidad de un producto o servicio para
cautivar al cliente. Es un comercial corto de 20 a 60 segundos.

Stop motion: Animacién en volumen, parada de imagen, paso de
manivela, foto a foto o cuadro por cuadro es una técnica de
animacién que consiste en aparentar el movimiento de objetos
estéticos por medio de una serie de imagenes fijas sucesivas.
Storyboard: Los apuntes del dibujante de animacién se denominan
storyboard, pues contienen los movimientos e ideas principales de
una secuencia o historia. La serie de estos dibujos se combinan
después con diferentes fondos y se acompafian con dialogos y
musica para crear la ilusion de personajes tridimensionales que

estan vivos.
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Super Sobreposicion: La sobreposicion de una escena u objeto en
otra. El titulo o el producto puede "superponerse" sobre la escena.
Television (tv): Transmision instantanea de imagenes, tales como
fotos 0 escenas, fijas o en movimiento, por medios electrénicos a
través de lineas de transmisibn eléctricas o0 radiacion
electromagnética (ondas de radio).

Videotape: Cinta magnética en que se registran imagenes y
sonidos.

Voz en Off: El término voz en off se refiere a la técnica de
produccion donde se retransmite una VvOz no pronunciada
visualmente delante de la camara.

Wipes: Cambio de imagen.
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CAPITULO llI

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.Tipos de Investigacion

3.1.1. Investigacién Aplicada

Al investigar acerca de los servicios que ofrece la Fundacion se
elabor6 un spot televisivo promocional que ayudd a mejorar la calidad de
vida de la nifiez y el proceso educativo actual en la sociedad brindando
oportunidades laborales a personas con capacidades diferentes que

merecen la oportunidad de desempefiar un papel laboral éptimo.

3.1.2. Investigacion Bibliografica

Al recolectar y analizar la informacion necesaria acerca de los
servicios que brinda la fundacién asi como también la argumentacion
contenida en libros, revistas e internet de los pasos a seguir para la
elaboracion de un spot televisivo se puede tener una fuente directa que

sirvié de guia en la investigacion.

3.1.3. Investigacion Exploratoria

Al estudiar los efectos causados por los tipos de comerciales
televisivos en la audiencia se pudo observar que este es un tema poco
tratado debido a que los individuos no estan consientes de la influencia

gue estos ocasionan en ellos.
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Por tal razén se puede deducir que existe un gran indice de

personas que no poseen conocimientos sobre el tema.

3.1.4. Investigacion Descriptiva

La problematica de la investigacion surgié por la carencia de una
campafa publicitaria social para promover el empleo de personas con
capacidades diferentes en “La Fundacién el Futuro es Hoy” de la ciudad

de Ibarra”.

Al ser la Fundacién nueva se buscé lograr mayor ayuda social,
econémica y humana por parte de la poblacibn de la provincia de

Imbabura.

3.2. Métodos

3.2.1. La Recolecciéon de Informacién

Este método es muy primordial para el proceso de elaboracion del
spot promocional televisivo, ya que se parte de la recoleccién de datos de
la encuesta realizada a la ciudadania Ibarrefia, los analisis de estos
resultados fueron tomados en cuenta de manera primordial para la

ejecucion de este proyecto.

3.2.2. Analitico y Sintético

El método serd utilizado en el régimen en que partiendo de los
acontecimientos y hechos generales, luego de un lapso de tiempo
investigativo se llega a establecer, valorar y expresar reflexiones de valor
en aspectos caracteristicos particulares, motivos de la actual

investigacion.
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Con este método se contribuiria, para tener la facilidad necesaria

para la mejor comprensién y realizacion del spot televisivo.

3.2.3. Modelacién

La modelacién que se manejo fue para describir la situacion actual
de la problematica que comprobo el realizar esta propuesta, fue crear una
representacion clara del entendimiento que una persona tiene de una
circunstancia, o sencillamente de las ideas que se tiene acerca de una

realidad.

La modelacion es indispensable para el progreso del proyecto, ya
gue fue de mucha importancia el esclarecer sitios de interés, con el fin de

llegar al entendimiento social de lo que se obtuvo con el trabajo final.

3.3. Técnicas e Instrumentos

La investigacion del proyecto se llevdo a cabo por medio de un

muestreo, a ciudadanos de la ciudad de Ibarra.

El instrumento utilizado fue la llamada encuesta, esta se elaboro de
manera tal que los encuestados tengan solo dos alternativas a la hora de
responder (Si 0 no), ya que se necesita una respuesta muy especifica
para luego poder lograr la realizacion de un grafico que revel6 el nivel de

influencia de los comerciales televisivos en la audiencia.
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3.4. Poblacion

Para el método de seleccibn de muestra se utilizO un muestreo
probabilistico (cuantitativo), de tipo casual ya que la muestra se tomé en

individuos a los cuales se les tiene facilidad de acceso (voluntarios).

3.5. Muestra

La Ciudad de lIbarra tiene 157.000 habitantes aproximadamente,
estos datos fueron tomados de la pagina web del Municipio de Ibarra en
donde para el estudio se tomd en cuenta un total de 399 personas o

habitantes.

También existen 371 empresas tomando un total de 193
empresarios y por otra parte hay en Ibarra 800 personas con capacidades
diferentes en estado laboral tomando un total de 267 personas para el

estudio de la presente investigacion.

n= PQ.2N
(N-D)EZ+PQ
K

n = Tamafo de la muestra.
PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25

N = Poblacién / Universo
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(N-l) = Correccidén geométrica, para muestras grandes >30
E = Margen de error estadisticamente aceptable:
0.02 = 2% (minimo)
0.3
0.05 = 5% (recomend. en educ.)

30% (maximo)

K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2

0.25x371 0.25x800 0.25x157.000
= n= n=
371-1 %7 +025  800-1 “%°+025  157.000 —1 “2+0.25
92.75 200 39.250
n=s——o————— n=——a1———H— ——— n=
370 @ +0.25 799 % +0.25 156.999 ““4&5 +0.25
- 92.75 ~ 200 B 39.250
~ 370 x0.000625 + 0.25 "= 7799 x0.000625 + 0.25 "= 7156999 x0.000625 + 0.25
92.75 200 39.250
n=—w-m—m— n=—m—m n=
0.48 0.75 98.37
n = 193 Empresario n =|267 Personas capacidades diferentes| | n = 399 Habitantes

El grupo objetivo al que fue dirigida la campafia publicitaria social fue
al sector empresarial de la ciudad de Ibarra con la finalidad de insertar a
las personas con capacidades diferentes de la Fundacion “El Futuro es

Hoy” en el area laboral.

Aplicando la formula de muestreo probabilistico (cuantitativo) se
determiné la cantidad de 193 empresarios, dicha muestra es parte del

grupo objetivo al que fue dirigida la campania.
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El segmento del mercado al que se dirigi6 la campafa fue
comprendido desde los 18 a 50 afios cuyo género fue masculino y

femenino de personas con capacidades diferentes y ciudania Ibarrefia.

Dichos resultados sirvieron para la obtencion de los resultados del

capitulo siguiente.

46



CAPITULO IV

4.  ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

La Ciudad de “Ibarra tiene 157.000 habitantes, informacién que fue

obtenida de la pagina web del Municipio de Ibarra.

Para el método de seleccion de muestra se emple6 un criterio de

muestreo probabilistico (cuantitativo), de tipo casual.

Para el estudio se tom6 en cuenta un total de 399 personas o
habitantes, también al existir 371 empresas, se tomo6 un total de 193
empresarios y por otra parte hay en Ibarra 800 personas con capacidades
diferentes de la “Fundacién el Futuro es Hoy”, por lo que se tomd un total

de 267 personas para el estudio de la presente investigacion.

Luego de haber obtenido los resultados se procedié a hacer un

analisis individual de cada pregunta realizada a cada grupo objetivo.

PERSONAS CANTIDAD LUGAR
PUBLICO 399 IBARRA
EMPRESARIOS 193 IBARRA
PERSONAS CON
CAPACIDADES 267 IBARRA
DIFERENTES
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ENCUESTA APLICADA A EMPRESARIOS

PREGUNTA N°1

1. ¢Considera que una persona con capacidades diferentes puede
desempefiar su trabajo con la misma eficiencia que una persona

normal?

CUADRO N°1
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIE
Mucho 50 26%
Poco 82 42%
Nada 61 32%
Total = 193 100%
s N

B Mucho " Poco = Nada

(& J/

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En la grafica se logra determinar que los empresarios consideran que
poco o nada una persona con capacidades diferentes puede desempeiiar
su trabajo con la misma eficiencia que una persona normal. Es por estos

resultados que fue esencial realizar esta propuesta publicitaria.
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PREGUNTA N°2

2. ¢En su empresa, labora alguna persona que tiene capacidades

diferentes?

CUADRO N°2
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIJE
Si 45 23%
No 91 47%
A veces 57 30%
Total = 193 100%
é N\

m Si No ™ Aveces

AU J/

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En el cuadro N°2 se puede establecer que en su mayoria los empresarios
ibarrefios no estan contratando personas con capacidades diferentes para
laborar en sus empresas, solo un porcentaje muy bajo contratan este tipo

de personal pero a veces o por temporada.
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PREGUNTA N°3

3. ¢ Tiene buen conocimiento acerca de la contrataciéon a empleados

con capacidades diferentes?

CUADRO N°3
OPCIONES | FRECUENCIA |PORCENTAIJE
Si 72 37%
No 121 63%
Total = 193 100%
(- N

mSi No
& o

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En la mayoria de los empresarios a los que se le hizo esta pregunta no
tienen ni idea sobre la ley de contratacion de personal discapacitado, ni
siquiera saben que pueden ser sujetos a sanciones por no cumplir con

este mandato.
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PREGUNTA N°4

4. ;Labora en su empresa un mayor numero de empleados con

capacidades diferentes de la que demanda el Gobierno?

CUADRO N°4
OPCIONES | FRECUENCIA PORCENTAIE
Si 3 1%
No 175 91%
A veces 15 8%
Total = 193 100%
e N
8% 1%
91%
mSi No A veces

\{ J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO - MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En el cuadro N°4 se logra comprobar que los empresarios no estan
cumpliendo con el mandato constitucional que dice que debe tener por lo
menos un cuatro por ciento de personal discapacitado trabajando en sus

empresas.
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PREGUNTA N°5

5. La presencia de empleados con capacidades diferentes en su
empresa se limita a puestos operativos o estan en capacidad de

acceder a jefaturas y puestos gerenciales.

CUADRO N°5
OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Asensos limitados 183 95%
Capacidad completa de asenso 10 5%
Total = 193 100%
4 N

M Asensos limitados

A& L/

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En esta pregunta se logra evidenciar que los pocos puestos de trabajo
gue tienen los discapacitados se limitan solamente a trabajos inferiores
como por ejemplo limpieza mensajeria, etc. Sin oportunidad de ascender

a un puesto mas alto y una mejor remuneracion.
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PREGUNTA N°6

6. ¢Cual considera que es la aceptacion que tienen las personas con

capacidades diferentes por parte del personal que laboran en su

empresa?
CUADRO N°6
OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAIE
Lo aceptaria. 9 5%
Desearia que se fuera. 34 17%
Pienso que ese tipo de persona~s tendrian 150 78%
problemas con sus compafieros.
Total = 193 100%
g N
5% 17%
|V

\ 78% ’

M Lo aceptaria.
Desearia que se fuera.

Pienso que ese tipo de personas tendrian
problemas con sus compaiieros.

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION
El personal normal que trabaja en las empresas se muestra evasivo al
hablar de este tema, por lo tanto los empresarios consideran que este tipo
de personal tendria muchos problemas de captacién con sus compafieros

de trabajo.
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PREGUNTA N°7

7. Considera justo los beneficios que conlleva tener un empleado

discapacitado

CUADRO N°7
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Si 83 43%
No 110 57%
Total = 193 100%
g )\

57%

mSi No

(U J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

Muchos de los empresarios consideran que son injustos lo beneficios que
conlleva tener un empleado discapacitado por cuanto un empleado de
esta naturaleza necesita cuidados especiales por ejemplo muchas veces
es necesario adecuar el lugar de trabajo de acuerdo a las necesidades de

la persona con capacidades diferentes.
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PREGUNTA N°8

8. Que tan importante es el aporte de una persona con capacidades

diferentes en su empresa.

CUADRO N°8

OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Regular 92 48%
Bueno 63 33%

Muy bueno 30 15%

Excelente 8 1%
Total = 193 100%
4 )\

33%

M Regular Bueno
= Muy bueno M Excelente

(& J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

Una persona con capacidades diferentes aporta de forma regular o buena
al trabajo de la empresa en un porcentaje muy bajo segun barios
empresarios 0 sea segun ellos el aporte de estos trabajadores es

deficiente o no tan importante.
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PREGUNTA N°9

9. Una persona con capacidades diferentes tiene mayores

consideraciones laborales que una persona normal en su empresa

CUADRO N°9
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Si 20 10%
No 173 90%
Total = 193 100%
7 )

90%

mSi No
\ Y,

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

Segun algunos empresarios que tienen trabajadores con capacidades
diferentes laborando, el trato es igual que los demas trabajadores sin
consideracion alguna solo muy pocos empleadores le brinda tratos
especiales a ese tipo de empleados.
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PREGUNTA N°10

10. ¢ Cree que es necesario dar mayor impulso a la insercién laboral

de personas con capacidades diferentes?

CUADRO N°10

OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAIE
Si 179 93%
No 14 7%
Total = 193 100%
s N

mSi No

(U J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En el cuadro N°10 se puede determinar que casi todos los empresarios
encuestados cree que es necesario dar mayor impulso a la insercion
laboral de personas con capacidades diferentes y un porcentaje minimo
cree que no es necesario, pero de creer a hacer muy pocos lo realizan.
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ENCUESTA APLICADA AL PUBLICO

PREGUNTA N°1

1. ¢Cree que una campafia de publicidad social sensibilice a la
comunidad de la ciudad de Ibarra e instituciones publicas y
privadas para promover la inserciébn laboral a personas

discapacitadas?

CUADRO N°1
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIJE
Mucho 342 86%
Poco 48 12%
Nada 9 2%
Total = 399 100%

B Mucho Poco

Figura 1.1 Porcentajes del Cuadro N° 1

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

La mayoria de ciudadanos ibarrefios cree o estd convencido que una
campafa de publicidad social sensibilizara a la comunidad e instituciones
publicas y privadas para promover la insercion laboral a personas

discapacitadas, son muy pocos lo que opinan lo contrario.
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PREGUNTA N°2

2. ¢(En cual de estas situaciones se encuentra con respecto a la

discapacidad?

CUADRO N©°2
p
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIJE
No tengo contacto con personas que tienen capacidades
diferentes. 31 8%
Conozco personas que tienen discapacidades 298 75%
En mi lugar de trabajo hay compafieros con discapacidades 28 7%
En mi familia hay personas que tienen discapacidades 42 10%
Total = 399 100%
.
s N
7*#: '
75%
B No tengo contacto con personas que tienen discapacidades
Conozco personas que tienen discapacidades
En mi lugar de trabajo hay compaiieros con discapacidades
B En mi familia hay personas que tienen discapacidades
& J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En el cuadro N°2 se puede determinar que aproximadamente todas las

personas ibarrefias conocen personas que tienen capacidades diferentes

y también se puede determinar que una gran cantidad de personas tiene

familiares con capacidades diferentes pero no quieren que la demas

gente se entere o tienen vergienza.
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PREGUNTA N°3

3. ¢Vivencid alguna situacion o experiencia que lo sensibilizé con

respecto ala discapacidad?

CUADRO N°3
OPCIONES | FRECUENCIA |PORCENTAIJE
Si 349 87%
No 50 13%
Total = 399 100%
. N
13%

mSi No

(& v

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

Segun los resultados de esta encuesta se pude determinar que en un
porcentaje muy amplio el publico ha vivido alguna situacion o experiencia
gue lo sensibilizd con respecto a la discapacidad, por lo tanto una
campafia de publicidad social tendria una gran acogida para el publico en
general.
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PREGUNTA N°4

4. ¢En algin momento usted ha ayudado alguna persona con

capacidades diferentes?

CUADRO N°4
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIJE
Si 110 72%
No 289 28%
Total = 399 100%
4 )

72%

m Si No

A& /

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

De los resultados obtenidos en la investigacion se concluye que un
porcentaje muy significativo de publico a ayudado a alguna persona con
capacidades diferentes eso demuestra que la ciudadania se muestra muy
sensible ante este grupo de personas con la campafia también se puede

reforzar aun mas esta sensibilidad.
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PREGUNTA N°5

5. ¢Le gustaria formar parte de la gente que ayuda a las personas

con capacidades diferentes?

CUADRO N9
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIJE
Si 383 96%
No 16 4%
Total = 399 100%
(" )

mSi No

(& /

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION
Este cuadro demuestra que cerca de cien por ciento de publico le gustaria
formar parte de la gente que ayuda a las personas con capacidades
diferentes con la campafia de publicidad fortaleceremos esta
predisposicion de la gente para que colaboren con los discapacitados de

Ibarra.
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PREGUNTA N°6

6. Si un compafiero de estudio o trabajo vive con capacidades

diferentes. ¢Qué haria Usted?

CUADRO N°6
OPCIONES FRECUENCIA |PORCENTAIE
Lo aceptaria. 48 12%
Desearia que se fuera. 112 28%
Pienso que ese tipo de persona~s tendrian 239 60%
problemas con sus compafieros.
Total = 399 100%

B Lo aceptaria.

12
‘ Desearia que se fuera.
0,
~ Pienso que ese tipo de personas

tendrian
problemas con sus compaiieros.

|

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO - MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION
Una minoria de las personas encuestadas manifiestan que si aceptarian a
un compafero de estudio o trabajo que viva con una discapacidad, un
poco mas de la mitad de las personas encuestadas piensan que una
persona con algun tipo de discapacidad presentaria problemas con sus
compafieros, y casi la tercera opinan desearian que se fueran sus
comparfieros de estudio o trabajo que presenten una discapacidad. Por
ello la importancia de informar a la ciudadania de lo valioso y beneficioso
gue puede ser el compartir la aérea de trabajo o estudio con una persona

discapacitada.
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PREGUNTA N°7

7. ¢Cree gque una persona con capacidades diferentes puede
desempefiar su cargo con la misma eficiencia y resultados que

una persona normal?

CUADRO N°7
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Si 190 48%
No 209 52%
Total = 399 100%
e N\
52% ’
mSi No
| J/

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION
En el cuadro N°7 se puede determinar que un poco mas de la mitad de las
personas encuestadas creen que una persona con capacidades
diferentes puede desempefiar su cargo con la misma eficiencia y
resultados que una persona normal, en contraparte se puede evidenciar
gue un poco mas de la mitad opinan lo contrario, por lo que esto reduce la
posibilidad de contratacion laboral a personas con capacidades

diferentes.
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PREGUNTA N°8

8. ¢En su trabajo tiene algun compafiero que tenga alguna

discapacidad?

CUADRO N°8
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAIE
Si 133 33%
No 266 67%
Total = 399 100%
( N\
67% ’
mSi No
| J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

Una minoria de las personas encuestadas manifiesta que si tienen en su
trabajo algun compafero que tenga alguna discapacidad, por el contrario
la mayoria afirma no tener alguien que presente algun tipo de
discapacidad laborando en su misma empresa. Evidenciando de esta
manera la falta de acogida a personas con capacidades diferentes en el

area laboral.
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PREGUNTA N°9

9. Piensa que Usted si podria tener a un compafiero con alguna

discapacidad en su misma area de trabajo.

CUADRO N°9
OPCIONES | FRECUENCIA PORCENTAIJE
Si 108 27%
No 291 73%
Total = 399 100%
( )

73%

m Si No

" J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO - MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

Se puede evidenciar que casi el treinta por ciento de las personas
encuestadas opinan que si podrian tener a un compafiero con alguna
discapacidad en su misma area de trabajo, mientras que la mayoria creen
gue no podrian, aqui se puede evidenciar que es necesaria mayor
informacion y acogida acerca de la funcién laboral que pueden ejercer las

personas con capacidades diferentes en las empresas.
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PREGUNTA N°10

10. ¢Cree que en la actualidad las empresas dan buena acogida a la

insercion laboral de personas con capacidades diferentes?

CUADRO N°10

OPCIONES | FRECUENCIA PORCENTAIE
Si 180 45%
No 219 55%
Total = 399 100%

( N\

55%
mSi No
| J/

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En el cuadro N°10 se puede determinar que un porcentaje un poco inferior
a la mitad de las personas encuestadas expresan que en la actualidad las
empresas si dan buena acogida a la insercion laboral de personas con
capacidades diferentes, por el contrario mas de la mitad de las personas
encuestadas creen que en la actualidad las empresas no dan buena

acogida a su insercion en el area laboral.
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ENCUESTA APLICADA A PERSONAS CON CAPACIDADES
DIFERENTESDE LA “FUNDACION EL FUTURO ES HOY”

PREGUNTA N°1

1. ¢Estad de acuerdo con que exista instituciones que puedan brindar

servicios de ayuda social en la ciudad de Ibarra?

CUADRO N°1
OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Si 267 100%
No 0 0%
Total = 267 100%
( )
0%

(& J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

La totalidad de las personas con capacidades diferentes encuestadas
estdn de acuerdo con que exista instituciones que puedan brindar
servicios de ayuda social en la ciudad de lbarra lo cual fomentaria su

mayor acogida en el sector laboral.
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PREGUNTA N°2

2. (,Cémo califica a la ayuda social que provee el estado a nivel

nacional para los discapacitados?

CUADRO N°2
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIE
Buena 100 38%
Regular 153 57%
Mala 14 5%
Total = 267 100%
( N\
5% \

57%

—

® Buena " Regular

(& /

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO - MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

Un poco mas de la mitad de las personas con capacidades diferentes
encuestadas califican como regular la ayuda social que les provee el
estado a nivel nacional, una pequefia parte califican como mala a la
ayuda social recibida y una casi tercera parte expresan que la ayuda
social recibida es buena por lo que se deduce que este porcentaje podria
ser mayor aplicando mayor concientizacion en ayuda social con una

buena campafia publicitaria hacia la ciudadania.
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PREGUNTA N°3

3. ¢Cree que se le respetan los mismos derechos laborales que a

una persona que no tiene discapacidad?

CUADRO N°3
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Si 72 27%
No 195 73%
Total = 267 100%
( N\

mSi No

(& /

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

Gracias a la interpretacion se puede apreciar que la mayoria de las
personas con capacidades diferentes encuestadas opinan que no se les
respetan los mismos derechos laborales que a una persona que no tiene
capacidades diferentes y se puede determinar que tan solo una pequefia
parte opinan que si se les respetan los derechos laborales, por lo cual
seria favorable que las empresas apliquen la igualdad de derechos
laborales para todos sus empleados.
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PREGUNTA N°4

4. ¢Cree que se le brinda las mismas oportunidades de ascender a
mayores cargos profesionales que a una persona sin capacidades

diferentes?

CUADRO N°4
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 84 31%
No 183 69%
Total = 267 100%
( )

69% ’

W Si No

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO - MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION
Se puede comprobar que un porcentaje mayoritario de las personas con
capacidades diferentes encuestadas creen que no se les brinda las
mismas oportunidades de ascender a mayores cargos profesionales que
a una persona sin discapacidad y en contraparte un porcentaje minoritario
si creen que reciben las mismas oportunidades, por lo que se opina que si
es necesario fomentar un mayor acogida al hecho de ofrecer iguales

oportunidades de ascender a mejores cargos profesionales.
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5. ¢Cual considera que es el grado de

empresa con Usted?

PREGUNTA N°

valoracién que tiene su

CUADRO N°5
OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAIJE
Bajo 98 37%
Medio 141 53%
Alto 28 10%
Total = 267 100%
4 N
10%
53%
M Bajo " Medio m Alto
(& J/

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO - MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION
Se puede determinar en el cuadro N°5 que un poco mas de la mitad de
las personas con capacidades diferentes encuestadas afirman que el
grado de valoracion gue tienen en su empresa es medio, mientras que
una minoria sienten que si reciben un grado alto de valoracion, por el
contrario un poco mas de la tercera parte opinan que el grado de

valoracion que evidencian realmente es bajo.
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PREGUNTA N°6

6. ¢Cuél considera que fue el motivo de su contratacion en la

empresa?
CUADRO N°6
OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIJE

Por decreto del Estado 250 94%

Por Iniciativa empresarial 17 6%
Total = 267 100%

4 N

M Por decreto del Estado
Por Iniciativa empresarial
. Y,

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION
En el resultado generado por el analisis de la pregunta N°6 se puede
determinar que la mayoria de las personas con capacidades diferentes
encuestadas consideran que el motivo de su contratacion en la empresa
fue gracias a decreto estatal, y tal solo una minoria obtuvo su contratacién
por iniciativa empresarial por lo que opinan que favoreceria mucho el

difundir mayor publicidad para su mayor insercion en el area laboral.
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PREGUNTA N°7

7. ¢ Siente que su trabajo es apreciado por sus compafieros?

CUADRO Ne°7
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAIE
Si 131 49%
No 136 51%
Total = 267 100%
4 N\
51%
mSi No
L J

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En el cuadro N°7 se puede apreciar que casi la mitad de las personas con
capacidades diferentes encuestadas sienten que su trabajo es apreciado
por sus compaferos y un grado un poco mayor a la mitad opinan que su
trabajo si es apreciado por sus compafieros por lo que se puede
determinar que una buena campafa publicitaria generaria mayor valor y
consideracion al trabajo desempefiado por personas con capacidades

diferentes pese a sus limitaciones.
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PREGUNTA N°8

8. ¢Cree Usted que se le exige el mismo desempefio que al resto de

empleados?

CUADRO N°8
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 37 14%
No 230 86%
Total = 267 100%
4 )
14%
86%
W Si No
A8 /

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En el cuadro N°8 se puede determinar que un porcentaje minoritario
creen que si se les exige el mismo desempefio que al resto de
empleados, por el contrario un porcentaje mayoritario opinan que no se
les exige el mismo desempefio que al resto de sus compafiero de trabajo

lo cual puede ser favorable ya que reciben la consideracion que merecen.
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PREGUNTA N°9

9. ¢Conoce algun método publicitario para fomentar la insercion

laboral de personas con capacidades diferentes?

CUADRO N°9
OPCIONES | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 16 6%
No 251 94%
Total = 267 100%
4 N\

’6%

94%

mSi No

" J/

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

El estudio estadistico utilizado mostré que la mayoria de las personas con
capacidades diferentes no conocen algun método publicitario para
fomentar su insercion laboral y tan solo una minoria si conoce algun
método publicitario pero aseguran que falta mayor aplicacién y difusion de

los mismos.
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PREGUNTA N°10

10. ¢Cree que el aplicar una campafia publicitaria para promover la
insercion laboral a personas con capacidades diferentes
favoreceria su mayor contratacion?

CUADRO N°10

OPCIONES FRECUENCIA PORCENTAIJE
Si 267 100%
No 0 0%
Total = 267 100%
4 )
0%

W Si No

(U /

FUENTE: ENCUESTAS DE DIAGNOSTICO — MAYO 2011
AUTORES:PAOLA CARRANCO Y PATRICIO HEREDIA

INTERPRETACION

En la grafica anterior se puede comprobar que todas las personas con
capacidades diferentes concuerdan en que el aplicar una campafia
publicitaria ayudaria enormemente a promover su insercion laboral y asi

generar su mayor contratacién tanto en sectores publicos como privados.
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5.

CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Al término de esta investigacion, se puede determinar las siguientes

conclusiones:

Actualmente es muy necesario desarrollar y proponer una estrategia
de comunicacion social para promover el empleo a personas con
capacidades diferentes, esto con el fin de ir abriendo camino a una

nueva cultura laboral.

Todas las personas con capacidades diferentes se merecen la
oportunidad de demostrar sus aptitudes tanto fisicas como
intelectuales. Se recomienda realizar pruebas que lo confirmen sin

recibir una negativa como primera respuesta a su solicitud laboral.

En esta investigacion se confirmé que por parte de los empresarios
existe un rechazo a la aceptacion de estas personas, segun ellos

estas personas no llenan las expectativas de rendimiento laboral.

Se puede afirmar que la falta de conocimiento sobre las personas
con capacidades diferentes en la sociedad ha sido la causa de la
creacion de mitos y de una percepcion errénea hacia los mismos, a
las que suman otro tipo de barreras que no han permitido la inclusién

de las personas con capacidades diferentes a la sociedad.
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5.2.

La sociedad no reconoce que este grupo tiene los mismos derechos
y obligaciones que cualquier ciudadano. Que tienen igual o mas
ganas de salir adelante y superarse ya que se merecen una vida

digna al igual que cualquier otro ser humano.

Recomendaciones

A través de la investigacion y de las conclusiones obtenidas de las

encuestas aplicadas a la comunidad educativa se determina las

siguientes recomendaciones:

Se recomienda a la sociedad que empiece a ser incluyente con los
diferentes grupos vulnerables respecto a trabajar con personas con
capacidades diferentes ya que pocas son las empresas que tienen
actualmente laborando un trabajador que presente algun tipo de

capacidad diferente.

La actitud que debe tener la sociedad para incorporar a la vida social
a los grupos vulnerables, en este caso las personas con
capacidades diferentes, debe ser reconociéndolos como las

personas que son y no por la discapacidad que poseen.

Es necesario que los empresarios estén bien informados acerca de
las nuevas regulaciones para la contratacibn de personas con
capacidades diferentes, segun la ley Art. 42 numeral 33 del Codigo
del Trabajo que permite conocer los derechos y oportunidades que
implica la contratacion a empleados con capacidades diferentes, asi

mismo las sanciones que conlleva el rechazo.
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Se sugiere a los empleadores y sociedad en general que en caso de
la contratacion a una persona con capacidades diferentes el puesto
de trabajo brindado debe ser en labores permanentes que se
consideren apropiadas en relacién con sus conocimientos, condiciéon
fisica y aptitudes individuales, observandose los principios de
equidad de género y diversidad de discapacidad.

Las personas con capacidades diferentes deben exigir el
cumplimiento de sus derechos como trabajadores amparados en la
nueva en ley de trabajo, y al inscribir su contrato, este serd escrito

en la Inspeccién del Trabajo correspondiente.
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6.1.

CAPITULO VI

PROPUESTA ALTERNATIVA

Titulo de la Propuesta

Campafia publicitaria social.

Mensaje Basico:

“DIFERENTEMENTE CAPACES - IGUALMENTE HABILES”

Logo de Campaiia:

DIFERENTE M E NTECAPACES
IGUAL HABILES

|

“La peor discapacidad es no darse cuenta que somos igualmente habiles.”

FUNDACION EL FUTURD ES HOY
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6.2. Justificacion e Importancia

El motivo por el cual se realiz6 esta campafa publicitaria social fue
para promover la insercion y aceptacion en el area laboral a las personas
con capacidades diferentes de “La Fundacion el futuro es Hoy” de la
ciudad de Ibarra, fue, que tras realizar una investigacion se confirmé que
por parte de los empresarios existe un rechazo a la aceptacion de estas
personas, segun ellos estas personas no llenan las expectativas de

rendimiento laboral.

Por lo cual con la realizacion de la campafa se logrard promover el
empleo a personas con capacidades diferentes, esto con el fin de ir

abriendo camino a una nueva cultura laboral.

Ademas se lograra reconocer a las personas con capacidades
diferentes no por la discapacidad que poseen ya que tienen habilidades

diferentes, de alli nace el nombre de la campafa.

El spot publicitario fue realizado bajo la técnica “stop motion”
(detener el movimiento), dicha técnica es una filmacién foto a foto que
consiste en aparentar el movimiento de objetos estéaticos por medio de
una serie de imagenes fijas sucesivas, aportando con nuevos
conocimientos tecnoldgicos y creativos a nivel interno y local,

aprovechando los medios de difusion actuales.

Con la elaboracion de la campafia que estd conformada por un spot
televisivo, una cufia radial, material P.O.P., y un B.T.L., con materiales y
recursos que no ponen en peligro al medio ambiente en donde se
pretende lograr un cambio en la actitud de los empresarios de la ciudad
de Ibarra con un mensaje sencillo y directo difundiéndolo por medios
masivos como radio, television e interactuando directamente con las

personas en puntos estratégicos.
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Lo anteriormente mencionado lograra eliminar barreras que no han
permitido la inclusién de las personas con capacidades diferentes que

buscan y necesitan un empleo en la sociedad.

6.3. Fundamentacion

6.3.1. Tecnoldgica

La técnica empleada para la elaboraciéon del spot televisivo fue Stop
Motion, en donde se tomaron 600 fotografias con una durabilidad de video

de 32 segundos.

“El stop motion, parada de imagen, paso de manivela, foto
a fotoocuadro por cuadro es una técnica
de animacion que consiste en aparentar el movimiento de
objetos estaticos por medio de una serie de imagenes fijas
sucesivas. En general se denomina animaciones de stop
motion a las que no entran en la categoria de dibujo
animado, ni en la animacion por ordenador; esto es, que no
fueron dibujadas ni pintadas, sino que fueron creadas
tomando imagenes de la realidad.

El stop motion se utiliza para producir movimientos
animados de cualquier objeto, incluyendo juguetes,
bloques y mufiecas. Esto se conoce como «objeto de
animacion».

Stop motion es también el medio para la produccién
de pixilacion, la animaciéon de la vida humana o animal.

(Frank Film yBraverman's Condensed Cream of Beatles (2006).
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http://es.wikipedia.org/wiki/Animaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Dibujo_animado
http://es.wikipedia.org/wiki/Dibujo_animado
http://es.wikipedia.org/wiki/Animaci%C3%B3n_por_ordenador
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Pixilaci%C3%B3n&action=edit&redlink=1

6.3.2.

Educativa:

La campana “Diferentemente capaces — igualmente habiles” aporta

con conocimientos a los estudiantes sobre la realizacibn de campafa

publicitarias sociales y la utilizacibn de nuevas técnicas para elaborar

spots televisivos.

Constituye una herramienta atil y formativa para el
desarrollo de la educacién de las grandes masas, entre
otros propdsitos, ya que con sus mensajes pueden influir
en el comportamiento cotidiano de las personas para
contribuir a su formacion, caracteristica que propicia su
empleo en la formacion y potenciacién de la educacion de
las personas de diferentes edades, que consumen este tipo
de informacién en su vida cotidiana.

El especialista en medios de comunicacion Ignhacio
Ramonet explica en su libro “Propagandas Silenciosas”
gue entre la clasificacion que existe de los spot
publicitarios de television se encuentra el spot estético.

En este caso no se pretende vender un producto sino
educar al hombre, formar valores y convicciones en él.

Es este tipo de spot el que se produce en Cuba con
unaintensién mas educativa, para potenciar los valores
éticos y morales de la poblacion cubana de todas las
edades.

(Gonzalez Castro, Vicente. Teoria y practica de los medios de ensefianza. Editorial Pueblo y
Educacién; La Habana, 1986.)

6.4. Objetivos:

6.4.1.

General:

Motivar al grupo objetivo de la campafa, el cual es el sector

empresarial mediante la campafa publicitaria: “Diferentemente habiles —
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Igualmente capaces” con la finalidad de insertar en las empresas a las

personas con capacidades diferentes pertenecientes a la “Fundacién el

Futuro es Hoy” de la ciudad de Ibarra.

6.4.2. Especificos:

»  Proporcionar a la ciudadania y a los empresarios la informacion

necesaria relacionada a la importancia de la inclusiébn de las

personas con capacidades diferentes.

»  Difundir la campafa de publicidad social sobre la discapacidad y su

incidencia en el campo laboral en las organizaciones y fundaciones

tanto privadas como estales.

» Disponer de una campafia elaborada con técnicas sencillas e

innovadoras que aportan con un mensaje sensible y directo a la

sociedad de Ibarra.

6.5. Ubicacion sectorial y fisica.

PROVINCIA CANTON FUNDACION
Imbabura Ibarra El Futuzo es
Hoy

6.6. Desarrollo de la Propuesta

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una

serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en

diversos medios durante un periodo especifico.
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La campafa “Diferentemente capaces — Igualmente habiles” fue
disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de objetivos
concientizando a la sociedad sobre la inclusion de personas con

capacidades diferentes al area laboral.

Desarrollando un plan creativo a corto plazo con un mensaje sencillo

directo.

6.6.1. Andlisis de la Situacién

Para la elaboracion de la campafa se realizO una investigacion

aplicando encuestas como técnica de investigacion.
6.6.2. Estrategias de la campafa

Después de haber realizado el analisis de la situacion actual y haber
diagnosticado la aceptacion en el area laboral a las personas con
capacidades diferentes de “La Fundacién el Futuro es Hoy” de la ciudad
de Ibarra, se procedid6 a establecer los objetivos de la campafa

publicitaria social para promover su insercion.

6.6.3. Actividades de comunicacion de mercadotecnia

Después de haber establecido los objetivos se desarrollé el tema
creativo para lograr difundir el mensaje social en la mente de la sociedad
Ibarrefia, se procedid a generar ideas para la produccion de un spot
publicitario, elaboracién de material P.O.P., disefio y produccion de B.T.L.
empleando como tema central de la campafia publicitaria propuesta
denominada: “Diferentemente capaces — Igualmente habiles” a través de

estos recursos grafico audiovisual-publicitario.
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6.6.4. Medios publicitarios

Los medios que se seleccionaron para difundir la campafa
publicitaria son: la radio, la television, prensa, revistas, BTL y material
POP.

BRIEF DE CAMPANA SOCIAL PUBLICITARIA

“DIFERENTEMENTE CAPACES — IGUALMENTE HABILES”

DATOS INFORMATIVOS:

NOMBRE DE LA EMPRESA: “Fundacién el Futuro es Hoy”

ANTECEDENTES DE LA EMPRESA: La empresa anunciante es una fundacién cuya misidn
es garantizar la defensa de los derechos humanos y el
mejoramiento de la calidad de vida tanto de las
personas con o sin capacidades diferentes a través de
procesos sostenibles que respeten la equidad de
género, la pluriculturalidad, nivel socioeconémico y el
medio ambiente.

DIRECCION: Chica Narvdez 7-28 y Pedro Moncayo

CIUDAD: Ibarra

PAIS: Ecuador

DIRECTOR: Ing. Com. Oscar Lomas

CATEGORIA: Fundacién

SLOGAN: “La educacion inicial e insercion laboral a personas
con capacidades diferentes es responsabilidad de
todos”.

LOGOTIPO:
FUNDACION EL FUTUROD ES HOY

\ 7
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ProbpucTO:

TIPO DE PRODUCTO:

CAMPARNA:

TIPO DE CAMPANA:

OBIJETIVO:

GRUPO OBIJETIVO:

MOTIVO DE LA CAMPANA:

CONVENIENCIA DE LA CAMPANA:

EsTRATEGIA:

ELEMENTO DIFERENCIADOR:
ESTRATEGIA:
TONO:

IDEA PUBLICITARIA:

ELEMENTO DIFERENCIADOR:
ESTRATEGIA:

TONO:

Servicio Social

Promocion

Promover la aceptacién en el area laboral a las
personas con capacidades diferentes de “La
Fundacion el Futuro es Hoy”.

Sector Empresarial

En vista de que los empresarios se resisten a
contratar personas con capacidades diferentes se
ve la necesidad de fomentar en los empresarios el
entendimiento de lo qué es la discapacidad y de
cuales son las capacidades de estas personas para
su Optima integracion al ambiente laboral, a través
de una campafia publicitaria social.

La campafia de promocion fomentara la insercién
laboral para las personas con capacidades
diferentes en las empresas tanto privadas como
estatales.

Creatividad y Calidad
Motivacional
Emocional

Demostrar que las personas con capacidades
diferentes son igualmente habiles es por ello que se
crea el slogan que acompafiard la campafia:
“Diferentemente capaces — Igualmente habiles”.
Creatividad y Calidad

Motivacional

Emocional
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MEDIOS A EMPLEARSE:

ETAPAS DE LA ESTRATEGIA:

Spot
Cuia
BTL
Afiche
Volante

La_estrategia se divide en tres etapas:

Lanzamiento interno.
Lanzamiento Local “Fundacion el Futuro es
7

Hoy”.
Lanzamiento en television y radio.

1. Lanzamiento Interno en la “Fundacidn el Futuro es Hoy”:

2. Lanzamiento Local:

Ubicacién de BTL en el centro de las
instalaciones.
Ubicacién de afiche promocional en la entrada
Entrega de volantes en braile sus miembros.
Lanzamiento de spot y cufia radial.

Ubicacién de BTL en la plaza Shopping Center.
Ubicacién de afiche promocional en puntos
estratégicos en la ciudad de Ibarra.

Entrega de volantes en braile a la ciudadania
Ibarrefia.

Transmisidén televisiva en canal UTV antes y
después de los noticieros.

Transmisién televisiva en canal TVN horario
noticiero nocturno.

Transmisién radial Radio Canela 8 pautajes
diarios.
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Piezas PuBLICITARIAS:

SPOT TELEVISIVO:
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TEMEN

AL Tl

N DIFEREY

NTSC DVD Widescreen, Aspect Ratio 16:9, Stereo, 00,00,32,50

El Spot televisivo publicitario social, contiene escenas con la técnica Stop Motion

realizada con 300 fotografias que muestran a dos personas trabajando normalmente

pero al final se deja ver que una de ellas tiene capacidades diferentes, por lo que se

puede demostrar que ambas personas a pesar de ser diferentemente capaces son

igualmente diferentes.

CUNA RADIAL:

Actores:

JEFE:

ASPIRATE: Paola Carranco

Patricio Heredia

VOZ EN OFF: Juan Carlos H. (locutor)

TEMA: Entrevista de trabajo

TIEMPOS

Dialogo 1 0:00. 02,80

..DD 0:00:7 0,00 0:00.20,00 0:0030,0
JEFE: Buenos dias
bienvenida. o 1
Dialogo 2 0:00. 04,74
Buenos dias, vengo por
00,00 00,00 0002000 00030
ASPIRATE: el anuncio de empleo

este es mi
curriculum.

cuna

91



Dialogo 3 0:00. 04,25

|00.00 0:00: TR0 0:00:20,00 0:00:30,

JEFE: Eeeh gracias por venir,
no nos llame nosotros
la llamaremos.
El 15% de la poblacidn Voz en off y musica
ASPIRATE: ibarrefia posee algun defondo0:00.09,87
tipo de
discapacidad, no les | [mod  oootoos  ooodgo | ooon
niegues la capacidad de
demostrar sus
habilidades.
Dialogo 4 0:00. 04,18
[ooood 0007 0,00 0002000 000200
VOZ EN OFF:: Eeeh gracias por venir,
no nos llame nosotros
la llamaremos. "
El 15% de la poblaciéon | Voz en off y musica de fondo
ASPIRATE: ibarrefia posee algun 0:00. 05,84

tipo de
discapacidad, no les
niegues la capacidad de

00,00 0:00:10.00 0:00:20.00 .00 §Th0

demostrar sus s
habilidades.
[EIEI,DEI 000 0,00 0002000 000" =0.C
Duracion total de la cufa:
0:00.31,87 horas i
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BTL:

2 m. x 1 m., Triplex, adhesivo, metal, acetato, slide fotografico.
Una flecha es movida por el espectador, a través de la cual la imagen de la chica es
trasladada desde la calle hacia la oficina, demostrando a la gente que con su ayuda se
puede generar una oportunidad laboral, la publicidad es bidireccional por lo que permite

la interaccidon de ambas caras del BTL.

Por favor mueve la flecha hacia la oficina

By
it

-
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(7

AFICHE:
Tamafio de afiche: A4, couche 120g, tipografia Arial, baskerville old face.

El afiche muestra que una persona con capacidades diferentes fue elegido como el

mejor empleado del demostrando que todos somos igualmente capaces.

ELEMPLEADO DEL'MES

mEEMENTES

e —
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VOLANTE:

Tamafio de papel volante: A5, cartulina, Times New Roman.

El disefio contiene texto impreso con traduccion en braille.

Diferentemente Habiles

008 0000 O O _0Q QOO0 000 00080
o 0O 000 O _00Q0 O o _O o}
o o o o o o O

Igualmente Capaces

O 0000 O Q9 000 _00 0O 0000 02000
o 00 2 O 000 O Q ol
o) 00 o o o O o o o

La peor discapacidad es no darse
cuenta que somos igualmente capaces
gg o §o°030§0 080080()00 §00 0000080 08 0030 gggo 080 §°8°00

000 0008080 §80 00 0000000030 00%0 o 8 0000088800 200 800 000000
020 o 0 20 0O 00O 09 o o o [~ o]

e MENTE! 2

“La peor discapacidad es no darse cuenta que somos igual MENTE capaces”™
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CRONOGRAMA
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-

PREsuPUESTO:

1 | Elaboracién BTL 380,00 380,00

10 | Afiches para la Fundacion el "Futuro es Hoy" 1,00 10,00
22 | Pautajes de 0,32 segundos horario AAA TVN 15,54 341,88
20 | Pautajes de 0,31 segundos en radio canela 7,00 140,00
1000 | Afiches para la ciudad de Ibarra 0,15 150,00
1 | Elaboracién de Spot Televisivo 640,00 640,00

1 | Elaboracion de Cufia Radial 200,00 200,00

60 | Volantes para la Fundacién el "Futuro es Hoy" 0,50 30,00
1000 | Volantes para la ciudad de Ibarra 0,20 200,00

2091,88
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6.6.5. Elementos de la Campafa Publicitaria

6.6.5.1. Spot televisivo

Storyboard: La técnica que se uso en la elaboracion de este video es
“Stop Motion” (detener el movimiento), es decir es una técnica de
animacion que consiste en aparentar el movimiento de objetos estaticos

por medio de una serie de imagenes fijas sucesivas.

Primer cuadro Segundo cuadro

Tercer Cuadro Cuarto Cuadro
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http://es.wikipedia.org/wiki/Animaci%C3%B3n

|

je &

Sexto Cuadro

PLACK
W

|

Je &

Octavo Cuadro

R

™
R

N |

Noveno Cuadro

6.6.5.2. Cunaradial

Para la elaboracion de la cuiia radial se empleo, didlogos entre un

jefe y un aspirante al trabajo, musica y efectos sonoros.
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Actores: JEFE: Patricio Heredia

ASPIRATE: Paola Carranco
VOZ EN OFF: Juan Carlos H. (locutor)

TEMA: Entrevista de trabajo

TIEMPOS

JEFE:

Buenos dias bienvenida

Dialogo 1 0:00. 02,80

oo 0009 0000

o0 Z0.00 O.00:=0.0

Dialogo 2 0:00. 04,74
Buenos dias, vengo por el anuncio de empleo este es mi T O
ASPIRATE: .
curriculum. = |
Dialogo 3 0:00. 04,25
Eeeh gracias por venir, no nos llame nosotros la | & s
JEFE:
llamaremos. {
Voz en off y misica de
El 15% de la poblacién ibarrefia posee algin tipo de | fondo 0:00. 09,87
[oozo0 0:0077 0,00 0:00; 0 0:00:30,
\é%EIEN discapacidad, no les niegues la capacidad de demostrar
' sus habilidades.
Dialogo 4 0:00. 04,18
Soy una persona no vidente pero quienes son real mente | Brf——serteetfeeernd Flemnsn
ASPIRATE:
los que no pueden ver. |_ {
Voz en off y misica de
fondo 0:00. 05,84
\SEE_EN Este es un mensaje de la fundacion el futuro es hoy. o oo ponzvos  woodggws

[

| I [ o ) ey o ] |

[ oy | e o ]

- - =

Duracién total de la cufia:

0:00.31,87 horas

e ara=

6.6.5.3. BTL:

El BTL empleado en la campana “Diferentemente Capaces -

Igualmente Habiles”

contiene creatividad, creando un novedoso canal

para comunicar el mensajes publicitario en lugares estratégicos como por

ejemplo la plaza shopping center de la ciudad de Ibarra.
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El BTL tiene en su parte superior una flecha con un mensaje
sensible y directo el mismo que detalla: “Con tu ayuda podré demostrar
mis habilidades laborales”, en la parte inferior del mismo se encuentra

escrita la instruccion: “Por favor mueve la flecha hacia la oficina”.
Adicionalmente debajo de la frase: “Por favor mueve la flecha hacia

la oficina”, se puede observar dos imagenes, la una es de una calle y la

otra es de una oficina, tal como se detalla en la siguiente figura:

Por favor mueve la flecha hacia la oficina

A A

o
y
1

1
v
»

,::F#‘IEMENTE': i :

e e 3 s

Una vez que el espectador mueve la flecha hacia la derecha, lleva la
imagen de la chica que esta en silla de ruedas hacia la oficina y aparece

la frase: “Una pequena oportunidad puede generar grandes resultados”, la
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flecha color verde tendra una medida de 50 cm de ancho por 30 cm de
altura.

Por favor mueve la flecha hacia la oficina Uunapequefia opartunidad puede
generar grandes resitados

>SZF‘.R‘1"ﬂ{M ENTEJME

El BTL tiene un disefio que permite mostrar las imagenes en ambas
caras de tal manera que al mover la flecha hacia el lado de la oficina, en
la parte posterior del BTL la flecha quedara nuevamente posicionada en
el lado inicial de la calle, la flecha esta unida a la imagen de la chica por
lo que la chicha regresara a la posicion de la calle, logrando asi difundir el
mensaje desde ambas caras del BTL, en la siguiente imagen se puede
ver la interaccion del una persona que viene en una direccion frontal

hacia una de las caras del BTL.
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Pao ;
i favor mueve la fiechs hacia la oficing

En la siguiente imagen se puede observar la interaccién de las

personas con las dos caras del BTL.
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Medidas del BTL en escala real:
El panel central sera de 2 metros de ancho por 1 metro de alto, la
flecha color verde tendra una medida de 50 cm de ancho por 30 cm de

altura.

Medidas que del prototipo actualmente disefiado en escala pequeiia:
El panel central: tamafio A4, la flecha color verde: 10 cm de ancho

por 8 cm de altura.

6.6.5.4. Material P.O.P.

El material P.O.P contribuye a la difusion del mensaje.

a) Afiche:

Tamafio de afiche: A4, impresion en papel couché.

ELEMPLEADO DEL'MES
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b) Volante

Tamafio de papel volante: A5, impresion en cartulina, el disefio

contiene texto impreso con traduccion en braille.

Diferentemente Habiles

00Q 0000 O O 00 00 000 00 OO 0Q O O 00 O o]
00 O 000 O 000 O O 000 O 00 O 0 O o0
) O o O o O O o o] o]
[gualmente Capaces
O 0000 O QO OO0 00 0O 0000 Q00 00 o]
O 00 O O 000 O o] o] 00
O 00 o o o O o] o] o] O
La peor discapacidad es no darse
cuenta que somos igualmente capaces
20 O Q0O _ 0 _Q 0Q O 0000 Q00 00 0000 00 2 ) 000 000 Q 20
); 3 )1))’\))0 00 3 3 ) o] (o] »).g ))\)) o) g)\.g )
D0 )\) ); )34) ‘g:;) ‘)’ ))O)QA);)))\) )\)*;3‘) o \3 J,)))‘)g);i)) 200 i)‘) '))O)))
00 "0 0 300 ©° 06 000 06 = “oo O o0 00~ 5)
DIFERENTE M ENT HABILES
IGUAL CAPACES
“La peor discapacidad es no darse cuenta que somos igual M E capaces”

6.7. Impactos

impacto define el efecto positivo o negativo que produce la

elaboracion y aplicacion de este proyecto.

6.7.1. Socio-educativo

A través de la campafa publicitaria social se logro difundir mayor

concientizacion social acerca del potencial que las personas con
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capacidades distintas poseen, ya que la publicidad de la campafa
contiene un mensaje destinado a influenciar la conducta de la ciudadania

al ser difundido por un medio de comunicacion.
6.7.2. Tecnoldgico

Al aplicar la técnica Stop Motion en la elaboracion del spot televisivo
se esta haciendo uso de una tecnologia innovadora y de facil acceso para
difundir mensajes publicitarios.
6.7.3. Econdémico

La publicidad sirve a los fines de la economia, los cuales consiguen
en asegurarle un puesto de trabajo. En este sentido, la publicidad sirve al
interés coman.
6.7.4. Ecoldgico

La grabacion del contenido del video publicitario est4 grabado en un
dispositivo digital por lo que no esta grabado en un dispositivo fisico

palpable, evitando el uso de discos y materiales fisicos que pueden

convertirse en agentes contaminantes para el ecosistema.
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ANEXOS



ANEXOS 1: Matriz Categorial, de Coherenciay arbol de problemas.

MATRIZ CATEGORIAL

CONCEPTO CATEGORIAS DIMENSION INDICADOR

Imagenes
Plan e Antecedentes Story board
estratégico de fundacién Shotting
publicidad para Caracteristicas del Presupuestos
una serie de o Campafa producto 6 servicio. Optimizacién
anuncios, publicitaria Definicion del de los planos.
logrando un consumidor. Localizaciones.
grupo de Produccion
objetivos y Rodaje
resolver algun Postproduccion
problema
crucial. Montaje.

Medio de Integracién

Esfuerzo » Campafia Medio de Medios de
conducido por Social de Social?%acién comunicacion.
un grupo o comunicacié Insercion laboral Poblacion
agente de n. Enfoque global y designada.
cambio, sus social

objetivos son el
tratar de
convencer a los
destinatarios
para que

acepten o

Reconocimiento y
aplicacion de

derechos.

Organizaciones
Fundaciones
Los mensajes
Efecto

obtenido.
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modifiquen
determinadas
ideas, actitudes
o conductas

sobre su vida.

Personas que
tienen impedida
0 entorpecida
alguna de las
actividades
cotidianas
consideradas
normales,
debido a la
alteracion de
sus funciones
intelectuales o

fisicas.

Personas
con

discapacidad

Aprendiendo y
aplicando
conocimiento

Tareas y demandas
generales
Comunicacion
Movilidad

Cuidado en si mismo
Vida doméstica
Interacciones y
relaciones
interpersonales
Areas importantes de
la vida

Vida de la
comunidad, social y

civica.

CONADIS
ONGs
Instituciones
gubernamental
es (Ministerio
de Inclusion
Econdémicay

Social)
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MATRIZ DE COHERENCIA

PROBLEMAS DE INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Diagnostico de la falta de
aceptacion en el area laboral a las
personas con discapacidad de “la
fundacion el futuro es hoy” de la
ciudad de Ibarra” y propuesta de
una campafa publicitaria social

para promover su insercion.

Investigar la situacion laboral de las
personas con discapacidad que
pertenecen a la “Fundacion el futuro
es Hoy” y proponer una campafna
publicitaria de promocion sobre su

insercién al campo ocupacional.

INTERROGANTE DE LA
INVESTIGACION

OBJETIVOS ESPECIFICOS

A) ¢ Es necesaria la elaboracion de
una “Campafia De Publicidad
Social” para promover el

empleo de las personas con

discapacidad de la “El Futuro

es Hoy™?

B) ¢ La promocion del empleo esta
directamente relacionada con la

campafa de publicidad social?

1. Conocer los beneficios y
oportunidades que el gobierno y
asociaciones civiles estan
promoviendo en pro de personas

con discapacidad.

2. Identificar las fortalezas que

brindan los empleados con
discapacidad en las organizaciones
y fundaciones tanto privadas como

estales.
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C) ¢ Qué consecuencias ha traido
la falta una “Campana de
Publicidad Social?

D);Ayuda la “Campana de
Publicidad Social a promover el
empleo de personas con
discapacidad en “La Fundacién
El Futuro Es hoy “

3. Investigar la opinién e identificar los

sentimientos que tienen los
empresarios y publico en general
sobre personas con discapacidad y

el término de discapacidad.

. Elaborar una campafia de

publicidad social sobre la
discapacidad y su incidencia en el
campo laboral.
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ARBOL DE

PROBLEMAS

EFECTOS
No hay conocimiento de
la sociedad sobre los
beneficios que presta la
fundacion.

Las personas con
discapacidad no tienen la
oportunidad necesaria
para poder trabajar en
varias dependencias
laborales.

La Fundacion carece de

publicidad acerca de sus
servicios y el promover el
empleo de personas con
discapacidad.

PROSPECTIVA
La fundacién contara con
mayores recursos
econdémicos y humanos.

La Fundacion se dara a
conocer de manera mas
amplia.

Los nifios tendran, mejor
calidad de vida.

La Optima integracién de
las personas con
discapacidad al ambiente
laborar, para eliminar
todo tipo de barreras
sociales y empresariales.

W)

DIAGNOSTICO DE LA FALTA DE
ACEPTACION EN EL AREA LABORAL A
LAS PERSONAS CON DISCAPACIDAD
EN “LA FUNDACION EL FUTURO ES
HOY” DE LA CIUDAD DE IBARRA” CON
LA
PUBLICITARIA
PROMOVER SU INSERCION

CAMPANA
PARA

PROPUESTA DE

SOCIAL

CAUSAS
Es nueva.

Limitados recursos
econémicos.

Poco interés por parte de
empresarios acerca del
papel que puede
desempefiar una persona
con discapacidad en el
ambito laboral.

CONSECUENCIAS

Falta de una campafia
publicitaria.

La cantidad de nifios que
reciben ayuda social por
parte de la fundacién
podria ser mayor.

Escasas oportunidades
laborales para personas
con discapacidad.

Los empresarios se
resisten a contratar
personas con
discapacidad.
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ANEXO 2: Encuestas

ENCUESTA DIRIGIDA A EMPRESARIOS
Ponga una x segln su criterio
EDAD: ................ GRADO DE INSTRUCCION..................

1. ¢Considera que una persona con capacidades diferentes puede
desempefiar su trabajo con la misma eficiencia que una persona

normal?

Mucho |:| Poco |:| Nada |:|

2. En su empresa labora alguna persona que tiene capacidades

diferentes?

SI |:| NO |:| A veces |:|

3. ¢ Tiene buen conocimiento acerca de la contratacion a empleados

con capacidades diferentes?

st [ ] NO [ ]

4. ;Labora en su empresa un mayor numero de empleados con

capacidades diferentes de la que demanda el gobierno?

SI |:| NO |:| A veces |:|

5. La presencia de empleados con capacidades diferentes en su
empresa se limita a puestos operativos o estan en capacidad de

acceder a jefaturas y puestos gerenciales

Asensos limitados I:I

Capacidad completa de asenso [ |
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6. ¢ Cual considera que es la aceptacion que tienen las personas con
capacidades diferentes por parte del personal que laboran en su

empresa?

[] Lo aceptaria.
L] Desearia que se fuera.
Pienso que ese tipo de personas tendrian problemas con sus

compafieros.

7. Considera justo los beneficios que conlleva tener un empleado

discapacitado

st [] NO []

8. Que tan importante es el aporte de una persona con capacidades

diferentes en su empresa.

Regular |:|
Bueno |:|
Muy Bueno |:|
Excelente |:|

9. Una persona con capacidades diferentes tiene mayores

consideraciones laborales que una persona normal en su empresa

st [ ] NO [ ]

10. ¢Cree que es necesario dar mayor impulso a la insercion laborar

de personas con capacidades diferentes?

S NO [ ]

* Muchas gracias por su colaboracion *

114



ENCUESTA APLICADA AL PUBLICO

Ponga una x segln su criterio

EDAD: ................ GRADO DE INSTRUCCION..................

1. ¢(Cree que una campafa de publicidad social sensibilice a la

comunidad de la ciudad de Ibarra e instituciones publicas y
privadas para promover la inserciéon laboral a personas

discapacitadas?

Mucho [ ] Poco [ ] Nada [ ]

. ¢En cudl de estas situaciones se encuentra con respecto a la
discapacidad?
[ ] No tengo contacto con personas que tienen discapacidades.
[ Conozco personas que tienen discapacidades
S En mi lugar de trabajo hay compafieros con discapacidades.
En mi familia hay personas que tienen discapacidades
. ¢Vivencidé alguna situacion o experiencia que lo sensibilizd con

respecto ala discapacidad?

sl ] NO [ ]

. ¢En algn momento usted ha ayudado alguna persona con

capacidades diferentes?

st [] NO [ ]

. ¢Le gustaria formar parte de la gente que ayuda a las personas

con capacidades diferentes?

st [] NO [ ]
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6. Si un compafiero de estudio o trabajo vive con una discapacidad
¢,Qué haria Ud?

[ ] Lo aceptaria.
L pesearia que se fuera.
Pienso que ese tipo de personas tendrian problemas con sus

compaferos.

7. ¢.Cree que una persona con capacidades diferentes puede
desempeiiar su cargo con la misma eficiencia y resultados que

una persona normal?

st [] NO [ ]

8. ¢En su trabajo tiene algun compafiero que tenga alguna

discapacidad?

st [ ] NO [ ]

9. Piensa que Usted si podria tener a un compafiero con alguna

discapacidad en su misma area de trabajo.

St [] NO [ ]

10. ¢Cree que en la actualidad las empresas dan buena acogida a la

insercion laboral de personas con capacidades diferentes?

st [ ] NO [ ]

* Muchas gracias por su colaboracion *
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ENCUESTA APLICADA A PERSONAS CON CAPACIDADES
DIFERENTESDE LA “FUNDACION EL FUTURO ES HOY”

Ponga una x segln su criterio

EDAD: ................ GRADO DE INSTRUCCION..................

1. ¢Esta de acuerdo con que exista instituciones que puedan brindar

servicios de ayuda social en la ciudad de Ibarra?

SI[ ] NO[ ]

2. (,Cémo califica a la ayuda social que provee el estado a nivel

nacional para los discapacitados?

Buena [ | Regular [ ] Mala [ ]

3. (Cree que se le respetan los mismos derechos laborales que a

una persona que no tiene discapacidad?

SI[ ] NO[ ]

4. ¢Cree que se le brinda las mismas oportunidades de ascender a
mayores cargos profesionales que a wuna persona sin

discapacidad?

SI[ ] NO[ ]

5. Cudl considera que es el grado de valoracién que tiene su

empresa con Usted
Bajo |:|
Medio |:|
Alto |:|
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. ¢Cual considera que fue el motivo de su contratacion en la

empresa?
Por decreto del Estado l:l
Por Iniciativa empresarial |:|

. ¢ Siente que su trabajo es apreciado por sus compareros?

S ] NO[ ]

. ¢Cree Usted que se le exige el mismo desempeiio que al resto de
empleados?

SI[] NO [ ]

. ¢Conoce algun método publicitario para fomentar la insercion

laboral de personas con capacidades diferentes?

S NO[ ]

10. ¢Cree que el aplicar una campaifa publicitaria para promover la

insercion laboral a personas con capacidades diferentes

favoreceria su mayor contratacion?

SN NO[ ]

* Muchas gracias por su colaboracion *
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ANEXO 3: Fotos de la “Fundacién del Futuro es hoy”.

PERSONA CON CAPACIDADES DIFERENTES

ACTIVIDAD LABORAL DE PERSONAS CON CAPACIDADES
DIFERENTES EN LA FUNDACION EL FUTURO ES HOY
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PROMOTORAS DE LA FUNDACION “EL FUTURO ES HOY”

CAPACITACION AL EQUIPO DE CAMPO DE LA FUNDACION
“EL FUTURO ES HOY”




ANEXO 4: Fotos de la realizacion de la campana “Diferentemente

Capaces - Igualmente Habiles”.

SET DE FILMACION PARA EL SPOT TELEVISIVO

ILUMINACION DEL SET




POSICIONAMIENTO DE ELEMENTOS PARA EL SET

POSICIONAMIENTO DE CAMARAS PARA LA FILMACION DEL SPOT
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PREPARACION DE VESTUARIO

NEL A.VER
%A 27-FEB-04




DIBUJANDO EL RECORRIDO DE CAMARA

TOMAS DESDE VARIOS ANGULOS

124



ANEXO 5: Elaboraciéon de Cuna Radial “Diferentemente Capaces —

Igualmente Habiles”.

GRABACION DE CUNA RADIAL




ANEXO 6: Socializacion de la campana “Diferentemente Capaces —

Igualmente Habiles”.

EXPOSICION DE INVESTIGACION
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ANEXO 7: Certificado de haber realizado la Socializacion de la
campana “Diferentemente Capaces — Igualmente Habiles”, en la
Fundacion el Futuro es Hoy.

FUNDACION “EL FUTURO ES HOY”

Acuerdo 098 del 21de septiembre de 2007
RUC: 1091723936001

Ibarra, 02 de marzo de 2012

Econ. René Fabian Albuja Gonzales, a peticion verbal de la parte interesada,

CERTIFICO:

QUE: La sefiorita ANDREA PAOLA CARRANCO VELA con cedula de identidad N°
100324006-4 y el Seiior HERNAN PATRICIO HEREDIA ENRIQUEZ, con
cédula de identidad N° 100277552-4, realizaron el dia viernes 2 de marzo del
presente, a las 15HO00 la socializacién del trabajo de grado titulado
“DIAGNOSTICO DE LA ACEPTACION EN EL AREA LABORAL A LAS
PERSONAS CON DISCAPACIDAD DE “LA FUNDACION EL FUTURO ES
HOY” DE LA CIUDAD DE IBARRA Y PROPUESTA DE UNA CAMPANA
PUBLICITARIA SOCIAL PARA PROMOVER SU INSERCION™.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad, pudiendo los interesados
hacer uso del presente como a bien tuvieren.

Atentamente,

Eco. René Albuja
C.1. 171162470-8
COORDINADOR GENERAL

EL FUTURO ES HOY
CHICA NARVAEZ

Juntos por el Desarrollo del Buen Vivir
E-mail: fundacionefeh@yahoo.com
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