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RESUMEN

En el presente siglo los docentes que trabajan en las instituciones
educativas y que tienen la conviccion de cambio hacen de las aulas la
casa del conocimiento donde queremos que nuestros jovenes se
conviertan en personas competentes que puedan desenvolverse de
acuerdo a la época, consideramos que nuestros objetivos se veran
llevados a la practica en la aplicacion de un Manual con estrategias para
la publicidad de guerrilla. Es por todo esto que en el primer capitulo prima
el problema de investigacion del cual nos hemos dedicado a fondo para
por medio de este encontrar una solucién realizando un manual con
estrategias publicitarias de guerrilla, acontinuacion en el segundo capitulo
encontramos la teoria para que todos los profesores que lean esta
investigacién tendran conocimientos mas ampliados y actualizados, pero
en especial en la publicidad de guerrilla, utilizamos métodos y técnicas
adecuados para que se ponga en practica en el futuro. El cuarto capitulo
como es conocido e importante se tabula el nimero de estudiantes
desarrollando todas las preguntas planteadas en la encuesta, de esta
manera conocemos el problema que tienen la institucion y buscamos la
solucion inmediata planteando estrategias convincentes para nuestro
medio. En el quinto capitulo encontramos las conclusiones vy
recomendaciones que son necesarias para por medio de todo el
desarrollo conocido en la tabulacion ya mencionanda anteriormente
plasmemos con certesa concejos idoneos a los profesores y estudiantes.
En el sexto capitulo encontramos el desarrollo de la propuesta donde
ponemos en conocimiento un manual con estrategias metodoldgicas de
publicidad de guerrilla para por medio de estas el estudiante conozca
mejor de que se trata y que busca la publicidad en todo su contenido
grafico. Durante este afo, buscamos mejorar las herramientas de
planeacion estratégica de la industria publicitaria para poder promocionar
un producto de la manera mas facil y a un valor accesible al publico en

general.
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Abstract

In this century, teachers working in educational institutions and have the
conviction rates make the classroom the house of knowledge where we
want our young people to become competent persons to act in
accordance with the time, we believe that our goals will be put into
practice in the application of a manual with strategies for guerrilla
advertising. Is by this that in the first chapter raw the research problem
which we have dedicated ourselves thoroughly to through this find a
solution performing a manual with advertising strategies of guerrilla,
acontinuacion in the second chapter we find the theory for that all teachers
who read this research will have knowledge more expanded and updated,
but especially in advertising of guerrilla, We use organic methods and
techniques suitable for to be put into practiced in the future. The fourth
chapter as known and important is tabula the number of students
developing all the questions raised in the encuasta, this way know the
problem they have the institution and seek the immediate solution posing
convincing strategies for our medium. In the fifth chapter we find the
conclucion and recommendations are needed to through the whole
development known in the tabulation and mencionanda above plasmemos
with certesa councils befitting the teachers and students. In the sixth
chapter find the development of the proposal where we put in knowledge a
manual with methodological strategies guerrilla advertising for through
these the student conosca best of that it comes and seeks advertising in
all its contents grafico. During this year, we seek to improve the strategic
planning tools in the advertising industry paara to promote a product in the

easiest way and a value accessible to the general public.
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INTRODUCCION

La presente investigacion estuvo orientada en la solucion a los
problemas méas comunes en el conocimiento de la publicidad guerrilla.
Esta se presenta de una manera puntual y facil de realizarla, siendo
nuestro objetivo facilitar la presentacion a un publico de recursos
econOdmicos bajos, y que la publicidad proporcione ventas que satisfagan

al empresario y a la vez al consumidor.

Tambien buscamos incentivar a las nuevas generaciones de
profesionales a optar por una publicidad innovadora y original, puesto que
esta publicidad ya es usada a nivel mundial y lo encontramos en todo
ambito; en especial en el econdémico el cual ayuda a satisfacer muchas de

las necesidades de quienes ejercen esta profesion.

En este trabajo también se da importancia al desarrollo de cada estrategia
publicitaria, para que pueda ser aprendido facilmente y practicado de una
manera correcta, sin dejar de lado los valores y virtudes humanas que
deben ser practicadas tanto por los profesores como por los estudiantes

no solamente dentro del aula sino en todo lugar.

Sin embargo sabemos que para aplicar una publicidad guerrilla se
necesita tiempo y dedicacion, si se quiere promocionar un producto, pero
llamando la atencidn necesaria al consumidor. A pesar de que muchos de
los estudiantes aprenden hacer publicidad es un aprendizaje repetitivo y
momentaneo ya que se ha podido comprovar que al finalizar los estudios
secundarios los jévenes no han podido poner en practica, esto nos ha
motivado a realizar un manual con estrategias publicitarias las cuales

sirvan como un apoyo para profesores y estudiantes dentro de la

Xiii



ensefianza aprendizaje del desarrollo del pensum académico de la
Unidad Educativa 17 de Julio, todo esto se ha realizado con mira a tener
resultados positivos ya que por medio de la motivacion en los estudiantes
da como resultado un buen desarrollo intelectual y de esta manera poner
en practica con ideas innovadoras y hacer una publicidad con ejemplos

anicos que sin duda podran ser puestos en practica a futuro.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1. Antecedentes

La Publicidad de Guerrilla se ha convertido en el gran aliado de las
empresas con poco presupuesto para acciones publicitarias. En esta
férmula promocional el dinero es lo de menos. Lo que importa es
sorprender al consumidor y para ello no hay que vaciarse en exceso los

bolsillos.

En la Unidad Educativa “17 de Julio” la Publicidad Guerrilla no ha
existido ya que se ha venido utilizando la publicidad tradicional, la que se
la pone a conocer solo por medio de los estudiantes a los familiares y al
publico en general muy poco, esto quiere decir que no se ha puesto en
practica una publicidad competitiva y que de realce a lo que produce y

hace la Institucion, y esto beneficie a nuestro barrio y ciudad.

La publicidad realizada en la Unidad Educativa “17 de Julio” no ha
llenado las expectativas de nuestro trabajo de grado, es por todo esto que
hemos tomado la decision de realizar una publicidad que domine el
mercado industrial que se desarrolla en nuestro medio y también sirva de

apoyo economico a los estudiantes. El término “Publicidad de Guerrilla”



fue acufiado a mediados de los afios 80, donde muchos publicistas se
destacaron con trabajos de publicidad que llamé la atencion del publico

primero en su zona y después a nivel mundial.

Desde entonces, muchas acciones de Publicidad de Guerrilla se
han llevado a cabo, pero pocas han sido las que han logrado realmente

conquistar sus objetivos.

Cada una de las personas es diferente y ve al mundo de manera
distinta, porque cada una tiene distintas combinaciones de inteligencias,
de esta manera la publicidad se presenta de una manera para que el
propietario del producto pueda vender lo mas rapido posible utilizando

todos los medios que se tenga a su alcance.

El Profesor Ramiro Guzman Rueda, con la ayuda eficaz del
Coronel Emilio Suarez Rueda, Coordinador del Ministerio de Educacion y
Cultura, consiguié el decreto de creacion del Colegio Técnico Nacional
“17 de Julio”, ante el Gobierno Militar de aquella época, cuyo Ministro de

Educacién, era el Coronel de Estado Mayor Guillermo Duran Arcentales.

El Decreto de creacion salié con el N0.978 del 25 de septiembre de
1974, firmado por el General Guillermo Rodriguez Lara — Presidente del
Gobierno Militar.

La modalidad fue la de Técnico Industrial en las especialidades de:
Mecéanica Automotriz, Mecéanica Industrial y Electricidad. En un inicio, las

labores escolares comenzaron en el local prestado del Colegio Nacional



“Teodoro Gomez de la Torre”, mas tarde en el local de la Escuela “Modelo
Velasco Ibarra”, hasta que finalmente, en julio de 1982, se trasladaron las
pertenencias y mobiliario del Colegio Técnico “17 de Julio”, a su nuevo
edificio construido en un area de 29.455,50 metros cuadrados; donada
mediante escritura publica ante el Sefior Notario Manuel Almeida, por
parte del llustre Municipio de lIbarra, cuyo Alcalde fue el Licenciado
Nelson Davila, quien a su vez dono al Colegio el primer Pabellon de la
Ciudad de Ibarra.

Mas tarde, el viejo anhelo de la comunidad educativa del Colegio
“17 de Julio”, se convierte en realidad al transformarse el establecimiento
en Instituto Técnico Superior, con las mismas especializaciones
industriales, mediante decreto ministerial No.4771, con fecha 06 de
agosto de 1996, posteriormente se transforma en Instituto Tecnoldgico,
mediante decreto # 206 de fecha 14 de junio del 2004, categoria con la

gue viene funcionando hasta la actualidad.

En el presente afio lectivo el Ministro de Gobierno junto con el
presidente de turno ponen a conocimiento que todos los colegios y
escuelas fiscales del pais, se fusionan y se convierten en Unidades
Educativas, en nuestro caso se llama Unidad Educativa 17 de Julio.

En lo que concierne al tema, es fundamental que se tenga en
cuenta la publicidad guerrilla como un conjunto de estrategias empleadas
para divulgar noticias o comercializar productos, es un negocio mediante
el cual el enunciante influye en los seres humanos al ofrecerles
soluciones a sus necesidades y problemas. Mediante la publicidad
guerrilla se pretende lograr una informacion clara y ordenada en cuanto a

la composicién y presentacién de todos los elementos del mensaje que



lleve al consumidor a ver, leer y oir, la informacién que la publicidad

guerrilla esta comunicando.

1.2. Planteamiento del problema

Actualmente en los Programas de publicidad en la ciudad de Ibarra
no se han puesto en practica estrategias innovadoras para que orienten el

adecuado empleo de una publicidad guerrilla.

Esta investigacion, considerara importante estudiar la planificacion
de estrategias para la ensefianza de la publicidad guerrilla en el
bachillerato del Instituto Tecnoldégico Superior 17 de Julio, para contribuir
al desarrollo de la misma por medio de una publicidad poco comudn, con
todo esto es necesario evaluar las necesidades, las dificultades que
presenta la publicidad tradicional como la radio, la television, y la prensa

que de una u otra manera informa y vende.

El Instituto Tecnolégico Superior “17 de Julio” es una institucion
educativa fiscal, que tiene como mision contribuir al desarrollo social,
cultural, econémico, educativo, cientifico y tecnolégico del norte del pais,
mediante la formacion integral en educacion basica, bachillerato técnico y
tecnologico en las especialidades de Electromecanica Automotriz;
Mecanizado y Construcciones Metalicas; Instalaciones, Equipos vy
Maquinas eléctricas, con una formacion técnico profesional que les
permita ser personas emprendedoras y desarrollar sus competencias
frente a los nuevos desafios de la sociedad, avances del conocimiento,
tecnologia, cuidado del medio ambiente y globalizacion de la economia,

para que tengan éxito y configuren sus proyectos de vida en los planos



individual, familiar, profesional y social, ademas contribuir a la
construccion de una sociedad basada en principios de justicia,

honestidad y solidaridad.

El Instituto Tecnolégico Superior “17 de Julio” en el afio 2015 sera
una institucion educativa que lidera la formacion basica, técnica y
tecnolégica en las especializaciones de Electromecanica Automotriz;
Mecanizado y Construcciones Metdlicas e Instalaciones, Equipos y
Maquinas Eléctricas; mediante la aplicacion del modelo educativo socio
critico, con enfoque curricular constructivista, basado en el desarrollo de
destrezas y competencias, con personal docente, administrativo y de
servicios altamente capacitado, conocedores de sus funciones,
conscientes de su labor y servicio a la gestién educativa; comprometidos
con su desarrollo personal y colectivo, bajo principios morales y éticos,
con una comunicacién horizontal, reciprocidad y fiel cumplimiento de
nuestra misién; con una infraestructura, mobiliario, equipamiento capaz de
cubrir las necesidades técnico — académicas, administrativas, deportivas,
sociales, culturales y de producciéon y en contacto con los sistemas
productivos de la especialidad, aportando a la transformacién social,

cultural, econémico, educativo, cientifico y tecnolégico del norte del pais.

1.2.1. Modelo educativo

El Instituto Tecnoldgico Superior “17 de Julio”, mediante consenso
realizado entre profesores, padres de familia, el sector estudiantil y
comunidad en general, se adopté el modelo educativo COGNITIVO, con
enfoque pedagdgico constructivista, para aplicarlo a largo plazo en los 5
afios posteriores de vigencia del presente Proyecto Educativo

Institucional.



1.2.2. Caracteristicas del Modelo Educativo Cognitivo

El Instituto Tecnolégico Superior “17 de Julio” frente al modelo
educativo que se ha adoptado, responde a las aspiraciones y
necesidades de nuestra institucion, asi como de la sociedad ecuatoriana,

el cual tiene las siguientes caracteristicas:

Holistico postula el desarrollo integral del educando.

Integral porque apunta todos los dominios del ser.

Humanista centrado en la formacion de un ser humano que tenga

al estudiante en el centro del quehacer educativo.

Participativo posibilita que el educando sea un elemento social

activo en el proceso ensefianza aprendizaje.

Democratico porque permite una educacion que conduce a una

mejor calidad de vida teniendo como base la libertad.

Interaccionista porque creemos en la construccion del conocimiento

por la interaccion entre la experiencia sensorial y el razonamiento.

Axiologico porgue planteamos una educacién en valores.



Intercultural porque la sociedad ecuatoriana es multicultural y pluriétnica

Técnico porque nos interesa que el estudiante tenga dominio pleno

de competencias y habilidades en el campo tecnoldgico.

1.2.3. Especificaciones del modelo cognitivo.

Proponemos el modelo educativo cognitivo que hace referencia a la

construccion del conocimiento, mediante procesos mentales.

“El cognitivismo define que el aprendizaje es un proceso de
modificacion interno, con cambios no solo cuantitativos sino también
cualitativos y que se producen como resultado de otro proceso interactivo
(reciproco), intencionado entre la informacién que procede del medio y un

sujeto activo”

En el cognitivismo, el pensamiento es una construccion personal de
lo real, la interpretacion cognitiva sostiene que el aprendizaje no puede
limitarse a la conducta observable (conductismo), sino que es preciso

tener en cuenta la capacidad mental del estudiante y su experiencia.

El aprendizaje cognitivista tiene su principal representante en
Ausubel identifica los siguientes aprendizajes en el contexto de esta
teoria: memoristico, asimilativo, significativo, aprendizaje por inclusion,
aprendizaje por descubrimiento. “El Paradigma Cognitivo es un modelo

dindmico para mejorar la velocidad de asimilacion de conocimiento del



sujeto y elevar su competencia intelectual y cognitiva. El paradigma esta
centrado en los procesos de aprendizaje; por tanto el sujeto aprende en
cuanto el procesador de la informacion sea capaz de dar significacion y
sentido a lo aprendido; son temas constantes en este paradigma la

inteligencia, la creatividad, el pensamiento critico y reflexivo”

El cognitivismo sostiene que el ser humano es activo, en lo que se
refiere a la busqueda de informacion, esta se va procesando con una
motivacion intrinseca para encontrar un significado personal y una

prediccién razonable en su entorno fisico y psicolégico.

Las personas desarrollan estructuras cognitivas o constructor con
los cuales procesan datos del entorno para darles orden y significado.
“Han aportado con estudios del desarrollo cognitivo: Vigosky, (la zona de
desarrollo préximo). Piaget, (la epistemologia genética) Gagné: (La teoria
del aprendizaje acumulativo), Brunner: (EI aprendizaje por
descubrimiento), Ausubel: (El aprendizaje significativo) Bandura: (La
teoria del aprendizaje social), Nelly: (La teoria de los constructores

personales)”

Nosotros sabemos que hoy en dia se ha modernizado la publicidad
por la tecnologia avanzada que tenemos y de esta manera se han
desarrollado nuevas formas de presentacién publicitaria que como es
nuestro objetivo de ahorrar tiempo y dinero pero teniendo mejores

resultados.

Todos los profesionales de nuestro entorno no cuentan con

estrategias publicitarias que generen un impacto comercial positivo y



rapido, esto quiere decir que siempre que quieren ensefiar publicidad lo
hacen de la manera tradicional e incluso nuestros docentes han hecho
hincapié en la publicidad normal, es por esto que nosotros nos enfocamos
en la publicidad guerrilla porque es otra opcion en generar marketing en

nuestra sociedad.

La empresa se organiza en torno a una serie de funciones que
aseguran la posibilidad de hacer realidad su vision del negocio y cumplir
la mision que se haya fijado. Estas funciones son, esencialmente,
produccion, financiera, marketing y comercializacion, recursos humanos,
comunicacion, calidad e investigacion y desarrollo. Los objetivos de cada
una de estas areas, asi como las estrategias que se pongan en marcha
para alcanzarlos, deben ser consecuentes con lo que la compafiia quiere

lograr.

Todo debe estar coordinado. Marketing se ocupa de traducir los
objetivos generales de la empresa en las cuatro competencias basicas de
las que es responsable: producto, precio, distribucion y comunicacion
comercial, conocidas en inglés como las 4 Pes del marketing mix

(producto, precio, lugar y promocion).

Para resolver la dltima, promocién, puede utilizar diferentes
posibilidades: publicidad, marketing directo, marketing promocional,
relaciones publicas de producto.

Lo mas frecuente hoy es crear un plan de comunicacion que
combine varias de estas formulas, asi el contacto con el publico puede

ser mas efectivo.



Cuando veas un anuncio, piensa en todo este entramado. Es
conveniente conocerlo para evitar tres equivocaciones. La primera, caer
en una vision frivola de la publicidad, segunda, creer que es la actividad

mas extraordinaria que realiza la organizacion.

La tercera es pensar que el publicitario trabaja tan libre de
condicionamientos como lo hace un artista. Las mejores campafas de
publicidad suelen surgir después de comprender muy bien la actividad de
la empresa y los cuatro Pes del marketing mix. Estos no son los Unicos

factores que hay que conocer, pero si son los factores imprescindibles.

Para emplear una publicidad guerrilla con resultados positivos
tenemos que conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, ubicar nuevos puestos en el mercado, valorar el potencial de
interés que tiene el cliente en un producto y con esas oportunidades
brindar una publicidad disefiada con un plan que cumpla todas las
expectativas del cliente.

Nos hemos puesto un reto que para realizar un plan publicitario
guerrilla con estrategias de publicidad se debera manejar el precio justo,

el lugar o ambiente, la promocion pertinente y el cliente.

El docente debe proporcionar una orientaciébn general sobre la
publicidad guerrilla, con el objeto de facilitar y orientar el estudio donde
versara su vida cotidiana, debera proveer al estudiante de los métodos de
razonamiento basico requerido, asi mismo, para plantear algunos
ejemplos para que tengan idea de lo que se trata, cuya ejecucion le

permitira afianzar sus conocimientos y sus ideales.
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Es frecuente en los establecimientos técnicos educativos nos
encontraremos con episodios de produccion efectiva pero por no tener
idea de cdmo hacer una micro empresa y de esta manera comercializar
sus productos solo se han estado fabricando para el uso propio del

estudiante.

1.3. Formulacién del Problema

¢,Como desarrollar  estrategias para fomentar el empleo de
publicidad guerrilla en la promocién de productos y servicios a los
estudiantes de tercero de bachillerato de la Unidad Educativa 17 de Julio,
en la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura en el afo lectivo 2012-
20137

1.4. Delimitacién

1.4.1. Unidades de Observacion

Se investigd a docentes y estudiantes de la institucién antes

mencionada.

Objeto de Estudio

Plasmar estrategias para fomentar el empleo de publicidad de

guerrilla en la promocion de productos y servicios de la Unidad Educativa
17 de Julio.
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1.4.2. Delimitacion Espacial

Este anteproyecto se lo desarrollé en La Unidad Educativa 17 de

Julio, en la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura.

1.4.3. Delimitacién Temporal

La presente investigacion se la realiz6 a partir del mes de

diciembre de 2012 y concluyo el mes de octubre de 2013.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Desarrollar estrategias para fomentar el empleo de Publicidad
Guerrilla en el impulso de productos y servicios de los estudiantes de
tercero de bachillerato de la Unidad Educativa 17 de Julio, en la ciudad de

Ibarra, Provincia de Imbabura en el afo lectivo 2012-2013

1.5.2. Objetivos Especificos

1.5.2.1. Diagnosticar todos los servicios y productos que brinda la Unidad
Educativa 17 de Julio, en la ciudad de Ibarra, Provincia de Imbabura en el
afno lectivo 2012-2013.
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1.5.2.2. Aplicar estrategias metodoldgicas de publicidad guerrilla que
permita insertar un producto en el mercado con facilidad, producido en la
Unidad Educativa 17 de Julio, en la ciudad de Ibarra, Provincia de

Imbabura en el afio lectivo 2012-2013.

1.5.2.3. Realizar un manual para impulsar los conocimientos de
estrategias publicitarias mediante el uso de la publicidad guerrilla en los
estudiantes de la Unidad Educativa “17 de Julio” y de esta manera

mejorar la promocion de productos.

1.6. Justificacion e Importancia

La presente investigacion considerd6 una necesidad urgente el
desarrollo de la publicidad guerrilla como un recurso y ente sistémico,
organizado y aplicable en las instituciones educativas particularmente en

aquellas que laboren técnicamente.

Si hay una vertiente en la que la publicidad convencional nos
presenta propuestas mas arriesgadas dia a dia. Tanto en sus conceptos
de Publicidad de Guerrilla como las innovaciones técnicas, la nueva
publicidad exterior consigue deshacerse de los tépicos de la publicidad
convencional e invadir territorios adyacentes para colaborar y servir de
apoyo a las acciones enmarcadas dentro del ambito puramente digital y

de redes sociales. Y asi se crean campafias memorables.

Lo que trata la Publicidad Guerrilla es de jugar con la mente del

espectador, sin duda alguna, la mejor forma de hacer publicidad. Son
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varios los creativos que se valen de ese elemento para asegurar un alto
impacto en su presentacion, aunque se corra el riesgo de ser censurado

su trabajo.

Este tipo de imagenes han sido aceptadas por la mayor parte del
publico y a la vez fuertemente criticadas por gente que las considera a
veces ofensivas. En esta parte es donde se centra la mayor parte de
nuestra investigacion, la cual tienen como objetivo principal presentar
diversas incognitas sobre el correcto manejo de la publicidad guerrilla

contra la publicidad tradicional.

Para la investigacion del desarrollo de este proyecto es factible ya
gue cuenta con la debida autorizacion de las respectivas autoridades de
la institucion y también con la disposicion de los docentes que laboran en
el desarrollo del bachillerato donde se realizara este anhelado proyecto, y
de esta manera lograr beneficios para todos quienes conforman el centro

educativo para obtener investigacion con eficacia.

Ademas como investigadores estuvimos dispuestos a solventar con
los gastos que fueron necesarios para la realizaciébn del proyecto
investigativo, ya que conté con los recursos materiales, académicos y
econdémicos para desarrollar y concluir exitosamente la investigacion
propuesta. Este proyecto tuvo buenos resultados porque siempre se
realiz6 un trabajo con miras a un cambio positivo, en nuestro caso mejorar
las estrategias publicitarias con el objetivo de despertar interés en la

creatividad de los autores.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion Tedrica

2.1.1. Fundamentaciéon Filoso6fica

Para crear cualquier tipo de publicidad hay que filosofar ideas entre
seres humanos preparados para que de esta manera se proyecte una
publicidad idénea y compleja que guste y encante al espectador.

Casanova Elsa M. (2011), en su obra “Para comprender las

Ciencias de la Educaciéon”, manifiesta Que:

La crisis educativa, en todo tiempo, tuvo el origen en un inadecuado
concepto de persona, y en las actitudes parciales y admirables en la
construccion analitica, pero privadas de sintesis unitarias en la base
del ser humano. Muchos, como Antonio Rosmini, denunciaron a los
censistas por arrancar la fe de los corazones, y convertir los
corazones educados en corazones aridos y cansados, envueltos en
un escepticismo destructor; pretendian desconocer que el ser
ontolégico de la persona, relacionado con su ser teleolégico (su

deber ser), comporta el valor y la dignidad de la persona en su doble
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modo de ser O&ntico, en cuanto la persona es en si y es siempre
idéntica a si, y deodntico, en cuanto ella es para su
perfeccionamiento, para hacerse diferente, aunque siempre

permanezca ella misma. (pag. 45)

Los principales representantes de esta teoria son: Pratt, Elinsner,
Carls Rogers y Abrahan Maslow. El conocimiento responde a la
interaccion dialéctica entre el sujeto y el objeto del conocimiento, hoy en
dia el hombre puede demostrar esta relacion en el trabajo, en su entorno

social en la escuela en la interaccion con la sociedad.

2.1.1.1. Teoria Instrumentalista

ROMO BASTIDAS, Paco, (2005) en su obra “Estrategias y técnicas

didacticas” dice:

La teoria instrumentalista se enfrenta a un sin numero de
puntos estratégicos para lograr un objetivo de brindar el
conocimiento adecuado a su tema estudiado, esta teoria sirve
objetivamente para determinados intereses politicos. El
instrumentalismo parte de un paradigma de investigacion basado en
los llamados estudios de la parcialidad, cuyo objetivo es verificar la
existencia o inexistencia de distorsiones en los textos periodisticos,
sin embargo, existen dos interpretaciones diferentes para la misma

teoria. (pag. 67)

La teoria instrumentalista no es necesario darse cuenta que sea

cual fuere la version, parte de principios epistemolégicos presentes en la
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teoria del espejo, pues si el objetivo es verificar las distorsiones, la teoria

instrumentalista admite que es posible reflejar la realidad.

La publicidad de guerrilla se presenta en la teoria instrumentalista
para proporcionar todos sus conocimientos e implementar en la Unidad
Educativa 17 de Julio, porque la epistemologia que maneja la publicidad

es de guerrilla.

2.1.2. Fundamentacioén Psicoldgica

Jiménez, C (2009), en su obra Creatividad y Desarrollo Humano,

dice:

La psicologia posee una gran importancia para los fines de la
Publicidad Guerrilla, la primera ayuda al educador es comprender la
conducta del estudiante. La psicologia educativa incursiona en el
desarrollo de la personalidad y aptitud del estudiante, en su proceso
de aprendizaje en los métodos de enseflanza a utilizar por el
docente, estudia el estilo de aprendizaje que el educador debe tomar

en cuenta para el desarrollo educativo del estudiante. (pag. 97)

2.1.2.1. Teoria Cognitiva

Lo que identifica a las distintas teorias cognitivas es que se
consideran como un agente activo de su propio aprendizaje. Proporcionar

sus propias estrategias publicitarias y mejorar su estabilidad economica.
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En términos mas técnicos, el estudiante es quien construye nuevos
aprendizajes y no es el maestro quién los proporciona. La concepcién de
que el estudiante es el Unico responsable de la construccion de sus

aprendizajes, no exime de responsabilidades al profesor.

ROMO BASTIDAS, Paco, (2005) en su obra “Estrategias y técnicas

didacticas” dice:

Este se convierte en el valioso ente que favorece y facilita a los
estudiantes al cambio para que puedan procesar y asimilar la
informacion que reciben. Tiene su origen en la interaccion entre las
personas y el mundo, Construyen sus ideas sobre su medio fisico,
social o cultural siendo el resultado de un proceso de construccion o

reconstruccion de larealidad. (Pag. 123)

De lo antes mencionado es necesario tomar en cuenta que lo
cognitivo es el conocimiento y mientras el estudiante adquiera mas
informacion tendra mas facilidad de formar conceptos con sus propias
ideas y desenvolverse en su realidad estudiantil sacando buenas notas y

avanzando con facilidad.

Sobre aprendizaje Albert Bandura hace referencia en que se
aprende a imitar modelos; Jean Piaget sefiala que la capacidad intelectual
es cualitativamente distinta en las diferentes edades, y que el nifio
necesita la interaccion con el medio para adquirir competencia intelectual;
Ausubel, aprendizaje significativo; Bruner con el aprendizaje por
descubrimiento, Vigotsky, encaminadas a conseguir en los estudiantes

cambios integrales de su personalidad. Para esto recurre al uso de
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diversas técnicas como la repeticidn, las ayudas nemotécnicas (ejercicios
que proporcionan el desarrollo de la memoria), los subrayados, la
imaginacion, el razonamiento por analogia y la meta cognicion o

conocimiento del pensamiento.

2.1.3. Fundamentacion antropolégica de comercializacion

ROMBACH, (2004), en su obra “El ser humano y su

comercializacién sociolégica” dice:

La antropologia estructural podria ser un buen presupuesto para
cambiar la perspectiva integral y convertirla en estructural. Sin
embargo, tendriamos que hacer un estudio mas profundo y un mayor
acercamiento al pensamiento comercial. Lo que nos interesa, en
todo caso es justificar, que es necesaria una plataforma
antropoldgica, apta para comenzar a tratar el tema de la educacién y
llevarlo hasta sus dltimas consecuencias, no solo desde la
perspectiva del aula, sino como proyecto social, el cual pueda
involucrar a diferentes é&reas de la vida contemporanea, para

fortalecer la realidad integral de la que pretendemos hablar. (pag. 19)

A diferencia de lo que puede presentar nuestra realidad
posmoderna Rombach argumenta que el hombre no existe sin una
imagen del hombre El hombre no vive al dia tal y como se presentan las
cosas, sino que vive orientado, mirando hacia un mundo de tareas,
basandose en un conjunto de premisas formadas por condiciones y
posibilidades, es decir, bajo la luz de un proyecto de ser, sea 0 no

consiente de él. Esta idea es muy contraria a lo que sustentan los
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posmodernos, sin embargo es clara, ya que si bien es cierto, mucha gente
vive en el sin sentido de su propia existencia, habrd quienes tienen muy

claro y definido el camino de su propia vida.

2.1.4. Fundamentacion Sociolégica

Como se ha venido exponiendo, un propdsito central de la
transformacién social y educativa es el de propiciar el desarrollo de una
publicidad reflexivo-creativa integral capaz de orientarse
constructivamente en las complejidades de la sociedad, elaborar y tomar
decisiones adecuadas empleando una publicidad guerrilla, sin poner
objecién a todo lo que se puede presentar, con un sentido de justicia y

solidaridad.

El sistema educativo puede desempeifiar en las transformaciones
macro sociales requeridas un papel especifico, es obvio que no se debe
extralimitar su alcance posible considerdndolo al margen del disefio
grafico o impactos reales del proyecto general de la sociedad como
publicidad.

La sociedad transporta al ser humano mas all4 de lo que nosotros
imaginamos por medio de la tecnologia haciendo una publicidad propicia
donde el ser humano imagina y suefia en convertir su realidad en algo

ficticio.

2.2. Disefio Grafico
Frascara Jorge (2006), en su obra Disefo Grafico y Comunicacion,

manifiesta que:
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Para definir al Disefio Gréafico se puede recurrir al desdoblamiento de
los términos: "La palabra "disefio" se usaré para referirse al proceso
de programar, proyectar, coordinar, seleccionar y organizar una serie
de factores y elementos con miras a la realizacion de objetos
destinados a producir comunicaciones visuales. La palabra "disefio”
se usari también en relacion con los objetos creados por esa
actividad. La palabra "grafico" califica a la palabra "disefio”, y la
relaciona con la produccion de objetos visuales destinados a
comunicar mensajes especificos. Las dos palabras juntas: "disefio
gréfico", desbordan la suma de sus significados individuales y

pasan a ser el nombre de una profesion. (Pag. 19)

En funcion de proponer una definicién inicial, se podria decir que el
disefio grafico, visto como actividad, es la accién de concebir, programar,
proyectar y realizar comunicaciones visuales, producidas en general por
los medios industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos a

grupos determinados.”

Como una nueva profesion, surgida en 1945 fecha establecida de
manera parcial por entender que en este periodo estaban dadas las
condiciones necesarias para su consolidacion, ha posibilitado la utilizacion

de recursos tecnoldgicos de avanzada, multiplicando sus alcances.

Hoy, es necesario ver al Disefio Grafico desde una Optica distinta.
La computacion ha ingresado a sus filas, con un nuevo aporte teérico, en
lo que es posible fusionar los conceptos tradicionales del disefio, con un
afianzamiento de corte tecnoldgico, a fin de aprovechar al maximo las
posibilidades de un recurso cada vez mas sofisticado. Por ello, en este

breve ensayo se estudiaran los aspectos teoricos, los recursos
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tecnologicos y aportes técnicos, la interface grafica y aplicacion practica

para establecer un nuevo perfil de "disefiador".

Grupo Editorial Megabyte (2008) en su obra “Curso de disefio

grafico avanzado” manifiesta que:

Para abordar el estudio de Disefio Gréafico en PC, es necesario tener
presente los aspectos tedricos, heredado de la tradicion cultural, que
abarcan distintas disciplinas, con la finalidad de establecer un
principio comun y un orden de prioridades. Cabe acotar también que
la computacién, en tal sentido, no queda al margen de ninguna
profesion y en cada una puede ofrecer distintos aportes. Por
ejemplo: Un disefiador de modas podra realizar bocetos
manualmente, pero también puede escanear los dibujos como paso
previo para la publicacion de sus trabajos en revistas especializadas.
(pag. 103)

Los aportes tecnoldgicos, vinculados con el disefio, han sido
decisivo en muchos casos. La tradicibon mantenia vigente este concepto
para agrupar una serie de recursos propios del disefiador, en
correspondencia directa con los recursos técnicos que ofrecia la
profesibn. Hoy, es posible subdividilo en dos ambitos: recursos
tecnoldgicos y aspectos técnicos. Se puede definir a lo "tecnoldgico" como
el aporte que brinda la tecnologia, en este caso, circunscripto al ambito de
la computacién, y a lo "técnico", como la aplicacion de recursos
estratégicos; una sintesis de contenidos de distintas disciplinas que
convergen su aplicacion en lo proyectual y en la formulacion de ideas

creativas en el campo de la produccion de objetos.
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Gonzalez Ruiz Guillermo (2004), en su obra “Estudio de disefo”

La computacion es considerada como una herramienta fundamental
para la elaboracién de bocetos, dibujos vectoriales, inclusion de
efectos, armado de distintas estructuras, entre otros. Es posible
amalgamar dos criterios basicos: ciencia y arte para establecer a la
computacién como ciencia de la ecologia de la comunicaciéon. Para
un disefiador gréafico, el conocimiento de los programas utilitarios
define su actividad, y es imperioso reconocer que no todos los
programas ofrecen la misma utilidad. Por ejemplo: No es lo mismo
armar un libro que una tapa. Para el primero, se utilizara el programa
PageMaker porque permite manejar una autoedicion; en cambio,
para el restante, es posible crearlo a partir de un programa vectorial:
Corel Draw, en combinacion con Corel Photo-Paint. A fin de
establecer una relacién entre los programas utilitarios y los recursos
computacionales, es preciso subdividirlos en tres aspectos:
Programas bésicos, programas especificos y recursos anexos. (pag.
127)

Si bien existe en el mercado una competencia extrema en cuanto a
marcas y sistemas, es légico aclarar que se toma como criterio la
recomendacion del uso de los programas: PageMaker, Corel Draw y Corel
Photo Paint.

Strizinec, 2006 en su obra Software libre de disefio, manifiesta que:

PageMaker: "Es un programa de autoedicion que nos permite

disefiar y diagramar en la pantalla las paginas de un libro,
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publicacion, revista o folleto. En general los textos provienen de
programas externos de procesamiento de texto (aunque pueden
rearse dentro del propio programa) y las fotografias e imagenes de
periféricos como video camaras o0 scanners o de archivos
comerciales al efecto. Los gréficos pueden provenir de planillas de
calculo o de programas gratificadores especializados. La
diagramacién, una de las habilidades destacadas de PageMaker,
consiste en el manejo adecuado de la relacidon entre texto, imagenes
y espacio en blanco, para lograr paginas atrayentes y de féacil lectura.
Y no menos importantes son los aspectos referidos al uso del color,

otra de las caracteristicas salientes del programa.” (pag. 2y 3)

Corel Draw: "Programa de ilustracion y disefio grafico de tipo
vectorial u orientado a objetos; esto quiere decir que cada uno de los
elemento que creamos en pantalla son objetos independientes y que,
tanto su forma o tamafio como su organizacion, es facilmente modificable

de forma individual."

Corel Photo-Paint: "Programa que permite realizar tareas
profesionales relacionadas con imagenes digitales como el retoque o
distorsion o el perfeccionamiento de su contenido.

2.2.1. Elementos que maneja un disefiador

La Imagen

Sanz Juan Carlos (2003), en su obra “El libro del color” manifiesta

que:
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La imagen representa lo mas importante en un disefio porque
representa un mensaje que manifiesta quien hace el disefio, por todo
esto la imagen es la representacion, apariencia, semejanza o figura
de una cosa. El concepto también puede referirse a la representacion
visual de un objeto a través de la fotografia, la pintura, el video u otra
disciplina. Imagen, por su parte, es un adjetivo que sefiala aquello
perteneciente o relativo a la majestuosidad del color que se
desarrolla con fines comerciales. Cabe destacar que la imagen de
este tipo consiste en la difusion de anuncios para atraer a posibles
compradores, usuarios, clientes. (pag. 76)

Se conoce como imagen publicitaria, por lo tanto, a la figura o
representacion que una empresa emplea con la intencion de llamar la
atencion de potenciales compradores o clientes. Las compafias esperan
que la imagen publicitaria logre desencadenar diversos mecanismos
(interés por los productos, fidelizacion) que deriven en un incremento de

las ventas.

La imagen publicitaria puede ser una celebridad, un personaje o
algun tipo de logotipo. En el caso de las personas famosas, se intenta
aprovechar la imagen publica y la popularidad de la celebridad en

cuestion para atraer a los consumidores.

Los personajes y los logotipos, en cambio, suelen ser diseflados
especificamente para movilizar ciertas emociones en la gente que
resulten positivas para la empresa y para sus ventas, como el tigre que

utiliza una marca de cereales o el incansable conejo de las pilas.
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Ademés hace uso de numerosas disciplinas tales como la
psicologia, la sociologia, la estadistica, la comunicacion social, la
economia y la antropologia a fin de recordar, para crear imagen de marca

y persuadir para producir, mantener o incrementar las ventas.

Cabe destacar que en ocasiones se confunde el término
“‘publicidad” con el de “propaganda”, a este respecto es importante
comprender que la propaganda busca la propagacion (y persuasion) de
ideas politicas, sociales, morales y religiosas sin fines directamente

econdémicamente compensatorios.

Esta comprobado que una imagen vale mas que mil palabras y eso
los publicistas los saben. Por eso cada vez mas utilizan campafas de

publicidad breve, concisa y sobretodo muy creativas.

La importancia de la publicidad, al final y al cabo, es dar a conocer
al consumidor un producto y para eso ha de llamar su atencion. Una de
los métodos que mas se utilizan en la publicidad de carteles es la de crear
imagenes impactantes y muchas veces sin dejar claro que es
exactamente lo que estan vendiendo para crear un mayor interés al

consumidor, lo que hace que la gente se pregunte.

Las imagenes que queremos mostrar hoy estan basadas en esa
idea. Imagenes originales, creativas y muy impactantes creadas por
ordenador. Carteles que si los vemos en la parada de bus no nos dejan
indiferente y nos quedamos un buen rato observandolos y pensado las
historias que puede haber detras. Al fin y al cabo lo que esperamos de la
publicidad es precisamente este concepto: informacion, entretenimiento y

confianza. Ver imagenes que se nos queden en la retina y que nos hagan
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pensar, y si nos crean necesidades es que la publicidad anunciada ha
hecho un buen trabajo.

El Color

Froenza Fernando, (2012) en su obra “Una introduccién a la vision

de la forma y el color” manifiesta que:

El color en el disefio es el medio mas valioso para que una pieza
grafica transmita las mismas sensaciones que el disefiador
experimentd frente a la escena o encargo original; usando el color
con buen conocimiento de su naturaleza y efectos, y de manera
adecuada, sera posible expresar lo alegre o triste, lo luminoso o
sombrio, lo tranquilo o lo exaltado, entre otras muchas cosas. Nada
puede decir tanto ni tan bien de la personalidad de un disefiador, del
caracter y cualidades de su mente creadora como el uso y
distribucion de sus colores, la tendencia de éstos y sus contrastes,

la muasica que en ellos se contiene. (pag. 361)

Una vez que se tiene el conocimiento del color, sus propiedades,
interaccion y significados, es necesario aprender a aplicarlo en las piezas
graficas, para conseguir los resultados deseados.

El Color en la Imprenta

El trabajo del disefiador no se acaba en la fase de disefio; se

necesita su aporte para y durante la reproduccion, pruebas e impresion de
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su trabajo. Un buen disefio no tiene éxito si no puede ser trasladado con
efectividad al trabajo impreso. Si bien es la mano del disefiador la que da
forma a un trabajo impreso, son las habilidades de la imprenta las que

ayudan a plasmar esta vision o mano en el trabajo acabado.

Froenza Fernando, (2013) en su obra “Una introduccién a la vision

de la forma y el color” manifiesta que:

Al reproducir un trabajo para imprimir, el cliente, el disefiador y el
taller de reproduccién o imprenta, generalmente no tienen las
mismas prioridades. El cliente quiere que el trabajo tenga la mejor
apariencia posible, que no se pase de su presupuesto y que se
entregue dentro de un plazo. El disefiador también quiere que el
trabajo se vea lo mejor posible, pero esta prioridad a veces puede
complicar las del costo y el plazo de entrega. La imprenta tiene que
traducir el trabajo del disefiador en algo que se pueda imprimir, a la
vez que quiere obtener un beneficio y retener al cliente. (pag. 371)

2.3. La Publicidad

Fundamentacién de la Publicidad

BECKWITC SANDRA, (2004) “Guia de publicidad con planes
completos de publicidad”

La publicidad llega a su publico objetivo a través de los medios de

comunicacion. Los medios de comunicacion a cambio de una
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contraprestacion previamente fijada esta cede al anunciante o a la
agencia unidades de tiempo o espacios disponibles y se
comprometen a desarrollar la actividad técnica necesaria para lograr
la difusidn de la pieza publicitaria. Los medios de educacién facilitan
para promocionar un producto con méas facilidad en su desarrollo
competitivo. Este compromiso queda plasmado en un contrato
denominado contrato de difusion. Las agencias de publicidad,
agencias de medios, productoras, estudios de disefo, entre otros. Se
ocupan profesionalmente de la creacién y ejecucion de campafias de

publicidad o elementos aislados de éstas, por una publicidad réapida.
(pag. 98)

Segun la ley general de publicidad es toda forma de comunicacion
realizada por una persona fisica o juridica, publica o privada en el
ejercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional,
con el fin de promover de forma directa o indirecta la contratacion de

servicios, bienes muebles o inmuebles, derechos y obligaciones.

2.3.1. Ideas importantes en la publicidad:

En la actualidad la publicidad es una comunicacion de servicio a la

comunidad y del anunciante y sus objetivos.

Segun la Asociacion unida de Marketing: es toda forma pagada y
no personal de presentacion y promocion de ideas, bienes y servicios por
cuenta de alguien identificado, caracteristica fundamental ser pagada, no

personal se identifica la marca, utiliza medios de comunicacion masiva.
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Publicidad es una actividad comunicativa mediadora entre el
mundo material de la produccion y el universo simbolizado del consumo,
que permite que los anunciantes a merced de un lenguaje especifico

crean la demanda para sus productos.

Mensaje: La publicidad es un tipo de mensaje, mensaje es el anuncio, el
mensaje sera distinto segun el canal (radio, internet, afiches, graficos,

revistas).

Canal: Medio de soporte para la difusion del anuncio (medios de
comunicacién masiva como la tv y la radio). La eleccion del soporte se
hace en funcion del publico objetivo (comparte tendencias, estilos,

segmentado por la edad, clase social, objetivo de consumo).

Receptor: Es aquel al que esté dirigido el mensaje publicitario, el emisor
tratara de coincidir con las expectativas del publico objetivo. La relacion
emisor-receptor se ha visto modificada por las nuevas tecnologias ya que

la interactividad hoy dia es fundamental.

Codigo: Es el lenguaje especifico publicitario. Entendido como el
conjunto de elementos que dependiendo del contexto la publicidad utiliza

de manera especifica diversos hipertextos, simbolos, iconos, entre otros.

Ruido: En todo proceso comunicativo existen elementos que dificultan la

entrega del mensaje al cual llamaremos "Ruido".

Emisor interesado: Es el enunciante.
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El largo recorrido de la publicidad se ha mirado demasiadas veces
de forma superficial. La suya no es solo una historia de anuncios, sino de
personas y empresas o, mejor dicho, de acciones emprendidas por
personas que buscaban disponer de una forma de comunicacion que
sirviera para dar a conocer lo que ofrecian a su comunidad vy, si fuera

necesario, para persuadir sobre ello.

ALMEIDA GARCIA DAVID, (2006) en su obra “Una realidad

publicitaria” manifiesta lo siguiente:

Su contexto principal es el mercado, que siempre parece fagocitar
todo lo que estd en él, traduciéndolo a cifras y dinero, pero esta
actividad, como otras especialmente unidas al consumo, puede
observarse desde miradas muy distintas. La publicidad esta unida a
la historia, estd presente como resultado de la evolucion econdémica.
(pag. 123)

De lo antes citado es necesario tomar en cuenta que la publicidad
esta ligada a la economia y la cultura para por medio de esto promocionar

productos que el ser humano los inventa y vende.

2.3.1.1. ¢ Cuando comienza la publicidad?

Para contestar a esta pregunta es preciso asumir una forma de

entenderla. Aqui tienes dos enfoques:

1. La publicidad es un método persuasivo dirigido a influir sobre la

conducta de las personas.
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La esencia de la publicidad es su naturaleza comunicativa y existe
desde el momento en que alguien la utilizé para influir sobre la actitud y el

comportamiento de otras personas.

El deseo de persuadir ha estado presente desde siempre en la
Humanidad, lo unico que ha ido cambiando en cada época son los medios

a nuestro alcance.

ALMEIDA GARCIA DAVID, (2006) en su obra “Una realidad publicitaria”,
manifiesta que: Segun esta concepcion, la basqueda de los primeros
vestigios publicitarios nos lleva al comienzo de las civilizaciones. El
obelisco de Luxor y el papiro de Tebas se citan como ejemplos de

este origen. Grecia y Roma ofrecen otros soportes mas populares.
(pag. 99)

2. La publicidad es un instrumento econdémico utilizado por las

empresas para promover la demanda.

Comerciantes, fabricantes y empresarios son los que han
promovido la publicidad. Ellos han sido su principal cliente. Han ido
incorporandola a su actividad hasta vincularla definitivamente a lo que con

el tiempo se ha llamado estrategia comercial.

ALMEIDA GARCIA DAVID, (2006) en su obra “Una realidad

publicitaria” manifiesta:

Si damos prioridad a esta segunda forma de entender la publicidad,

debemos encontrar los primeros ejemplos a partir del desarrollo
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econOmico y concretamente del capitalismo, esto es, en Inglaterra a
mediados del siglo XVIIl y a partir del XIX en el resto de Europa. No
obstante, es preciso llegar a los afios cincuenta, después de la
Segunda Guerra Mundial, para encontrarnos con la publicidad tal
como hoy la entendemos: un sistema de comunicacién integrado en
los organigramas y presente en los presupuestos comerciales o de
marketing, que sostiene financieramente los medios de
comunicacion masivos, ejerciendo por derivacion un papel

indiscutible en el ejercicio de la libertad de expresion. (Pag. 88)

De lo antes citado es necesario tomar en cuenta que lo econémico
en nuestra sociedad se ha transformado en capitalismo donde todo fin es
vender inventando muchos modelos de publicidad sin olvidarse que en
algunos paises hay libertad de expresion, todo esto llevado al exceso

causa dafo a ciertas empresas.

Una tercera postura, coherente con el concepto de publicidad que
te presentamos mas adelante, propone que en la busqueda de este
origen es imprescindible considerar el momento de aparicibn de los
medios de comunicacion, lo que nos llevaria al nacimiento de la prensa y,

siendo estrictos, al de la invencion de la imprenta en el siglo XV.

Si asumimos los distintos puntos de vista, podemos estructurar el
recorrido historico de la publicidad en cuatro etapas: la prehistoria de la
publicidad, del Mundo Antiguo al siglo XV; los primeros pasos, del XVI al
XVIII; su crecimiento, durante el XIX y hasta la década de los cuarenta; su
etapa de desarrollo y perfeccionamiento, desde los afos cincuenta hasta
la actualidad. Buscar el lugar de la publicidad a lo largo de estas etapas
supone un paseo por los grandes cambios de la historia y, al tiempo, por

la intrahistoria, la vida de la gente corriente.
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2.3.1.2. La Magia de la Publicidad

Coca-Cola es una soda refrescante. Se bebe en méas de doscientos
paises, su nombre se dice en ochenta y cinco idiomas y es la segunda
palabra mas pronunciada del mundo. Hay tiendas especializadas en
productos de Coca-Cola, no en bebidas, ni siquiera sblo en bandejas,
vasos o manteles, sino en un buen numero de articulos destinados a los

usos mas variados que llevan el nombre “Coca-Cola”.

Efectivamente, el universo en torno a la marca incluye Coca-Cola
Classic, Light, Sin cafeina, pero ademas la comercializacion de otros
productos que se venden gracias a su imagen de marca. Quiza se trate

de algo mas que un refresco ¢ no te parece?

Aungue las cifras producen fascinacion, el verdadero atractivo no
esta en el dinero que mueven las campafias de promocién del producto.
La magia de la publicidad esta en sus mensajes, en el objetivo y en sus

recursos.

Cada anuncio permite conocer a las personas a las que va
destinado, su nivel de satisfaccion de necesidades, sus preferencias, la
prioridad en el sistema de valores y sus estereotipos vigentes. A través de

los anuncios se refleja nuestra sociedad.

Aungue no nos guste reconocerlo, sus protagonistas pertenecen en
la mayoria de los casos a un grupo de pertenencia o de aspiracion. Nos

hablan de lo que somos o de lo que queremos ser. Un ejemplo, en el
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anuncio del ron Pampero aparecen los cuatro componentes del grupo
musical Mana y el siguiente mensaje: “dicen que a los latinos nos ven

creativos. Lo somos. Pampero. Auténtico espiritu latino”.

LEMA Carlos, GOMEZ Jesus (2005), en su obra “Codigo de

Publicidad” manifiesta lo siguiente:

En una sociedad como la nuestra, la publicidad se presenta como
una comunicacion especializada en persuadir; sus recursos pueden
estar a disposicion de cualquiera dentro de los limites establecidos,
sea cual sea su pretension: apoyar la venta de un producto o evitar
el consumo, difundir las bondades de una compafiia o prevenir sobre
una conducta determinada o incentivar otra. Puede ser utilizada por
una organizacion y por su competidor; ambos, éste es un
condicionante de entrada, tendran que pagar el precio que los
medios estipulan por ceder el espacio que permite la difusién de sus
mensajes. (pag. 143)

De lo antes citado es necesario manifestar que la publicidad esta
pues en funcién de quien la utilice. Para ser capaz de convencer, los
publicitarios han ido comprobando la eficacia de recursos de todo tipo que

se han depurado e incorporado a la profesion.

A lo largo de décadas de historia, sus fuentes de aprendizaje han
sido el conocimiento de la psicologia del consumidor, de los medios de
comunicacion masiva, la expresion linguistica y estética, la comunicacion
gréfica y audiovisual y toda disciplina o campo que permitiera ampliar las

posibilidades de obtener sus objetivos de persuasion. A cada una de sus
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férmulas se ha llegado a través de la intuicion, de la experiencia y, cada

vez mas, del estudio y la investigacion.

BECKWITC SANDRA, (2004) en su obra “Guia de publicidad con

planes completos de publicidad” dice:

No obstante, un publicitario no sabe sacar concejos de una chistera.
Una buena campafa surge de la aplicacion de recursos puramente
comunicativos y de la puesta en marcha de un proceso al que
[lamamos planificacion. En él se incorporan los pasos necesarios
para asegurar en la medida de lo posible el nivel de acierto que los
anunciantes exigen. Detras de la magia hay mucho trabajo y mucha
gente, profesionales, no estrellas, que se ocupan de una parte del
proceso. Como en otras actividades, el trabajo en equipo es clave.
(Pag.156)

De lo antes citado es claro mencionar que para que haya buenas
ventas de un producto se tiene que hacer una campafa comunicativa
incrementando recursos innovadores con profesionales que permitan
realizar la magia de la publicidad sin olvidarnos que en el mundo de la
publicidad hay de todo publico consumidor y a veces las minorias causan

dafio, siempre presentar una publicidad innovadora.

2.3.1.3 Departamento de Publicidad

Hay distintas formulas para resolver la funcion de publicidad en
funcién del anunciante. La dimension de la organizacion y el volumen de

publicidad anual que realiza suelen determinar cual es la mejor solucion.
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Si recapitulas lo dicho en los anteriores apartados a este respecto, tu
mismo puedes resumir las posibilidades de cualquier empresa para
resolver la gestion de su publicidad: Realizar internamente la publicidad y
contratar desde el anunciante lo imprescindible, que suele ser la
produccién grafica o audiovisual. En este caso es el propio anunciante
quien entra en contacto con los medios para comprar el espacio de

difusion.

Encargar todo lo referido a la publicidad a empresas externas:
creacion, produccion y medios. Sera una agencia publicitaria quien se
ocupe de ello aunque la contratacion de medios puede dejarse en manos

de una central o agencia de medios.

Entre ambos extremos caben otras alternativas: Anunciantes que
realizan por su cuenta algunas campafas, ya que tienen estructura
suficiente para ocuparse de ellas incluso defienden que lo hacen con mas
agilidad que si lo encargaran, pero encargan a agencias o profesionales

externos trabajos que no pueden asumir.

Anunciantes que crean una agencia interna (in house agency), de
capital propio y actividad independiente, a la que encargan su publicidad.
Este nuevo negocio del anunciante a menudo se transforma para poder
trabajar también para otros anunciantes, siempre que no sea competencia
directa de la empresa propietaria. De no ser asi, su rentabilidad suele ser

muy baja, en caso extremo tiende a cerrar sus puertas.

El Corte Inglés es un ejemplo de anunciante que compagina la
realizaciéon interna de campafas, o partes de ellas, con la contratacion de

agencias. Su volumen de publicidad y la permanente aparicion en todo
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tipo de soportes requiere mantener una plantilla propia de profesionales y

contratar, ademas, la colaboracién externa.

BENALCAZAR, M., ALVAREZ, G, y MONTESDEOCA, E. (2005).
En su obra Guia para Realizar Monografias, Tesinas y Tesis de Grado

dice:

“Grandes o pequefas, la mayoria de las empresas hacen depender el
departamento de publicidad, y a su responsable, del departamento
de marketing o del departamento comercial o de ventas. Puede
haber diferentes situaciones de dependencia justificadas por
distintas razones, pero el mejor criterio para decidir el lugar que
ocupa el departamento de publicidad en el organigrama es que
cuanto mas cerca esté de los que toman las decisiones sobre el
producto, servicio o idea que se ha de difundir, mas posibilidades
habr& de que gestione eficazmente la publicidad. La implicacién real
de los directores de publicidad en la politica de comunicacion de la
compafiia suele verse reflejada en la eficacia de las campafias”. (Pag.
125)

De lo antes citado es necesario mencionar que un departamento de
publicidad se ocupa de dirigir las campafas, coordinar todas las acciones
precisas para llevarlas a cabo, controlar los presupuestos y gestionar

administrativamente el area.

En este departamento se llevan a cabo las tareas necesarias para:
Ejecutar los objetivos y programas de publicidad que la organizacion
planifica periédicamente a fin de apoyar los objetivos de comunicaciéon y
marketing. Determinar el presupuesto y poner en marcha el plan de

control de gastos que derivan de los programas previstos.
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Investigar todos los factores criticos para el plan de publicidad:
consumidores reales y potenciales, opinion y usos del producto o servicio,

competencia, tendencias sociales, econdmicas, culturales, entre otros.

Desarrollar el procedimiento de seleccion de las empresas de

publicidad con las que se va trabajar.

Valorar los resultados de las camparfias a fin de poder determinar
en alguna medida el nivel de eficacia de las acciones realizadas, asi como

la eficiencia y calidad de las empresas contratadas.

GARCIA UCEDA Mariola, (2006) en su obra “las claves de la
publicidad” dice:

La publicidad existe desde los origenes de la civilizacion y el
comercio. Desde que existen productos que comercializar ha habido
la necesidad de comunicar la existencia de los mismos; la forma mas
comun de publicidad era la expresién oral. En Babilonia se encontré
una tablilla de arcilla con inscripciones para un comerciante de
ungientos, un escribano y un zapatero que data del 3000 A. C. Ya
desde la civilizacion egipcia, Tebas conoci6 épocas de gran
esplendor econdémico y religioso; a esta ciudad tan prospera se le
atribuyen uno de los primeros textos publicitarios. Siempre la
publicidad ha buscado salir adelante con sus innovaciones. Pag. 97

La frase encontrada en un papiro egipcio ha sido considerada
como el primer reclamo publicitario del que se tiene memoria. Hacia 1821
se encontrd en las ruinas de Pompeya una gran variedad de anuncios de

estilo grafiti que hablan de una rica tradicion publicitaria en la que se
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pueden observar vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores,

entre otros.

En Roma y Grecia, se inicio el perfeccionamiento del pregonero,
quien anunciaba de viva voz al publico la llegada de embarcaciones
cargadas de vinos, viveres y otros, siendo acompafiados en ocasiones
por musicos que daban a estos el tono adecuado para el pregdén; eran

contratados por comerciantes y por el estado.

Esta forma de publicidad continué hasta la Edad Media. En
Francia, los duefios de las tabernas voceaban los vinos y empleaban
campanas y cuernos para atraer a la clientela; en Espafa, utilizaban
tambores y gaitas, y en México los pregoneros empleaban los tambores
para acompafar los avisos.

www.laimagen.com

2.3.1.4 Tipos de Publicidad

Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia",

proponen una lista que incluye diez tipos de publicidad.

Propaganda: Tipo de publicidad que se realiza en medios masivos

de comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas.

Publicidad de acuerdo a quién lo patrocina: Se divide en:

+ Publicidad por fabricantes

40


http://www.laimagen.com/

+ Publicidad por intermediarios

-

Publicidad hecha por una organizacion no lucrativa
+ Publicidad por organizaciones no comerciales / no lucrativas, como
hospitales.

+ Publicidad en cooperativa

Publicidad de acuerdo con la forma de pago: Por ejemplo, publicidad
individual, patrocinada por un individuo o una organizacion que actia en

lo individual.

Publicidad en cooperativa: Se divide en:

« Publicidad en cooperativa horizontal: el costo es compartido por
los empresarios a diferentes niveles dentro del canal de

distribucion.

% Publicidad en cooperativa vertical: un grupo de empresarios
comparte el gasto al mismo nivel dentro del canal de distribucion.
Por lo tanto, los fabricantes y mayoristas comparten los costos de
la publicidad hecha.

Publicidad de acuerdo con el tipo y propdésito del mensaje: se divide

en:

» Publicidad para estimular la demanda primaria: Se promueve la
demanda para una clase general de productos y se estimula la

aceptacion de una idea o un concepto revolucionario acerca de un
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producto. Este tipo de publicidad se utiliza principalmente en la

introduccién de productos nuevos para el mercado.

» Publicidad para estimular la demanda selectiva: Se promueve la

demanda de una marca especifica.

Publicidad segun el propdsito del mensaje: se divide en:

v' Publicidad de accion directa: tiene el propésito de generar una
conducta inmediata o una accion en el mercado, por ejemplo, la
publicidad que se hace los jueves en los periddicos para estimular

las ventas del fin de semana.

v" Publicidad de accion indirecta: estd encaminada a obtener el
reconocimiento de un producto, a desarrollar actitudes favorables

como prerrequisito para la acciéon de compra.

Publicidad segun el enfoque del mensaje: se divide en:

# Publicidad en el producto: su propdsito es informar acerca del

producto.

# Publicidad institucional: crea una imagen favorable del

anunciante.
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b L

Publicidad de patronazgo: el vendedor trata de atraer clientes
apelando a motivos de compra de tipo patronal mas que a motivos

de compra de un producto.

Publicidad de relaciones publicas: se usa para crear una imagen

b L

favorable de la empresa ante empleados, accionistas o publico en

general.

Publicidad de servicio publico: su objetivo es cambiar actitudes o

b L

conductas para el bien de la comunidad o el publico en general.

Publicidad Social

Tiene como objetivo primordial el tratar de contrarrestar los efectos
de la publicidad comercial. Orienta al consumidor para que no haga

gastos superfluos y compre solo lo indispensable.

2.3.1.5. Estrategias de Publicidad

SALVADOR JUAN (2008) en su obra “Reestructura del sistema

publicitario” manifiesta que:

La estrategia publicitaria es el discurso publicitario donde usa
elementos persuasivos y seductores para convencer al publico
objetivo de que tiene que comprar un determinado producto. Estos
elementos se configuran en distintas estrategias publicitarias. Cada

una de ellas es idénea en funcién del publico al que va destinado.
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Ademas de ello, segun el periodo histérico en el que nos
encontremos, observamos el predomino de wuna estrategia

publicitaria u otra. (pag. 123)

El presente trabajo contemplara explicacion sobre estrategias
creativas, su concepto y clasificacion que nos permite realizar una pauta
publicitaria en medios audiovisuales, teniendo en cuenta el objeto de
comunicacién, sea marca, producto, servicio y empresa, para llegar , en
primer instancia a los objetivos comunicacionales, que a su vez estos

estan fijados por objetivos de Marketing.

Estrategias Creativas

Estas estrategias creativas, abarca el género ficciébn en el campo
audiovisual. Y explicar los medios audiovisuales (la TV, el cine e Internet)
desarrollando sus caracteristicas para los fines de la publicidad de un

producto y servicio.

El presente trabajo permite al estudiante conocer las variables de
lenguaje audiovisual y diferenciar las caracteristicas particulares de los
diferentes medios, para poder brindar mejor servicio a una empresa, al

momento de realizar proyecciones audiovisuales.

Las empresas deben orientar su oferta con productos y servicios
atractivos procurando resaltar un valor adicional basado en aspectos

emocionales que lo diferencien del resto.
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Es obvio que si las marcas generan cercania o transmiten cualquier
valor que sea de nuestro agrado, aumentaran exponencialmente sus
posibilidades de ser elegidas entre el resto. Esta idea es la que debe

formar el ndcleo de cualquier plan de marketing.

Escandalo

Los grandes almacenes como la Plaza Shopping Center, Laguna
Mall se han convertido nuevamente en protagonistas por su escandalo
publicitario. Con el lema “todo lo nuevo y barato gusta al consumidor” en
el que por el comentario de que el edificio se estaba hundiendo también
se ha tomado como referencia para su nombre de alli su nombre Laguna
Mall.

Estos grandes almacenes de lujo de Ibarra parecen estar dando a
entender que sus descuentos son tan brutales, que es probable que
pierdas el control comprando. Los usuarios de Twitter han aprovechado el
anuncio para tachar de repugnante y mal gusto, algunos afirmando que es
la peor campafia que he visto’. En un intento por defender su iniciativa, a
todas luces desagradable y de mal gusto, una portavoz explicaba a la
prensa de Reino Unido que se trata de una representacién cémica de una

expresion popular:

“Durante el proceso de produccién buscamos los distintos usos de
esta frase en el ambito cultural y social y comprobamos que siempre
mantiene un sesgo divertido e inofensivo en el que hemos basado nuestra

campana”. Aunque los responsables se amparan en un supuesto alarde
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de humor inglés, basado en la ironia, lo cierto es que su referencia

escatologica ha despertado mas iras que risas.

Demostracion

Los anuncios demostrativos existen desde que los charlatanes
vendian utensilios de cocina, lociones crece pelo o pomadas para el
reuma gracias a su facilidad de palabra y a una pequefia demostracion

realizada con toda rapidez en la calle.

Esta clase de anuncio pretende mostrar el funcionamiento del
producto y convencer al consumidor de que realmente funciona. A
menudo, se describen las ventajas que el producto ofrece al consumidor
y, a la vez, sus caracteristicas. EI medio més idoneo y mas efectivo para
realizar demostraciones de cualquier tipo es el televisivo porque incluye el

movimiento dentro de su lenguaje expresivo.

Esto no quiere decir que la TV sea la Unica via para hacer
demostraciones; los anuncios gréaficos requieren mas esfuerzo creativo
pero también son capaces de demostrar el funcionamiento de un

producto. Evidentemente, el medio que peor lo tiene es el radiofonico.

Presentadores famosos

Seria un gran punto a favor del gobierno actual imponer las

sanciones necesarias contra los dos o tres presentadores culpables de
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esta mala conducta profesional. En particular, la forma en que el producto
se incluya en el programa no deberia originar la impresion de que el

producto cuenta con el apoyo del programa o de sus presentadores.

2.3.1.6. Estrategias para el Consumidor

En nuestra actualidad no solo hay que encontrar estrategias para el
consumidor mas bien hay que acceder a ellas, a través de las
comunicaciones publicitarias, logrando un posicionamiento logico Yy

coherente.

Hay que llenar los vacios

El consumidor se encuentra en una basqueda de elementos que lo
ayuden a compensar la realidad que esta viviendo. Las marcas deben
apoyarse en sus consumidores leales para ofrecerles a mas personas
nuevos marcos de referencia que lo ayuden a moldear este nuevo
presente.
http://www.cnnexpansion.com/emprendedores/2009/02/25/estrategias-

para-conservar-alconsumidor

Se tiene que identificar a los sectores que estan manteniendo el
consumo, porque esto quiere decir que son los elementos que la gente
esta utilizando para subsanar las consecuencias que la crisis le esta
originando. Uno de los puntos es lograr que la gente vaya construyendo

su realidad en compafia de la marca.
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El movimiento en conjunto para el consumidor, él esté viviendo su
crisis, no le importa si esta solo o acompafiado, €l es el que se debe de
enfrentar a ella. Hay que implementar métodos diferentes a los cuales el
consumidor sea mas receptivo, moverse junto con él y que sepa que no
esta solo; frases como "business as usual" ya no es una opcién en estos

tiempos.

Las empresas tienen que prestar atencibn en cOomo se va
desarrollando esta crisis dia con dia, pero no deben olvidar que el
consumidor esta pasando por lo mismo. La gente se ha dado cuenta de
patrones financieros del pasado que no le funcionaron, esto no hara que

dejen de gastar, pero lo haran de una forma diferente.

No todo lo que baja vuelve a subir

La clase media esta luchando por conservar lo que ha logrado en
este tiempo, para este sector todo lo que retrocedan durante esta crisis

les va a costar mucho mas trabajo recuperarlo.

Alumbrar todo el tinel

Se puede ver el final del camino porque nadie sabe cuando va a
terminar esta situacién; hay que ofrecer el acompafar al consumidor

durante todo este trayecto, paso a paso.

El consumidor espera que las marcas sean mas nobles con ellos;

no quiere que les ofrezcan productos a un mayor nimero de meses sin
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intereses, si no que les demuestren que estan conscientes de la situacion

por la que estan pasando.

Intuicién controlada

No es bueno confiar totalmente en la intuicidon, pero tampoco hay
que rechazarla. ElI consumidor la esté utilizando y es algo que también
deben de hacer las empresas.

Estudio de mercado referente a la publicidad guerrilla

El marketing de la publicidad guerrilla se ha convertido en el gran
aliado de las empresas con poco presupuesto para acciones publicitarias.
En estas acciones publicitarias el dinero es lo que menos importa, lo que
importa es sorprender al consumidor y para ello no hay que vaciarse en

exceso los bolsillos pero si hay que vaciar esa mente creativa.

Para todo esto se debe realizar un estudio de mercado donde se
debe conocer las expectativas del cliente y de esta manera llamar la
atencion con la publicidad de guerrilla. A pesar de que la publicidad
guerrilla es un estilo creativo y divertido de llamar la atencién del
consumidor final o cliente solo pocas campafias han logrado realmente
realizar un estudio de mercado donde puedan conquistar y lograr sus

objetivos.

Dentro de todas las formas que existen dentro del marketing, en

cuanto al estudio de mercado, retar la imaginacion y la creatividad en
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todos los sentidos, es este, el Marketing de publicidad Guerrilla. Aqui te
mostramos 6 tipos bésicos para desarrollar un estudio de mercado
haciendo marketing de publicidad guerrilla y de esta manera tenga

impacto una camparia en el cliente.

1.- Analiza tu entorno

Antes de comenzar un Marketing de publicidad Guerrilla, analiza el
entorno en el que te encuentras, pues el contexto histérico, politico y
social, es diferente para cada region. Si logras esto como entrada podras
vincularlo con tu campafia y tendra éxito. Siempre el entorno tiene que ser

el mas favorable para realizar cualquier tipo de negocio.

2.- En el mensaje esté el éxito

Trabaja mucho en el mensaje que quieres manejar, pues de este
dependera que el publico meta comparta la experiencia que tuvieron al
experimentar con tu campafa y de antemano sabes que el poder de la
publicidad “boca a boca” es en muchas ocasiones diferencia entre éxito y
fracaso. Si se hace un mensaje simple pero con un mensaje circundante,

los seres humanos compran con convencimiento.

3.- Rompe las reglas

Para esta clase de marketing no existen las reglas, por lo que

puedes lanzar tu campafa donde quieras, recuerda que “El mundo es tu
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lienzo y tu imaginacion los pinceles”, asi que centra tu creatividad en todo
aquello que esté fuera de lo convencional, piensa en aquello que no has
visto y manos a la obra. Siempre tenemos que hacer algo nuevo que

convenza a la gente con facilidad.

4.- No anuncies tu llegada

Es comun hoy en dia en el marketing que se realicen ruedas de
prensa anunciando la préxima llegada de un producto o en este caso de
una campafa publicitaria, con el fin de que se hable de ella y cree tal
expectacion pero, es tan esperada la llegada que termina por no

sorprender al objetivo que es el cliente.

5.- Trabaja con el enemigo

Tal vez suena dificil, pero es muy importante que lo consideres, ya
que el trabajar con tu enemigo significa que un buen comienzo para

lanzar tu campafa es hacerlo en los lugares que deseas combatir.

6.- Regala una experiencia inesperada

El cliente es muy caprichoso cuando no lo reconocen como tal, al
cliente es muy facil de ganarselo con diferentes formas ya sea con
obsequios, descuentos 0 experiencias vividas con el mismo producto asi

mostrando que él es importante para la marca, cuando hagas una
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campafia de marketing de guerrilla asegurate de incluir y dar una
experiencia inesperada y perfecta al cliente con el mismo producto.

Recuerda que en este estudio de mercado siempre la imaginacion
y la creatividad no deben tener limites ni barreras atrévete a todo siempre
tomando en cuenta tu alrededor y tendras una excelente campafa que

impactara al publico en general y mas a tus clientes potenciales.

2.3.2. La Publicidad Testimonial

BECKWITC SANDRA, (2004) en su obra “Guia de publicidad con

planes completos de publicidad” manifiesta que:

Esta publicidad abarca todo lo que compete a los anuncios
publicitarios en los distintos medios television, radio y gréfica, en el
gue intervienen personajes reconocidos publicamente que expresan
su opinion sobre determinada marca de un producto o servicio para
dar mayor credibilidad y mayor fuerza persuasiva. En este ambito
tenemos actores, artistas, deportistas; frecuentemente encontramos
hoy a los consumidores que mencionan los beneficios de tal o cual
producto. “Todo mensaje publicitario que induzca a los
consumidores a creer que refleja las opiniones, creencias,

conclusiones o experiencias de una persona distinta del anunciante.

Esta técnica que esta mas asociada a la persuasion comunicativa,
ese es su fin: Dotar a los anuncios de una mayor objetividad, credibilidad

y fuerza persuasiva. Los efectos que producen en el publico son que
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otorga mayor credibilidad a las opiniones o juicios de terceras personas

que a las “propias” manifestaciones del anunciante.

Una de las estrategias es simular, teatralizar, un hecho cotidiano de
la vida y describir que nos ayudaria a hacerlo mejor. O que esto

solucionaria nuestro problema.

2.3.2.1. Pasos de la Publicidad Testimonial.

La publicidad testimonial debe evitar incurrir en falsedad

testimonial.

Los mensajes so6lo pueden incluir testimonios o recomendaciones
auténticos, relacionados con las experiencias de quienes prestan su
declaracion o de aquellos a los que los declarantes personifican, debiendo

ser en todos los casos comprobables fehacientemente.

Las personificaciones o doblajes deben ser expresamente
autorizadas por las personas personificadas o dobladas. El uso de
modelos, uniformes o atuendos que caractericen a una profesion, oficio u
ocupacion, no debe inducir a engafo al publico y debe estar refrendado
por un profesional de la misma, cifiéndose a las normas de la actividad

aludida.

Los testimonios y opiniones recabados al publico consumidor que

figuran en el mensaje deben ser sinceros y verificables, y no ser
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susceptibles de producir confusién entre los destinatarios del mismo. El
mensaje, en tales casos, no debe contener referencia alguna a persona,

marca, firma o institucion sin su debido permiso.

2.3.3. La Publicidad de Guerrilla

Lucas Gavin (2011) en su obra “Publicidad de guerrilla otras

formas de comunicar” manifiesta que:

Si hay una vertiente en la que la publicidad convencional nos
presenta propuestas mas arriesgadas dia a dia, esta es la publicidad
exterior. Tanto en sus conceptos de publicidad de guerrilla como las
innovaciones técnicas, la nueva publicidad exterior consigue
deshacerse de los topicos de la publicidad convencional e invadir
territorios adyacentes para colaborar y servir de apoyo a las
acciones enmarcadas dentro del &mbito puramente digital y de redes

sociales. Y asi se crean campafias memorables. (pag. 189)

El Marketing de Guerrilla es un conjunto de estrategias y técnicas
de marketing, ejecutadas por medios no convencionales, y que consiguen
su objetivo mediante el ingenio y la creatividad, en vez de mediante una
alta inversion en espacios publicitarios. Al no ser publicidad convencional

permiten llegar al grupo objetivo de una forma diferente.

El término Guerrilla Marketing fue popularizado en 1984 por Jay
Conrad Levinson en su libro Guerrilla Marketing: Secrets for Making Big
Profits from Your Small Business. A veces se emplean términos similares

como marketing radical o extreme marketing.
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http://codigovisual.wordpress.com/2007/10/19/publicidad-de-guerrilla/

Inicialmente lo que mé&s se utilizaba en este tipo de marketing era
una publicidad de guerrilla mediante esténcil o grafitis. Posteriormente se
han ido empleando otros medios como carteles, paginas web, actores,

grupos de gente (flash mobs), o correos electronicos.

2.3.3.1. Beneficios de la Publicidad de Guerrilla

La publicidad guerrilla crea notoriedad y promueve la boca en boca.
Esto debido a que esta publicidad suele impactar por su creatividad,

logrando que las personas le cuenten a otras de lo que han visto.

Los costos de esta publicidad no son tan altos como los de los
medios tradicionales. Todo esto se debe a que se pueden crear
calcomanias gigantes, brochares creativos, bolsas para entregar el

producto, entre otras cosas que en comparacion con otros medios.

El retorno de la inversion se puede sentir de una manera mas
rapida siempre y cuando la idea sea realmente buena promoviendo el
flujo de gente al negocio. Siempre la publicidad guerrilla busca vender los

productos

2.3.3.2. Consejos para lograr una Buena Publicidad de Guerrilla

http://marketingastronomico.com/wp-content/uploads/2013/03/Marketing-de-Guerrilla.jpg
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La creatividad entra como la principal aleada para este tipo de
publicidad. La mejor forma de lograr una buena idea, es tomar una hoja y
un papel y empezar a escribir ideas. Todo con el fin de lograr lo que
necesitemos. Ejemplo publicidad Guerrilla: inspirese viendo ideas que le
ayuden a concretar lo que anda buscando. No se trata de imitar, sino mas
bien de lograr afinar el concepto que se adecue al presupuesto.

http://gizn.com/blog/publicidad-guerrilla

Cuando logre el concepto creativo no olvide hacer un video y tomar
fotos. Con estas dos subalas a sus redes sociales para lograr mas
alcance con otras personas. Trate de involucrar a sus clientes con la idea
que haya creado. La intencion de esto es que las personas sean parte de
la estrategia, logrando en ellos una buena experiencia y promover de

boca en boca del negocio.

Aunque la mayoria de negocios que realizan este tipo de publicidad
son empresas grandes, no quiere decir que como emprendedores no

tengamos la creatividad ni los recursos para lograrlo.

2.4. Posicionamiento Tedrico Personal.

En base a todas las citas de autores tomadas en este trabajo de
grado hemos utilizado para hacer nuestro posicionamiento personal,

como una literatura basica para desarrollar este manual.

Haciendo hincapié a la publicidad como eje fundamental de nuestro
tema lo hemos dado a conocer lo mas practico y objetivo referente a

nuestro tema y de esta manera poder ayudar a comprender a los

56


http://gizn.com/blog/publicidad-guerrilla

estudiantes y lectores de como lograr mayor éxito por medio de una

publicidad guerrilla.

La conducta del consumidor, la susceptibilidad de sus emociones
son importantes al apreciar la publicidad de guerrilla, porque nuestro
objetivo es vender con ganancias altas pero con menos inversion. Lo
l6gico de un negocio es tener ganancias en corto tiempo, es por esto que

se necesita una publicidad de guerrilla que ataque al publico con facilidad.

2.5. Subproblemas, Interrogantes

¢,Como desarrollar estrategias para fomentar el empleo de

Publicidad Guerrilla en la promocién de productos y servicios?

¢,Como diagnosticar todos los beneficios que brinda la Publicidad
Guerrilla, en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura en el afio lectivo
2012-2013?

¢,Como aplicar estrategias metodolégicas de Publicidad Guerrilla
que permita mejorar la calidad de servicio, en la ciudad de Ibarra,

provincia de Imbabura?

¢Para qué socializar un manual con estrategias metodologicas
publicitarias a los estudiantes y docentes para que se interesen por el

presente tema estudiado?
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2.6. Glosario de Términos

Alcance: El porcentaje de usuarios que finalmente se han interesado por
una promocion en un tiempo determinado. Todo lo que se hace es lograr
publicidad por medio de un enlace comercial.

Aprovisionamiento: Conjunto de tareas necesarias para poner a
disposicion de la empresa, en el momento, en la cantidad idénea, en el
lugar preciso y con la calidad deseada, los materiales y productos

necesarios para la realizacion de sus fines, al menor coste posible.

Boletin - Newsletter: Una publicacion enviada por correo electrénico a
los usuarios suscritos de un sitio web para hacer publicidad de guerrilla y

se hagan mejores ventas.

Campafa Publicitaria: Conjunto de mensajes publicitarios organizados
para determinados medios publicitarios (prensa, radio) y planificados en el

tiempo para alcanzar unos objetivos determinados.

Cobertura: Es una medida de la audiencia, que puede definirse como el
porcentaje de personas alcanzadas por un medio, soporte o combinacion

de ellos, en relacion con un universo definido.

Coste: Gasto originado por la utilizacion o consumo de un factor

productivo.
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Formato: Caracteristicas de la publicidad, ya sea por el aspecto fisico,

técnico, multimedia, entre otros.

Frecuencia: El nimero de veces que se publica un anuncio en un sitio
web para un mismo usuario, siempre figurando lo mas importante en el
anuncio y el mensaje lo mas corto posible pero que haya comprension y

se pueda vender el producto.

Impresiéon: Es la visualizacion de un banner. La impresion se utiliza
habitualmente para definir las tarifas o contabilizar estadisticas. También

hace referencia a las paginas que se han imprimido en un sitio web.

Marca: Nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos,
que permite identificar los productos o servicios de una empresa y
diferenciarlos de los de la competencia.

Oferta: Es la cantidad de bienes o servicios que las empresas estan
dispuestas a vender en el mercado a un precio determinado en un periodo

concreto.

Plan.- Es un valioso instrumento que sirve de guia a todas las personas
que estan vinculadas con las actividades de mercadotecnia de una

empresa u organizacion.
Publicidad de Guerrilla.- Es el estilo que esta caracterizado por zafarse

de los medios de publicidad mas convencionales o tradicionales como lo

es la radio, la television, los espectaculos, las revistas.
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Rotacion Dinamica: Publicacion de anuncios en un mismo espacio de
banner. Los anuncios van rotando, visualizandose unas veces unos u

otros.

Seguimiento: El proceso por el cual se observa la marcha de una
campanfa, contabilizando todos los datos estadisticos que hagan deducir

si se esta realizando correctamente.

Sponsor: Patrocinador, persona 0 empresa que acuerda una
colaboraciéon con el sitio web en la que ofrece financiacion a cambio de

una presencia publicitaria.

Subliminal.- Es aquello que se localiza por debajo del lumbral, de la
conciencia es un estimulo que hace referencia a una imagen que proyecta

algo en una publicidad.

Tactica: Término de origen militar que se utiliza en el campo empresarial
para designar el arte, habilidad y técnica de combinar los diferentes
medios y lineas de actuacion que tiene la empresa para alcanzar los

objetivos fijados, por un medio publicitario.

Target: Es el tipo de personas a las que se dirige una campafa de
publicidad, porque les puede interesar el producto o servicio publicitado.

También son las caracteristicas de las personas que visitan un sitio web.
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CAPITULO Il

3. Metodologia de la Investigacion.

3.1. Tipos de Investigacion

Investigacion de Campo

El presente trabajo se lo realizé con una investigacion de campo ya
que ésta nos permitio obtener una informacion precisa, clara y detallada
de como los docentes trabajan en el aula, desarrollando la publicidad
guerrilla en la Unidad Educativa 17 de Julio, en la ciudad de Ibarra,

provincia de Imbabura en el afio lectivo 2012-2013.

Investigacion Bibliografica

Lo principal que debemos encarar al consultar un texto es el
procesamiento de la informacién. En efecto, la comprensiéon de textos
expositivos cientificos o técnicos es una tarea cognitivamente y exigente,
no solo porque el estudiante necesita bibliografias de diferentes autores
con un conocimiento especializado. Siempre se ha mentalizado la
investigacion en indagar todo lo que es informacion por medio de

bibliografia en todo lo que sea libros.
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Investigacion Propositiva

La investigacibn propositiva se caracteriza por generar
conocimiento, a partir de la labor de cada uno de los integrantes del grupo
de investigacion. Pretende ademas por el desarrollo, el fortalecimiento y el
mantenimiento de estos colectivos, con el fin de lograr altos niveles de
productividad y alcanzar reconocimiento cientifico interno y externo.

Investigacion descriptiva

El presente trabajo se realizé la investigacion descriptiva porque
detall6 todos los elementos que se encuentran comprendidos con la
publicidad que da un cambio en lo que es ventas y promocion de un

producto, la Publicidad Guerrilla.

Investigacion Cientifica

Para concluir con el presente trabajo, se realizé una investigacion
documental cientifica, ya que ésta se fundamenté en el andlisis y
propuesta. Desde puntos de vista de diferentes autores contenidos en
libros, revistas, fuentes informaticas, entre otros, referidos al tema o

problema de estudio, en este caso el desarrollo de la Publicidad Guerrilla.

3.2. Métodos

Método Cientifico.- Se utilizO en todos los procesos de la

investigacion por ser el mas general y veras en la relacion teorica y
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practica para por medio de este encontrar la solucion al problema de la

investigacion.

El Método Descriptivo.- Puesto que se observd y describié el
problema tal cual se presenta en la realidad de la institucion investigada, es

decir, este método permitié interpretar la realidad presente.

Método Analitico — Sintético.- Se utilizé para el andlisis de lecturas,
datos obtenidos, e interpretaciones del problema, este método ayudara a
analizar y descomponer el problema en sus elementos para luego encontrar
los sub problemas, los mismos que serviran de base para la estructuraciéon

de los objetivos.

Método Inductivo — Deductivo.- Se utilizd para el analisis e
interpretacion de resultados a fin de llegar a ciertas conclusiones y

recomendaciones.

Método Estadistico.- Se emple6 mediante el andlisis cuantitativo y
porcentual de la informacion puesto que luego de la recopilacion, agrupacion
y tabulacion de datos se procedi6 a resumirlos en tablas estadisticas,

graficos y en forma escrita.

3.3. Técnicas e Instrumentos

En lo que a técnicas e instrumentos se refiere se utilizaran las

siguientes:
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Encuesta.- Esta se aplico a los docentes para determinar cuanto
influye la publicidad actual en nuestra institucion, y estrategias publicitarias

gue conocen los estudiantes de la Unidad Educativa 17 de Julio.

Entrevista.- Esta técnica se realizd a todas las personas
involucradas en todos los sectores publicos y privados, para estar al tanto
de sus insuficiencias publicitarias y hacer que su mensaje o producto se
publique de manera correcta e innovadora y de esta manera aplicar la
Publicidad Guerrilla para obtener resultados positivos en nuestro

proyecto.

3.4. Poblaciéon

Esta investigacibn se realizara con el personal docente y
estudiantes de la Unidad Educativa 17 de Julio, ciudad de Ibarra,
Provincia de Imbabura, con una poblacion de: 7 maestros, 206

estudiantes.

Tabla 1
Nombre de la|N° Especialidad |Paralelos |Estudiantes
Institucion Docentes
Unidad Mecanica 1 32
Educativa 17 Automotriz 2 31
de Julio. 3 30
7
Electricidad 1 47
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Mecanica 1 24

Industrial

Tabla 1 Fuente, Secretaria de Vicerrectorado de la Institucion.

3.5. Muestra

Para calcular la muestra se tomara como punto inicial la poblacion
de la Unidad Educativa 17 de Julio, que constituirdn 206 estudiantes y en
lo que a los profesores se refiere se realizd la investigacion a toda la

poblacidén, en este caso son 7 en total.

De los 206 estudiantes se obtiene una muestra representativa con
el 95% y un error aceptable de 0.05 que es igual al 5% para lo cual se

aplicara la siguiente férmula:

.____PQN

(N—ﬂEZ+PQ

N = Tamafo de la muestra.

PQ = Varianza de la poblacion, valor constante= 0.25

N = Poblacion / Universo

(N = 1) = Correccion geografica, para muestras grandes > 30

E = Margen de error estadisticamente aceptable:

65



0.02 = 2% (minimo)
0.3 =30% (méximo)

0.05 = 5% (recomed. en educ.)

K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2
A continuacion remplazar la formula y desarrollar:

0.25*206

(0.05)2
206-1

+0.25

515
0.0025
4

n=

(205) +0.25

. 515
205(0.0006) +0.25

n=139.18

n=139

Fraccion Muestral (de cada grado)

m=—E

m = Fraccién Muestral
n = Muestra

N = Poblacién / universo
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E = Estrato (Poblacién de cada curso)

Paralelo “1”

Paralelo “2”

m :@31
206

m=21

Paralelo “3”

m =@30
206

m =20

Paralelo “1”

m =@47
206

m=232

Paralelo “2”

m :@42
206
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m =28

Paralelo “1”

m= @24
206

m=16

Cuadro de la muestra de estudiantes.

Institucion Especialidad Paralelo Muestra
Unidad Educativa 17 de Julio. Mecénica 1 22
Automotriz 5 21
3 20
Electricidad 1 32
2 28
Mecanica 1 16
Industrial
Total 139

Tabla 2. Fuente, Secretaria de Vicerrectorado de la Institucion.
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CAPITULO IV

4. MARCO ADMINISTRATIVO

4.1. ENCUESTA A ESTUDIANTES

1. ¢ Qué le atrae de una publicidad guerrilla?

Tabla Nro. 3

Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Cuando es original 20 14%
Cuando es colorida 100 72%
Cuando tienen un 19 14%0

mensaje innovador
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

C
uand —~ Cua.n(.:io es
o original

tiene.. 14%

Cuando es
colorida
72%

Gréafico Nro. 1

Andlisis e interpretacion de resultados
El 72% de los estudiantes encuestados manifiestan que lo que mas
les atrae de una publicidad guerrilla es cuando es colorida, mientras que
un bajo porcentaje opina que es original y hay un mensaje innovador. Por
lo tanto el estudiante no tiene mucho conocimiento sobre Publicidad

Guerrilla ya que esta es original y colorida.
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2.- ¢Cual cree que es el mejor medio para vender un producto por medio
de Publicidad Guerrilla?

Tabla Nro. 4

Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Periddico 0 0
Revistas 0 0
Television 112 81%
La radio 0 0
Internet 27 19%
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

Peridédico Revistas
0% 0%

La radio
0%

Gréafico Nro. 2

Analisis e interpretacion de resultados

El 81% de los estudiantes encuestados presentan que el mejor
medio para proporcionar un producto por medio de Publicidad Guerrilla es
el internet, mientras el 19% opina que la television. Esto quiere decir que
el internet es la mejor opcién ya que es visitado por todo el mundo y en

cambio la televisién un solo pais.
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3.- ¢ Cuando le atrae a usted la publicidad?

Tabla Nro. 5
Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Cuando es comica 40 29%
Cuando es escandalosa 10 7%
Cuando hace una 89 64%
demostracion
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

Cuando es

escandalosa

7%

Gréfico Nro. 3

Andlisis e interpretacion de resultados

Un 64% de los estudiantes encuestados manifiestan que les atrae
la publicidad cuando hay una demostracién, mientras el 29% cuando es
cOmica, sin embargo el 7% cuando es escandalosa. Esto quiere decir que

el estudiante opta por la Publicidad Guerrilla porque esta plasmando el

mensaje mediante una demostracion grafica.
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4.- La publicidad que usted conoce en su entorno es:

Tabla Nro. 6
Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Creativa 59 43%
Innovadora 70 50%
Guerrilla 10 7%
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

Guerrilla
7%

Gréafico Nro. 4

Analisis e interpretacion de resultados

Un 50% de los estudiantes encuestados manifiestan que la
publicidad que ellos conocen es innovadora, mientras el 43% es creativo,
sin embargo el 7% piensan que es Guerrilla. Por lo tanto en nuestro
entorno no emplean Publicidad Guerrilla en el porcentaje requerido, es

decir no conocen acerca de esta publicidad.
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5.- Cree que la publicidad que proyectan en nuestra ciudad es:

Tabla Nro. 7

Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Innovadora 0 0%
Tradicional 130 94%
Repetitiva 9 6%
Guerrilla 0 0%
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

Innovadora
0%

Grafico Nro. 5

Analisis e interpretacion de resultados

Un 94% de los estudiantes encuestados responden que la
publicidad que proyectan en nuestra ciudad es tradicional, mientras el 6%
repetitiva. Esto quiere decir que no ponen en practica la publicidad

guerrilla sabiendo que es mejor mas vendible.
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6.- ¢Usted ha participado en la realizacion de publicidad para ofrecer un

producto?

Tabla Nro. 8

Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%

A veces 0 0%
Nunca 139 100%
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

. Siempre _ A veces
Casi 0%/_ 0%
siempre
0%

Gréafico Nro. 6

Andlisis e interpretacion de resultados

Todos los estudiantes encuestados manifiestan que nunca han
realizado publicidad para ofrecer un producto. Por tal razbn en este
trabajo de grado vamos a ensefiar como hacer publicidad y vender un
producto utilizando una de las publicidades mas modernas en el mercado

“Guerrilla”
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7.- ¢Qué tan importante cree usted que resultan las promociones de

productos a través de la Publicidad Guerrilla?

Tabla Nro. 9

Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Favorables 40 27%
Necesarias 62 44%
Confortables 37 29%
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

Gréafico Nro. 7

Analisis e interpretacion de resultados

El 44% de los estudiantes encuestados responden que son
necesarias las ventas a través de la Publicidad Guerrilla, mientras un
bajo porcentaje piensan que es favorable y confortable. Esto quiere decir
que la Publicidad Guerrilla es una publicidad donde se puede vender mas

y mejor.
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8.- ¢Cree usted que la Publicidad Guerrilla causa impacto en la

contaminacion visual?

Tabla Nro. 10

Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Siempre 0 0%
Casi siempre 0 0%
A veces 89 64%
Nunca 50 36%
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

Siempre Casi
0% siempre

Gréafico Nro. 8

Andlisis e interpretacion de resultados

Un 64% de los estudiantes encuestados manifiestan que a veces
la publicidad guerrilla causa contaminacién visual, mientras el 36% dice
gue nunca. Por lo tanto no hay contaminacion visual ya que la mayoria de
Publicidad Guerrilla se encuentra en el internet sin olvidarnos que lo que

se presenta en el medio es original y no repetitiva.
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9.- ¢En qué lugares piensa usted que la Publicidad Guerrilla se la

conociera mejor en nuestro medio?

Tabla Nro. 11

Escala de medicion Frecuencia | Porcentaje
Vallas publicitarias 113 81%
Ventanas 0 0%
Autos 0 0%
Buses 26 19%
Total 139 100%

Elaborado por: Bastidas Chamorro Darwin Andrés
Flores Zambrano Jonathan David

Ventanas

0%

Autos
0%

Gréafico Nro. 9

Andlisis e interpretacion de resultados

Un 81% de los estudiantes encuestados responden que la
Publicidad Guerrilla se la conociera de una mejor forma en vallas,
mientras el 19% en buses ya que estos son grandes. Por lo tanto la mejor
publicidad en nuestro medio es en vallas porque son las mas utilizadas en

nuestro medio.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Aplicadas las encuestas que corresponden a la investigacion y una
vez ya obtenido los resultados, presentamos las siguientes conclusiones

y recomendaciones.

5.1. CONCLUSIONES.

1. Los estudiantes no conocen acerca de la Publicidad Guerrilla, es
por esto que los conocimientos presentados es de la publicidad

tradicional.

2. Los estudiantes presentan desinterés en el proceso de inversion
para producir productos insertando la Publicidad Guerrilla por los altos

costos que representa esta.

3. Los estudiantes presentan interés en tener mejor conocimiento
de Publicidad Guerrilla para hacer de esta una publicidad original y de

menor costo, para que sea representativa y no haya contaminacion visual.
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4. La publicidad se ha estandarizado en las radios y canales de
television dejando atrds la imaginacién que tienen los estudiantes para

producir una Publicidad Guerrilla.

5. Los estudiantes indican que el manejo de un manual con
estrategias metodologicas publicitarias es indispensable acorde al

desarrollo de la Publicidad Guerrilla.

5.2. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a todos los profesores de la Unidad Educativa
“17 de Julio” que estamos realizando el proyecto deberian buscar técnicas
innovadoras apropiadas para dar a conocer a los estudiantes sobre la

Publicidad Guerrilla y ofrecer sus productos de mejor manera.

2. Los profesores deben brindar con su ejemplo de
responsabilidad, para que los estudiantes plasmen y pongan énfasis en
la creacion de productos poniendo su propia inversién, sabiendo que la
publicidad sera original y barata.

3. Es necesario y prescindible que el profesor se actualice y realice
clases  participativas  mediante  estrategias  innovadoras  de

complementacion en la creacién y produccion de un producto.
4. Se recomienda a todos los profesores motiven a los estudiantes

para que ellos se estimulen y sientan confianza en lo que producen

utilizando su imaginacién para realizar una Publicidad Guerrilla.

79



5. Se recomienda a todos los profesores utilicen un manual con
estrategias metodoldgicas para el desarrollo de la competencia
publicitaria y de esta manera actualizar sus conocimientos pedagdgicos

referente a la promocion y venta de un producto por medio de la
Publicidad Guerrilla.
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CAPITULO VI

6. LA PROPUESTA

6.1. Titulo de la propuesta

Marcando Husllas

6.2. Introduccion

Maediante la investigacidn de la Publicidad de Guerrilla en la Unidad Educativa 17 de
Julio, sa ha determinado la creacidén de un manual informativo, que tienen como funcidn
principal publicitar todos los artefactos que 22 crean en la unidad con una publicidad
innovadora, qua llama la atencioén a todos los moradores da los alrededoras de la Institu-
cién y sin olvidarnos del pablico en genaral.

A lo largo de la investigacién =& ha recopilado informacidn necesaria para &l manual a
prasentarse, todo esto =2 lleva a cabo gracias a la coordinacidn del rector de la Unidad
Educativa brindando su apoyo al desarrollo de la propuesta a realizarse. Para toda la
alaboracién dal disefio del manual, se transmitié publicaciones que comunican ideas
referantes a la Publicidad de Guerrilla con conceptos clarcs para que haya una comacta
comprenzidén del pdblico en general y docentes de la Unidad.

La propuesta consta de estrategias de Publicidad Guerrilla detalladas para uso en la Uni-
dad Educativa 17 de Julio, realizando cada una de sus labores institucionales diarias, de
esta manera presentamos la publicidad transparante y clara referente a sus actividades
laborales.

También se presenta de manera detallada como se realiza Publicidad Guerrilla, donde se
prasenta las actividades v pasos que tienen que detallarse para que conozca la Unidad
Educativa 17 de Julio.




6.3. Brief Publicitaric

La publicidad siempre ae ha presentado en imagenes que atacan a la visualizackin dal
gar hurnano, para definir sus tdonicas vy sstrategias. Por eso no es de estrafiar que ss
conozea como Publicidad de Guarrilla a una nusva forrma de comunicar que 22 aalts las
reglas habituales del género, atrayendo a log deatinatarice donde y cuando meanos ae ko
BEpEran.

Aungue “Guerilla® es quizds una palabra un tanto chocante para designar esta nueva
tipologia de campafas, &l tdmino et completaments uetificado sagin Jay Conrad
Leviaon, autor de la expresidn Marketing de Guarrilla. En pakbras del propio Jay “la
Publicidad de Guarmilla s diferencia de la publicidad tradicional del mismo modo qus
la Publicidad de Guerille. Mas que trabajar con & presupussto como una divisién de
infartaria, la Publicidad de Guamilla contra ataca con todos sus recurscs para obtener al
rigecirns mpacto publicitano®.  Pem cdmo hamos legads heata aquil? En la Altirmea ri-
tad del sigle 30K la televizidn fus al canal preferido para tranamitir saus mensajes de forma
indiacriminada a b poblacidn.

A medida que fueron expandiéndoss las agencias de publicidad, s crearon las eatruc-
turas y loe procedimiantos necesarioa para reproducir esta préctica hasta al infinito, da
una formea sencilla y eficaz.

Pamo ahora b audisncia estd cada vez més fragmentada. Los consumidores tisnan hoy
un corviral sobre los medios que consurmesn v scbre cdmo los consuman. Sus habitos han
cambiado, provocando que tanto anunciantes como agencias as hayan visto obligadas
a evolucionar.

Podrdamos decr entoncas gue b publicidad también estd camblando y que aquellas
agencias que no ssan capacas de afrontar este cambio y desamrollarse, estén en paligno
de extincian.

Lo gue no significa que la publicidad convwencional vaya a desaparecer. Al contranio, es-
toa métodos no comvenciorales como | Publicidad de Guerrilla aon o deberian aer, una
fuente de inapiracidn quea infunda una nueva vitalidad a loe formatos clisicos.

Alguras emprasas ya han comarnzado el procass de resstructuraciin crrando depar-
tamantos propics, dedicados a realizar publicidad no corvencional. Campafias como
“Sprint Imposible” y “Fitbol vartical® de TBWA en Japdn para Adidas son buesncs sjem-
ploa de eata novedoaa fomna de abordar la publicidad.

Lin nusvo plantsarmisnto que pamnite desamollar ideas taniendo an cuenta, deads la sta-




pa inicial del proceso, al punto de vista del consumidor al mismo tiempo que cultiva una
visién imparcial de los canalaa de comunicacién.

6.4. Cliente y Empresa en la Publicidad de Guerrilla

El Markeating de Guerrilla ee un conjunto
7 : A de estrategias y técnicas de market

- - laa, y que consiguen su objetivo median-
te &l ingenio y la craatividad, en vez da
| madiante una alta inveraién an eapacios
.| publicitarios. Al no ser publicidad con-
! vencional permiten llegar al grupo obje-
- tivo da una forma diferente.

hEp SAWWW. TCREGIas DIMAWP- contamtAp Dada2 0127 Omarksting
de-guariia pg

6.4.1. Creatividad Desbordada

La Publicidad de Guarilla se ha convertido en &l gran aliado de las empresas con poco
presupussto para accionse publicitarias.

Eate tipo de marketing se distingue por agrupar todas
aguellas accionas dirigidas a llamar la atencién, generan-
. do rumoras que vayan de boca en boca, de manera que
&l recaeptor del menaaje asa también emisor, y por lo tan-
to, evidenciando au mayor ventaja: unce costee mucho
menores qua un anuncio de 30 segundos en telavisidn.
Eato entandié bien CharityCounta.com empresa sin finsa
da lcro a quienes an las Navidades del afio pasado, a8
lee ocurrié trar al suslo 6.000 carteras vacias de dine-
ro an madio de

2P0 S AP T U Com ML TIOMY-
QITMAMAANESRT R BT 3y

una de las calles mas comerciales de Manhat- =~
tan, cuando los curiosos paseantas recoglany &

abrian la cartera sblo encontraban una cosa: una
tarjeta que te invitaba a abandonar la vordgine
consumiata de esocs dias y hacer un donativo.

La campafia fus mé&s que exitoea midiendo loa
retornoes que data generd y ademds muy comean-
tada dentro de un nicho de gente muy selecta.



6.4.2. El Cliente sa Caracteriza Por:

* Eatd disefiado para empresas pequeiias con bajo presupussato. No excluye totalmearts
otro tipo de empresas, ein embargo marcas con posicio-
namianto consaguide a traves de medice tradicionales
pusdean verss afectadas al usar eate tipo de satrategias
gl aon percibidas como “marketing pobre®. El clients
ea presenta de una mansra clave para hacer acbreaalir
A una micro empreea ¥y empresa grandse, conguistar al
cliente ez &l éxito en ua empresa, que &l clisnts ==
convanza con facilidad también es un logro.,

* Debe estar orientado a nichos, como uno de loa principales objetivos de una estrategia
de marketing de guerilla ea &l retomo gue geners, Mo
g2 da al ujo de disparar a grandes audiencias. Siem-
pre procurard generar exposiciin & impacto dantro de
loa nichos definidos antes de empezar una eatrategia de
aste tipo.

* Debe sar eficaz y an & tiempo adecuado. Las grand
ampresss  puadsn .
daras & lujo de al-
LT por ks s b mickore Ver oo I
EiTores, parc eata po-
gibilidad dabe sar reducida al minimo en los pequeios

“nunca tendris una nueva oportunidad para dar ura
prirmera imprasikan®

* Db eetar enfocado en la peicologia humana, que ganars una experiencia y que llevean
al ususrio a que hable de la marca. El markating de
guearrilla trata de crear algo nuevo, activacionss fuam
de lo eaperado y exhibidas en & ambiants cotidiano
dal nicho de mercado al cual noa dirigimos, con o
cual al ser bien asumidas por nuestro segmento les
llevard a ser apdetolea de la campana y por lo tanto
de la marca.

+ En lugar del dinem, la principal imversién e2 B ima-
ginacian, tiempo v esfusrzo propio. Ea barato, paro
reqquianes quién ko haga. Es fundamental panasar “fusra

de la caja”, quitarae loa limites, var las cosas diferen-
tes, ain prejuicics, ni limitaciones o esterectipos. g MNo ha jugado alguna vez a aventar
una bola de papel al cesto de basura como ai fuera ura canasta de baaquetbol? pMNo ke
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parece que los cables de luz se asamejan a unas partituraa? jEncuentra similitud entre
una parada de bus y un arco dea fGtbol? ,Qué vee a tu alrededor, que podria ser utilizado
para llamer la atencién, de forma barata?

6.5. Variables del Grupo Objetivo

Una de las afirmacionse més repetidas aobre la publicidad es que sa utiliza cuando se
quiere llegar al méximo posible de plblico. Estrictamente eeta creencia no as cierta ya
que no se trata de llegar a cuanta més gente meajor, i no a todo al pdblico que interesa al
mayor nimero poeible de vecaa, jPara qué gastar parte de la inversidn en llagar a aque-
lloe gue no estan dispuasatos o no pueden comprar & producto que kes ofrecamos? Pién-
galo con una marca concreta: BMW o Versace phacen publicidad para todo el mundo?

La produccién mundial sismpre tiene mas acogida.
hitp i) mages Mios men DomMEAaSA0:43 B B0 3507 11284 70503405 0D 46 Y. g

La saleccién del pablico al que se quiere alcanzar es, junto con loe objstivoe publicita-
rice y &l presupussto, la dacisién més importants a la hora da crear la campafia. Supone
elagir al pablico objetivo o targst, conjunto de personas con ciertas caractersticas en

coman al di cién publicitaria.
m&&ﬁMwm&wmmmwmm1MW1m

72676608350 |pg
La producciin haciendo una campaia mayoritaria también tiene rentabilidad.
El pablico objativo suele ser, por tanto, un segmento de la poblacidn sslecciorado en
funcién de sus rasgos y con un detarminado nivel de homoganseidad. En asate caso el
grupo objstivo son los miamos estudiantes, padras de familia, docentes y moradores qua
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habitan akredador de la Unidad Educativa 17 de Julio.

También para dafini &l pablico objetivo 88 manejan tres tipos de criterios que permiten
agrupar a los miembroe de una comunidad en funcidén de caracteristicas el objetivo asa
vender para el bienestar el grupo que sa concentra en hacer un negocio y a continuacién
por madio de una publicidad bien hecha salga el producto con facilidad.

Lieagamos hasta el cislo, nusstro objetivo es solo aervirle, comuniquass y en instantes

estaramos déandole bz para su vida.

Criterics sociodemogréficos: agrupan a los individuoa en funcién da variables como &l
sexo, la edad, su héabitat, el nivel de estudios y su posicidn en el hogar.

6.5.1. Presentacion de diferentes criterios dentro de un grupo objetivo:

Criterios socieconémicos: relacionan a los individuos debido a aspectos como su nivel
de ingraace, su horizonte de consumo o la class social a la que pertenecen.

Criterios psicograficos: aportan razonss més recientements consideradas que com-
pletan &l conocimianto de la conducta de los individuos. Entre ellas se tiene en cuenta la
personalidad, el estilo de vida y &l sistama de valores.

Toda la actividad de marketing debe estar wolcada en crear ofertas y mansajes que s
ajusten a las necasidadas, ks motivaciones y log habitos de consumo que, en gran ma-
dida, derivan de los criterice anteriormante citados.

Las conclusionse sobre ks diferentes tipos de pdblico objetivo tienan que actualizerae
de acuerdo con los cambios sociales que s registran. Las marcas més atentas a la ea-
lidad de la gente y a las tendencias, suslen demostrar mayor capacidad para adelantarae
a los guatos del pablico.




Unidad Educativa “17 de Julio”. Afo académico 2012-2013.
Zona: Sierra Norte de Ecuador

Provincia: Imbabura

Cantén: Ibarra

Ciudad: |bamra

Barmrio: Ciudadela Bl Chofer

Direccidn: Calle José Nicolés Hidalgo

Esta institucién cuenta con los siguientes bachilleratos:
Bachillerato en Electricidad

Bachillerato en Mecédnica Automotriz

Bachillerato an Mecénica Industrial

6.7. Inversion Publicitaria

Este es un andlisis de estrategia de aspectos intamos, desarollada comGnmeants por las
empresas para analizar cuatro variables bésicas de au actividad, en au inversidn publici-
taria: producto, precio, distribucidén y promocidn.

El objetivo de aplicar este andlisis aa conocer la situacidn de la empresa y poder desa-
rrollar una estrategia especifica de poaicionamiento poaterior. Ejemplo: precio, producto,
lugar y promocion.

. -
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Pracio

En asta variable e establecs la informnacidn scbre al precio dal producto al que la empre-
g6 lo ofrecs en & mercado. Este elemento as muy competitivo en al marcado, dado que,
tisne un poder asencial aobre & consumidor, ademdés asa la dnica variable que genera in-
grescs. Artea an la Unidad Educativa 17 de Julio nunca ae vendid un producto s un pre-
cio real, més bien an nuestro trabajo de grado ae ha puesto énfasia en que e productos

tengan un precio prudsnts psro majorando b economia del sstudiants,

Producto

Eata variable engloba tanto el producto en sl que satisface una determinada naceaidad,
como todos agquellos elementos y servicios auplamentarios a ese producto an al. Estos
alamantos pusdan sen embalaje, atencidn al clients, garantia.

Todos loe productos fusron vandidos soko a sus familiares, en cambio en nuestmo trabajo
de grado e trata de vendear més productos con calidad a todo ssr humano que quisra

COMprar.
Distribucicn

En esta variable se cormidera los canalka que atraviesa un producto deede que e craa
hasta que llega a las mancse del consunidor. Ademés, podermos hablar también del alma-
canaje, de loas puntos de venta, la edacidn con los intermediarics, el podar de los mismos.

Promacion

La promocidn del producto analiza todos loe ssfusrzos que la empresa maliza para dar a
conocer & producto vy aurnentar sus ventas en el publico, por ejemplo: la publicidad, las
relaciones plblicas, la localizackn del producto.

Facilitar con la publicidad de guemilla con imagenses impactantes que ssa mas facil la
verita del preducto.

6.8 Signos de identidad
Logotipo

'

MARCANDOD

HUELLAS

COMPANY




6.8.1. Soporte: Digital, Manual Institucional.

En &l manual podemos encontrar las actividades méas importantes de la Institucikn gue
raaliza la Unidad Educativa 17 de Julio, au identidad, todo esto estd repreesantado através
de fotcgrafias, articulos, anécdotas de loe propice estudiantes que ss dasarollan an la
milama, con la utilizacidén de ura Publicidad de Guarrilla utilizando colores propios de la
unidad, vectors, ipografias, pie de folo yespacios an blanco para dar mejor pressntacion
al rnanual.

La Publicidad Guerrilla s& ealiza mediante & uso de b teacnologia, elemantos institucio-
nales, que se prassnta de ura manesra fAcil y siendo un meadio particular de antender por
todos los lectores.

6.5.2. Formato

El tarmnafio del formato del manual digital que as preasnta a la comunidsd educativa es
para comodidad del lector, kegrando de una mansrs original y difsrents de publicitar un

producto.
Ad (21 o x 20,7 om) cemado

683 Programas que se utilizaron en el disefo y diagramacion del manual,
"Marcando husllas"

Ea de gran importancia para un Dissfador Gréfico es necasario
aaber cufiles son los programas que se va a utilizar para crear
Publicidad de Guerrilla y crear comunicacian con al pdblico y de
eta manara craar un impacto con un mersajs claro y eficiants.
Adobe Photoshop: as ura aplicacibn para la creacidn y edicibn dea
retocue de imageanas.

hidegr ¥rrasras nhh dimgraicar s
p-cormnbuclasde' 300405 Fh

sicalop.pg

Todas las fotografias tormmadas en la Unidad Educativa 17 de Julio, -
tuvieran dee fobdgrafos, ke entidades institucionales que con b colaborackan

deaintarmsada han hecho de eate manual un &xito, da una forma facil

todas las fotografias han tenido retogues fotograficos, con falta de luz,

brille, contraste, astursciin, mcorte de imégeanas, aurnantar resolucidn,

aurnanto y disminuciin de tamafio, estilizar enfocar, entre oiros. Adﬂ bE
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Adobe lllustrator: es una aplicacién en forma de tallkes de arte que trabaja sobre el
tablero da dibujo, como todos los disefiadores lo conocen como mesa de trabajo, y
estd destinada a la creacidn del dibujo y pintura de la ilustracién del manual que se ha
realizado.

Adobe Indesing: en forma de taller que trabaja aobre dobleces de péginas conocido
como pliego o machots, este estd destinado a la maquetacién de textos para propdésitos

impresos.

- . B A e e e e B w L ~ve - FTTTTT e
D comem = g e « ™ N T - r a - > . » » J
-— . ‘- - - o r — - LALLM . - - .
H:——-‘. - :
- . . L
& - p— (=~
22 TIOR3 T ——— pryhe
: DREIEEICTs RO I OARCIots g
~ 5 G AN /G NN E.g-}ar.—_n wmsAenes
- TR g LA
— ATI] T
4! B
: s T BRI NN
e =T

w'* - —e




6.8.4. Nombre:

"Marcando Husllag"

E= un manual con un products creado en la Unidsd Educativa 17 de Julio, ques propons
informar con ura Publicidad de Guarrilla entretenida y divertida.

El nomibzre del manual "Marcando Huellas” fue obtanido en basse al objetivo de la Publi-
cidad Guerrilla, porgue aata publicidad deja husllas en el piblico cusndo la conecs yla
mira en la promockan de un articulo, también eatd conformado de fotografias, articulos
mostrando todas las actividadas gue se tienan que realizar para sacar un producto a la
vigta del plblico v a au vez eate sea obtanido.

El raniual va dirigido a todas las autoridades de la unidad, estudiantss, padres de familia
y pablico en general con la finalidad de que & manual tenga una aceptacidn y tenga Sxito
lakbssral.

El grupo objetivo eatd confomado por los estudiantes quisnses realizan la produccian de
loa productos en b nstitucidn, Docentes, guisnss guian a loe estudiantss, v represan-
tantas kegales.

6.8.5 Concepto Editorial
Titulo: “Marcando Husellas™

Estilo: Informative instibucional.
Concapto: Publicitar los arficulos creados en la Unidad Educativa 17 de Julic.

Recurscs Visuales: Fotografias, ilustracionsse, mdaccidn, color, vectores, pie de foto,
espacios aen blanco, todo asto presenta a nuestra vista ko mejor

Equipo Editorial:
Gamnte: [Departamento creativo)
Director craativo

Diagrarrador

Disefadar

Fotdgrafo

Redactor

Markating

Departameanto de medica

Planificaciin de medioa.
Laboretorio de imprasidn o imprenta.

B squipe eeporaable editorial de este manual fusron: Bastidas Charmom Darwin Andrés,
Florea Zambrano Jonathan David y nuastro flarmante director de tesls Mac, Raimundo Ldpez.




6.8.6. Definir Estilos

Publicidad Guerrilla.
Sa presentd unce poledms referentas al terma de Publicidad Guerrdla, con & tema la lbartad
de vender
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El trabajo que s ha realizads durants todas la inestigacikin noa ha servido de mucha

importanci para aprendar a publicitar un producto, y en nuestra vida profesional donds
&5 ha puesto an practica cada una de estas estrategiss déndonos resultados poaitivos
con los estudiantes.

La propussta se basa en estrategias para mejorar la publicidad tradicional a Publicidad
Guerrilla, y esta esquemnatizada de la siguisnts manams:

El tamafio genérico del texto para &l manual “Marcando huellas™

Tituar Tamano: 64.3

Ltra: Helvetica Meus LT Std - 75 Bokd
Intarinaado: {14.4) pt

Color: Megro

Arte titular Tamaro: 12

Lstra: Helvetica Meus LT Std - 75 Bokd
Intarineado: {14.4) pt

Color: Megro

ParTafo romal Tamano: 12

Lstra: Hahvetica Meue LT Std - 55 Romen
Intarineado: {14.4) pt

Cokor: Megro

Sutituar Tarrafo: 12
Letra: Halvetica Mews LT Std - 75 Bokd




Estilo pie de pégina Tamario: 14

Letra: Hebvalicza Mede LT S - 75 Bold i=lic
Intarlineadc: (14.4) pt

Caolar; Nagro

Estilo pie de imagen Tamafio: 8

Letra: Hehwatica Maus LT Shd - 55 Roman
Intarlineadc: (14.4) pt

Caolar: Megro

Letra: Hehvetica Maue LT Ehd - 55 Roman
Interlineadc: (14.4) pt

Caolar; Nagro

Deestacado de fotos Tamafio: 12

Letra; Hahvatica Maue LT Sid - 55 Foman
Interlineada: (14.4) pt

Color: Magm

Iotertitwlo Tamafio: 12

Letra; Helvatica Maue LT Std - 55 Boman
Interlineada: (14.4) pt

Color: Magm

6.9. Objetivos de Marketing.
6.9.1. Objetivos de Ventas

Incremantar las vartas en articules de creackain en b Unidad Educativa 17 de Julio, &n un
sactor determinado.

Poner en marcha al servicio de atencidn al pdblico de la Unidad. (padmea de familia,
docentes y momdores da la instiucién).

6.9.3. Objetives de Rentabilidad.

Buscar la facilidsd para que hayan ventas por estudiants, para que haya una busna
aconomia ¥y un incremeanto financiemn de b instibucin,

6.10. Objetives de Publicidad

Cemoatrar la efectividad dal producto o su facilidad de waso mediants la utilizacidn da

origami.
Congtrur una iragsn de la empesa o de la marca que promocionamos, para brindse
confianza en koe clisntes que adquisren & producto.

Liilzar medice de bajo costo para llegar a un grnupo especifico de clisntes para por madio
de eato dar a conocar més & producto que se ofecs,




6.11. Analisia FODA
FORTALEZAS:

Precios flaxibles y econdmicosa

Seguridad v durabilidad dal articulo.

Atencidn personalizada durante la adquisicidn dal articulo.

Variedad de arficulos y asrvicica.

Gran garmea de servicios adicionales:

Entrega y recepciin a domicilic.

Asiastencia mecanica 24 horas al dia, para clisntes.

Ceacusntos sapeciales a partir de b adquisiciin de fres a més articulos o sarvicios,

COPORTUNIDADES:

Manyor conocimianto del mercado local mepacto a la fuerte com petencia
L articulos de Mecanica Industrial. Mecanica Autormotriz y Electricidad.
Ibarra: ciudad paquefia an extensibn y por lo tanto de facil accesibilidad a la publicidad.
Gran vanedad de articulos y asrvicios mecanicos y electrdnicos para toda la colectividad.

DEBILIDADES:

LUn soko taller para la realizackin de articukos de Mecénica Induatrial y Mecanica Auto-
motriz, y realizacidn de proyectos de Blectricidad ubicada en la Unidad Educativa 17 da
Julic.

Eacaza publicidad

Eacasa mataria prima por parte de loe estudiantss.

Imcurn plirmianto del dia estipulado.

AMEMAZAS:
La competancia cuenta con talleres alrededor de la Unidad BEducativa 17 de Julio.

Publicidad agresiva por parte de competancia extranjera
Incremento de talleres por el secton

6.12. Past [Andlisis Social)

Se busca conquistar todos kos resultados positivos refersntes a loe difersntss efectos
que brinda un lanzamisnto da un producto por medio de una Publicidad de Guerrilla.

Musatro trabajo a2 ha enraizado por medio dal esfusrzo y dedicacidn de cada uno de los
aestudiantes da la Unidad Educativa 17 de Julic, motive por al cual ss ba conquistado al
rmiacado social con facilidsd y el meultado ha sido congratulsda por las ventas que s
han dado en poco tiempo, gracias al apoyo de la trilegia educativa.




6.13. Desarmollo de Estrategias

S5e establece la Mecesidad

En &l disefio dal manual de la Unidad Educative 17 de Julo, race la necesidad de promocionsar
ke arfculss que =& crean en | milsrra, de ssta manem crear un mejor antsndimianto v
comprenaidn de loa docentes, estudiantes y padres de familia, como una attemativa de
apoyo & la institucidn v a los estudiantes que son & punto gje de la educackin. La aplicacidn
de satos articulos serd con una Publicidad ds Guerrilla.

Compromisc

LU prograrma de publicidad mediccre y con compromiso tiens mejores mau tados que un
programa de publicidad brillants y ain compromias. El compromiso es ko que hace gue
sLceda.

El trabajo hay que tomardo an serio con reaponaabilidsd y empefio, para que haya com-
promiEo entre &l jefe v loa trabajadors v todo esto efleje en la publicidsd autenticidad
de lo que ofrecs,

Irversicén

La publicidad no as un gasto, as una inversidn la mejor que pusdes hacer gi la haces
bien). Comtando con la originalidad de la publicidad, y sabiendo que esta atras a muchos
clisrtas, se tiene que invertir con miraa a future ¥y & mejorar vantas.

Consistencia
A log prospactos les tormard tiempo confiar en ti. Si cambias constantements tu publici-

dad, tus carales & idantidad, serd adn més dificil que conflen. La repsticiin e un busn
aliado de la mercadotecnia de guesrilla.

Slempre ge tiens que offecer un producto al mecado por medio de Publicidad Guerrilla,
pero mantsnigndolo mucho tiempo hasta que al clients o conozea bien, v al final ya no
g2 necesita hacar publicidsd.

Confianza y pacisncia

En estudice de por qué e personas compran una determinasda marca se ha




demoatrado que la prirmera rezdn ez porque confian an alla, ssguida por la calidad, =l
ssrvicio al clisnte v &l precio.

Lina publicidad ssncilla y gin presumir de la empresa, mas bien de el producto porque es
&l que s& vende por medio de la publicidad.

La peracrma que lleve tu publicidad debs ser paciants, pussto que sin esta cualidad no
podra comprometarss v considerar el marketing como una invarsian,

Diversidad

La Publicad de Guerrilla saaban que ks ammas individuales de publicidad no funcionan
solasz, im0 necesitan combinarss entre allaa. Tenar diversidad de hemamientas de mear-
cadotecnia e ko que 28 necesita para mpactar & la audiencl v ganar clisntes, Atacar
al clisnts con diferentes publicidades psro al fin tiers que s atrasr al comprador y ss
llesve la rrevyor cantickad dal producto que se publicita. Siempre se presanta con diferentes
gjermploa con &l afédn de llamar kb atencién a los clientsa.

Practicidad

La gerte sabs qué termpo no e igual que dinem, el iempo as aln més valioso, Respeta esto
glando una empresa facll para hacer negocios con y administrdndola para tus clisntas y
no para ti.

Frecusncia
Las verdaderas ganancias vienan después de gue hicists laverta vy generas mpaticionss

de compra o referencias. Los no guamillercs piensan que la publicicdsd termins una vez
que g2 hace la verta. Los guarrilleros saban que es ahl cuando inicia.

La venta del producto es & éxito de una empresa v mientras mése 2o vanda méas ganan-
cias hay

Asombro

Exizten slementoa de tu negocio que i ya das por sentado, pero que podrian asombrar
a log prospectoa. Asagurate que tu publicidad reflaje este asombro.




Medicidn

Potencialmeants puesdes duplicar tus ganancias al medir loa meutados de tu publicidsad.
Algunas armas ke dan al blanco, otras fallan. A menos de que midas, no sabras cudles
triunfan y cudles fracasan.

Participacion

Eato deacribe la relacidn entre 10 y tus clientea. Mussatraa tu participacidn haciendo tus

acciones de publicidad y dando seguimiento; ellos demuestran la suya comprando y
recomandandote.

Deapendancia

El trabajs de la gusrilla no ee compstir con otros negocios, s coopsrar con &lloa, Haz
publicidad para que allos tarmbién te hagan publicidad a ti. Haz aliarzas para promoverte
ridia y gastar meanos.

Crecimiento

Para tanar éxito online, crecs tu sitio Web con promociones on vy off liney manteniBndolo
actualizado.

Contanido

Los corsurnidoms sofisticades de hoy compran arficulos v servicioa de calidsd. Es tu
substanci y no tu empagque o estilo ko que hard gue te compran.

Implementacién

Mo basta con que sepas eatos 15 secretos. Debsa tomar accidn y aplicaros. De eata
mEnarE 28 pone un ampko de Publicidad de Guerrilla real de | institucidn que as ha
reslizado & Trabajo de Grado.

Estrategia Comparativa

Eata estrategia atiends a como ge relaciona la empresa con &l macado an & que achla.
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La misién puede considerarsae un tipo de acuerdo, no necesariaments explicito, con al
entomo para que la emprasa pueda desarrollar au actividad. Para definir la misidn da
nuestra empreaa dabemos dar respuesta a dos preguntaa:

2Cémo aa nuestro negocio?, 3Cémo evolucionara?

Objetivo:

Tratar de mostrar las ventajas de la marca frente a la competencia.
Desarrollo:

En nuestro paia por la normativa dispussta por la Asociacién da Autocontrol no se permi-
te la comparacién directa de marcas, aunque la Ley Genaral de Publicidad al ka considera
licita, slampre y cuando sea veraz en sus comparacionas y no atente contra las normas

de competencia laal.

La Publicidad de Guerilla trata de abarcar lo mejor en publicidad presentando ideas
innovadoraa para que
la gente conozca b
que ofrece u oferta una
ampresa o miro am-
presa, en nuestro caso
la institucién que aata-
- mos desamrollando, la
Mecéanica Automotriz
tiene una gama de pre-
| sentacionss para po-
| der ofrecer al plblico
an ganaral.

Se ofrece pintura.
htipxc dencrypied-tn 3 gslatio comimages Tq=n ANRGORIGIMKVI VESEFIUESOSIXM Sy auto nadie o reco-
YOOyOUTWAGILKoCWLDAGE noceré sl lo pinta en

nuestra institucién, ven

y comprusbalo.
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Por si se queda daitado

Si su auto tiene pereza de ir al taller, no se preocupe ke atendemos a domicilio.

Fotos por los investigadores
Enderezada

Si su auto tiene algan problema amoroso, ven y o dajaramos como nuevo.,




La industria de la Publicidad da Guerrilla es cada dia més representativa, &l marketing
online ya no &8 un término deal futro y se aspara que el 2014 sea un afio decisivo, de-

bido al incremento acelerado
an ka inveraidn que las marcas
destinan a aate medio y al tra-
bajo por loe miembros da la
industria para desarrollar el
mercado. Se ha logrado que
todos los sarvicios que ofrece
la Unidad Educativa 17 de Ju-
lio ssan conocidos y acogida

por &l pablico en general.

Puedes comparar todo clase
de productos, empreeas paro
la realidad es que al cliente es
Unico y neceesrio.

Foto por los irvestigadores






Objetivo:

Basarss en una politica da presancia en la ments de los destinatarios superior a la de lacom-
petencia, acaparando el espacio publicitario. Recurrr a una publicidad muy convencional.

Desarrolio

Sa busca expreear mediante porcen-
tajee de notoriedad, cobertura de au-
diencia. Un gjamplo de estoe esfuse-
zos ee la allanza de organizacionss
como CLACDS de INCAE, INWENT
y UNEP Fl que en &l 2006 han capa-
citado a carca de 200 reprecentantes
de institucionas financieras y aproxi-
madaments a 1.200, en ks Gitimos
cinco afoa. Hace unoe seis aflos, ha-
blar en Latincamérica de inclusiénde
lineamientos ambientales y socialkes
en las operaciones de s institucio-
nea financieras paecka una idsa con-
denada al fracaso.

Foto por los investigadores
El nuevo papel higiénico del futuro

La Publicidad de Guerrilla trata de abarcar lo mejor en publicidad presantando la antigliedad
con o modemo para gue &l pdblico conozea b que promociona u oferta de una emprasa pd-
blica o privada, en nusetro caso la inatitucion que astamoe dasarallando, ka electricidad, que
tiena una gama de preesntacionss para poder ofrecer al pdblico en general.

Fortalecer el medio ambiente

Si su auto contamina olvidess del pasado ven y conooa nusstros nuevos autos electrénicos
que brindan mayor aeguridad ambiental.
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La electrénica podemos encontrar en la comunicacion

La necesidad de cada dia estar més comunicado y poder escuchamos de todo lugary alrede-
dor de todo &l mundo, la electrdnica sa presenta con teléfonoe intaligentss.

Siempre la electricidad nos ha ayudado a progresar todo el iempo y s por esto gue siempre
tenamos en cuenta para la creacion de muchaos productos y promocidn publicitaria utilizando

la alectricidad.

Olvidate de la comunicacion de un solo lugar, renueva tu vida.

Fotos
por loe
investigadoras

o



Comunicacién desde los lugares méas recénditos que hasta ti puedes comunicarte




www.beat coverage worldwide atdt.com  opcidn imagines.

Instala tu vida con una nueva linea de luz.

Foto por log nvestigadores

Logros

Todoe loa consumidores han tomado la reeporeabilidad de utilizer la tecnologia con la como-
didad necssaria, y todos ke productos innovadores presentados que todo sarnvicio sea un
asrvick de satisfaccién personal
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La mayor cantidad de publicidad que ss puade utlizar en la Publicidad de Guerila ee la
prasantacion de vallas que llaman la atencién al consumidor, porque se las puada ubicar en
cusiquier parte dal mundo.

Foto por loe fweet@docee

Busca el
producto
que tu quieres
y diviertete

con el.
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Objetivo:

Dar ala marca un lugar en la mente dal conaumider, frente a las posicionas de la competencia,
a travée da asociarle una asre de valoras o significaciones positivas afines a loe destinatarios;

0 sl es pasible, apoydndoncs en una raadn dal producto o de la empreea, que tenga valor @

importancia para los consumidores,

Desarrollo

8 poelcbmmle:ﬁoeselhmmeoeqnmpmductooaewidoen a menta del conaumidor.

Gy eﬁm LM @
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Desanollo y comunicaciin
de b estrategia da posicio-
ramiento sadafine como la
accién de disefar la oferta
y i imagen da la empresa
de modo que estas ocu-
pen un lugsr distintivo en
B ments de loa consumi-
doree, Asal 82 crea una pro-
puseta de valr centrada
en & cliente, es deck, una
razén convincents por la
cual &l mercado debe ad-
qQuirir esa producto, para
crear una propussta de va-
lor convincents e neceea-
ro tener en cuenta algunce

puntos comot

1. Para desancller una estrategia necesitamos conocer ek marco de referencia competitivor

Definir a gqus categoria sa pertenaca.
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2. Cheervar & producto de
la competencia, Definicién
de marcado meta Ademés
aa necasario el astableck-
miento de diferenciaa: Son
atibutoa que ke corsu-
midoree vinculan con una
MErca y creen que no van
a encontrar en ofra marca
conatrur factoree de dife-
renciacién  positivos y ex-
clusivoe aupone un desafio,
pero resulta vital para el po-
skcionamiento de marca.

hitp~//mar kting Jntobasprofaslonal.c onvad oI agena s CE.0e40854. |pg

Para hablar del posicionamiento de un producto, es elemental conocer primero gus es un
producto. Muchos autoree manejan diversas definicionas y concaptos, sin embargo hoy noe
centraremcs en la definicién de Charlss Lamb, quien cita que un producto ee bdo aquelo,
favorable o desfavorable, que una personarecibe en un intercambio. Se dice que es favorable
o desfavorable porque para algunas personas puade ser Oil, para otras no; también se men-
ciona la palabra intarcambio, que no ee més qua la compraventa miama.

Para entender mejor la vida da un producto, cabe mencionar gue axisten distintas clasificacionee.
Si hablamos de productos de consumo, diremos que son aguslios que estén destinados a asr
utiizados y adquiridos por loa conaumidoree da acuerdo con aus dessce y necesidades, a su
vez, estoe productos de consumo sa subdividen para dar luger a loe productos duradercs o
no duradercs, qua como aus nombres ko indican, son aquealoe que pusden mantenarse ono,

por mucho o poco tismpo.

También existen loa productos industriales que son bienas o servicice utilizados en la produc-
cién de otros articulos.

Fotos por loe investigadorss.,




El viaje del alimento mas confortable para saciar los mejores paladares.

Foto por los investigado  res

No tienes capital para salir adelante, esta es una de las mejores oportunidades para ser
un buen emprendedor

hitp.//4 bp.blogspot.comy/-zi0Tam2_n-Q/f
UABUOS INSI/AAAAAAAAEMA/pYMIR - W
hYfd/s1600/mecanica.  jpg

No destruyas la naturaleza, construye un mejor futuro

http//cartelurbano.com/file
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Logros

Se logrd el posicionamiento de productos, porgue &l producto contiene las caracteristicas
neceearias para gusto dal consumidor, como la marca, etiqueta, empaque, embalkaje, entrs
otros. Ya gue son slementoe fundamentalas y de acuerdo al uso de éatos, aa lograré posicio-
nar &l producto en &l mercado y en la ments deal conaumidor.

DEJE DE PERDER EL
TIEMPO BUSCANDO
CLIENTES.

NG DUsCue mas 2 Sus (s, Osa qua elos o
eNCuErEe J sk

http/Awvww.rocketmedia.com.aniwp-contentuploads/201 303/posicionamiento-web.jpg

Estrategia Promocional, de Empuje y Atraccién

La promocién es una parts importante de cuakquier estrategia de mercadotecnia. Puedes
terer & major producto o servicio por ahl, pero al no o promuaves con éxito, nadie lo sabrd.
Hay tras tipoe bésicos de astrategias de promocién, una astrategia de empuje, una estrategia
de atraccién o una combinaciin da las dosa. En general, una sstrategia de empue aa de venta
orentada, la estrategia de empuje e arientada a la mercadotecnia y una estrategia de empuje
y atraccion s una combinaciin de las dos.

Objetivo:

Ser muy agresivas con ke objetivos promocionalee y mantener @ incrementar el conaumo del
producto; contramastar alguna accidn de la competencia; & inciter a la prusba dea un producto.
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Su camro nunca sera robado con las mejores alarmas del mundo que cuidan su camo
todo el tiempo y por todo el lugar, experiméntalo.

Desarrollo

Una estrategia de promocién de empuje trabaja para crear demanda de los clientes para
tu producto o servicio a través de la promocién: por gjemplo, a travée de descuentos a
los minoristas y promocionas comarciakes. el disefo atractivo del paquate y mantener
una reputaciin de fiabilidad, &l valor o estilo también a& utilizan en ks estrategias da
inesrcion. Un ejamplo de una estrategia de eampuje es la venta de teléfonas celulares,
donde los fabricantes ofrecan daacuentos en los teléfonos para alentar a ks comprado-
ras a alagir su teléfono. Las estrategias de promocidn de empuje también aa centran en
la venta directa a loa clientes, por ejemplo, a través de los puntoe de venta y el contacto
directo con los clientse

http:/lartatm.oomhnp—conwﬂpladslzomIDSM_liver_jdnnn.jp g
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e estrategia de promocidn de atrecciin utliza la publicidad para aurnentar la dermandsa del
clisnte para un producto o ssrvicio. Por glemplo, b publicidad de los jugustes de los nifos en
programas de televisidn para nifos ee ura setrategia de atracciin, Los nifos piden a sus pa-
dras ko juguestas, los padres piden aloe comerciantes vy oa minoristas &l orden de loa uguetss
ded fabricants. Otres estratecias incluyen ks promocionss de entas, ofreciendo descuentos u
ofertss de doa poruno y la demanda de la coretruccidn a travias de sitice de medics aociales.

Logros
Estrategia de Empuje

Objetivo:

Motivar los puntos de venta, loe distibuidores y la fusrza de ventas de la empreaa, a
ampujar mas efectiamants los productos o linsas de productos hacia el corsurmnidaor
faumentando méaganas, bonos, major sarvicio, publicidad cooperativa, subsidio pam
promociones). Se trata de forzar la venta.

Estrategia de Atraccicn

Ol jativo:

Eatirnular al consurnidar firel a qus tire de ke productos, a trevés de una mejor acepta-
cidn de la marca, el concapto y &l producto. Incitare a la compra.

Estrategia de Imitacidn.

Objetivo:

Imnitar lo gue hace & lider o | mayoria de competidorms. Son peligrosas y contraprodu-
cantas, susan fortalecer al lider.

En la mayoria de los productos en la Unidsd Educativa utilizamos modslos dnicos por la
invancian de los estudiantas de la rstitucion.

6.14. Beneficios Racionales [objetivas) y Emocicnales (subjetivas)

En la Unidad Educstiva 17 de Julic = bansfician los docantse, loe estudiantes v los
padma de familia por o logros obtenides an lbBa ventas y servicios de todos sus articu-
I,




El docents cumple con la meta de ensafiar a dieefiar modeloa y por la salida de loe artl-
culcs cumple con una satisfaccidn persomal para con sus estudiantsa.

Loa padea de familia se anogullecen de todos ks conocimientoa plamados en los
sstudiantss han dado frutos.

Los estudiantss cumplan con un pensum de estudio y a su wasa felices de crear articulos
que gustan a cada clisnts que adquisrs & mismo.

6.15. Mensaje a las Nuevas Generaciones

Sequir con las mismas ganas de supsraciin, sablendo que la Unidad Educativa 17 de
Julio brinda una ensefanza técnica, con la finalidad de que loe estudiantes as pongan
una mikcro empreea v aakgan sdslants profesioralments y econdmicameants,

6.16. Reason, Why: jpor qué?

La mzdn por que aa realizo esta campafia publicitaria de los productos y semvicios en la
Unidad Educativa 17 da Julio, a8 para incentivar a la colectividad en gensral de nuestrs
ciudad a utilzar productos y sarvicioa da los estudiantss de la Unidad Educativa 17 de
Julio, ya que loe estudiantes aon capaces de produck muchss cosas con su ingsnio y
dedicacian.

6.17. Tono Comunicacional de la Unidad Educativa 17 de Julio

Individualizado: S= debs comunicar de manara individual para satisfacer las necesida-
dea dal clisnte.

Profesional: Se dabe utilizar un lenguaje profesional, eficients, ssncille, educado y clam.

6.18. Tiempo de Campaiia

La campafa publicitaria se realizo durants todo al afio lective de la Unidad Educativa 17
de Julio, & incluao sa fortalecid en la casa abierta de la miama.




Presentacion de las Piezas Publicitarias
Evaluar ai el producto realmante ocupa un lugar diferancial en &l mercado.

Primera presentacion publicitaria

Diseno delsellode laempr esa

Fotom orrinnjovagtinedarey

Segunda presentaciéon publicitaria
Disefio del Sello de la Empresa

El logo tipo es al sacreto de una emprasa para llamar la atencidn de uno o milesa de clien-
tes y de esta manara fomentar ventas majores y mayoree.

A -"',;"'..'W.HG:



Compromiso con el cliente

Un programa de publicidad  mediocre y con

compromiso tiana mejores reaultados que una
publicidad brillante sin resultados.

Foto por los investigadores

Dependencia

El trabajo de guerilla no aa compeatir con los
deméas productos, es cooparar con ellos.




Crecimiento

Para tener &xito online, crea tu web con promociones con actualizaciones diarias, no
debe haber daacuidos de sus productos.

Foto por los investigadores

Participacion

Eato deacriba la relacion entra tu y loa clientee. Muestras tu participacién haciendo tus
acciones de publicidad y dando un saguimiento frecuents.

Foto por los investigadores




Foto por los lnvcdlgadonu

Tercera presentacién publicitaria
Diseito del sello de la empresa

El logo tipo aa al secreto de una empresa para llamar la atencidén de uno o milkes de clien-
tas y de esta manera fomentar ventas majoras y mayores.

Hay que ofrecer algo que &l conaumidor
este dispussto adquirir, &l que al cliente
le guste no es aindnimo da que vaya a

comprar.

Foto por los Investigadores




Se encuentra en dedicar tiempo a la publicidad, en valorar su importancia, no basta con
tenar un buen producto.

Es prescindible ponerse en la
posicién del cliente y elaborar
un plan de publicidad.

Foto por los investigadores

6.19. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

La realizacién de todos los productos y servicios que brinda la Unidad
Educativa 17 de Julio ha sido de éxito personal y colectivo.

La mejoracién de los productos y servicioa han sido enrumbados bésica-
mente a la satisfaccién del cliente.
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Recomendacionas

Se recomienda a todos los docentea de las carreras técnicas de la Unidad
Educativa 17 de Julio incentiven a los estudiantes a crear mas productos
con la ayuda de los padres de familia, o en au defecto hacer auto gestidén.

A loa estudiantes a buscar nuevas maneras de mejorar log productos y
facilitar su sarvicio no golo para la comunidad sducativa, mas bien para
toda la ciudad.

6.20. Impactos
6.20.1. Impacto Social

El ser hurnano an au necesidad de comunicar, ha ko desarrcllande tecnologias
para satisfacer sus necesidadeasa y con eato hacer mas facil sus actividadea.
Log medios de comunicacién y su impacto en &l comportamisnto social
han hecho del Disefio Grafico un drea de conocimisnto con una importancia
gin precadentes. Log avances en la tecnologia y en &l procesamisnto de
la informacién cambian radicalments la apariencia y configuracién de los
productos vy asrvicioa. Siendo con eato el Disefio Grafico, una profeaidn en
la cual su principal actividad, ea la accién de concebir, programar, proyectar y
realizar comunicacionas visuales, producidas en genaral por medios induatriales
y destinados a tranamitir mensaajes especificos a grupos sociales determinadoa.

Eata ez la actividad que hace posible comunicar graficameante ideasa, he-
chosa y valores procesados y aintetizados en términos de forma y comuni-
cacién, factores sociales, culturales, econdmicos, estéticoa y tecnoldgi-
cos. A todo eato la podemos interpratar en una comunicacidén por medio
de la Publicidad de Guearrilla.

6.21. Difusiom:

El presente manual con estrategias publicitarias van a aer difundidas en la
Unidad Educativa 17 de Julio, hacia los profeacrea y estudiantes por me-
dic de log autores del mismo, también entregaremos una copia a mi queri-
da Univeraidad para que sirva de material de apoyo a otros estudiantes. El
trabajo de disefio parte siempre de una demanda del clisnte, demanda qus
acaba por establecerse lingldisticaments, ya sea de manera oral o escrita.
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ANEXO 1

ARBOL DE PROBLEMAS:

EFECTO

S

Incorrecta
Publicidad utilizacion de No llama la
trivial estrategias atencion visual
Publicitarias

El mensaje no
llega claro al
publico
objetivo

\ l l

/

BAJO RENDIMIENTO EN EL APRENDIZAJE SIGNIFICATIVO

\ 4
Poca informacion |

Desconocimiento de

A

estrategias
publicitarias

Falta de creatividad

A

<
—
N
 —
wn

Costo econdmico

publicitario
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ANEXO 2
TEMA

ESTRATEGIAS PARA FOMENTAR EL EMPLEO DE PUBLICIDAD
GUERRILLA EN LA PROMOCION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
A LOS ESTUDIANTES DE TERCERO DE BACHILLERATO DE LA
UNIDAD EDUCATIVA 17 DE JULIO, EN LA CIUDAD DE IBARRA,

PROVINCIA DE IMBABURA EN EL ANO LECTIVO 2012-2013.

MATRIZ DE COHERENCIA

FORMULACION DEL PROBLEMA.

OBJETIVO GENERAL

¢Como desarrollar estrategias
de

publicidad guerrilla en la promocion

para fomentar el empleo
de productos y servicios a los
de de

bachillerato de la Unidad Educativa

estudiantes tercero
17 de Julio, en la ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura en el afio
lectivo 2012-20137?

Desarrollar estrategias para

fomentar el empleo de publicidad

guerrila en la promocién de
productos y servicios a los
estudiantes de tercero de

bachillerato de la Unidad Educativa
17 de Julio, en la ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura en el afio
lectivo 2012-2013

SUBPROBLEMAS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. ¢Coémo diagnosticar todos
los beneficios que brinda la
publicidad guerrilla en la
Unidad Educativa 17 de
Julio, en la ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura en el
afo lectivo 2012-2013?

1. Diagnosticar  todos  los
beneficios que brinda la
publicidad guerrilla en la
Unidad Educativa 17 de
Julio, en la ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura en el

ano lectivo 2012-2013.

2. ¢Como aplicar estrategias

metodoldgicas de publicidad

2. Aplicar estrategias

metodoldgicas de publicidad
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guerrilla que permita
mejorar la calidad de
servicio en la Unidad
Educativa 17 de Julio, en la
ciudad de Ibarra, provincia
de Imbabura en el afio
lectivo 2012-20137

guerrilla que permita
mejorar la calidad de
servicio en la Unidad
Educativa 17 de Julio, en la
ciudad de Ibarra, provincia
de Imbabura en el afio
lectivo 2012-2013.

. ¢Por qué socializar un
manual con estrategias
metodoldgicas publicitarias
con los estudiantes vy
docentes que se interesen
por el presente tema

estudiado?

. Socializar un manual con

estrategias  metodoldgicas
publicitarias con los
estudiantes y docentes que
se interesen por el presente

tema estudiado.
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ANEXO 3 UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

&
2 i |
)

~ 310"

F.E.CY.T
ESPECIALIDAD LICENCIATURA EN DISENO GRAFICO

ENCUESTA A DOCENTES Y ALUMNOS DEL INSTITUTO SUPERIOR
17 DE JULIO.

Sres. Estudiantes:

Sirvase responder con sinceridad las siguientes preguntas que permitiran
realizar un diagndéstico real sobre la publicidad guerrilla para mejorar el
indice de ventas de los productos de los estudiantes, los resultados que
se obtengan al término de la misma permitirdn realizar una propuesta

alternativa para mejorar el desarrollo de la publicidad guerrilla.

1.- ¢ Qué le atrae de una publicidad guerrilla?
Cuando es original ( )
Cuando es colorida ( )
Cuando tienen un mensaje innovador ()

2.- ¢ Cual cree que es el mejor medio para vender un producto por medio

de publicidad guerrilla?
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Periodico ( )

Revistas ()
Television ( )
La radio ()
Internet ( )

3.- ¢,Cuando le atrae a usted la publicidad?

Cuando es comica ( )
Cuando es comparativa ( )
Cuando es escandalosa ( )

Cuando hace una demostracion ()

4.- La publicidad que usted conoce en su entorno es:

Creativa ( )
Innovadora ( )
Guerrilla ( )

5.- Cree que la publicidad que proyectan en nuestra ciudad es:

Innovadora ( )
Tradicional ( )
Repetitiva ()
Guerrilla ( )
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6.- ¢Usted ha participado en la realizacion de publicidad para ofrecer un

producto?

Siempre ()
Casi siempre ( )
A veces ()
Nunca ()

7.- ¢Qué tan importante cree usted que resultan las promociones de

productos a través de la publicidad guerrilla?

Favorables ( )
Necesarias ( )
Confortables ( )

8.- ¢Cree usted que la publicidad guerrila causa impacto en la

contaminacion visual?

Siempre ()
Casi siempre ()
A veces ()
Nunca ()

9.- ¢En qué lugares piensa usted que la publicidad guerrilla se la

conociera mejor?

Vallas publicitarias ( )
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Ventanas ( )
Autos ()

Buses ()
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= CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Bastidas Chamorro Darwin Andrés, con cédula de identidad Nro.100416624-3
manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales
consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4,5y 6, en calidad de autor
(es) de la obra o trabajo de grado titulado: “ESTRATEGIAS PARA FOMENTAR EL
EMPLEO DE PUBLICIDAD GUERRILLA EN LA PROMOCION DE PRODUCTOS Y
SERVICIOS A LOS ESTUDIANTES DE TERCERO DE BACHILLERATO DE LA
UNIDAD EDUCATIVA 17 DE JULIO, EN LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE
IMBABURA EN EL ANO LECTIVO 2012 — 2013.”, qué ha sido desarrollada para optar
por el Titulo de Licenciatura en Ciencias de la Educacién especialidad de Disefio Grafico, en la
Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los
derechos cedidos anteriormente. En mi condicién de autor me reservo los derechos morales de
la obra antes citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que hago entrega

del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, a los 13 dias del mes de Noviembre del 2014
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A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional,
determind la necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de
apoyar los procesos de investigacién, docencia y extensién de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto,
para lo cual pongo a disposicidn la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE IDENTIDAD:

100416624-3

APELLIDOS Y NOMBRES:

BASTIDAS CHAMORRO DARWIN ANDRES

DIRECCION: Huertos Familiares

EMAIL: andresbb8@hotmail.com

TELEFONO FIJO: TELEFONO MOVIL | 0985443146

DATOS DE LA OBRA

TiTULO: “ESTRATEGIAS PARA FOMENTAR EL EMPL[EO DE
PUBLICIDAD GUERRILLA EN LA PROMOCION DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS ALOS ESTUDIANTES DE
TERCERO DE BACHILLERATO DE LA UNIDAD
EDUCATIVA 17 DE JULIO, EN LA CIUDAD pE
IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA EN EL ANO
LECTIVO 2012 - 2013.”

AUTOR (ES): BASTIDAS CHAMORRO DARWIN ANDRES

FLORES ZAMBRANO JONATHAN DAVID

FECHA: AAAAMMDD

2014/11/13

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA:

PREGRADO ] POSGRADO

TITULO POR EL QUE OPTA:

Titulo de Licenciatura en Ciencias de la Educacion
especialidad de Disefio Grafico.

ASESOR /DIRECTOR:

Msc. Raimundo Lopez
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Bastidas Chamorro Darwin Andrés , con cédula de identidad Nro. 100416624-3,
en calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado
descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la
Universidad Técnica del Norte, la publicacion de la obra en el Repositorio Digital Institucional y
uso del archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la
disponibilidad del material y como apoyo a la educacion, investigacion y extension; en
concordancia con la Ley de Educacién Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original y se la
desarrollo, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son)
el (los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre
el contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por
parte de terceros.

Ibarra, a los 13 dias del mes Noviembre del 2014

EL AUTOR:

C.C. 100416624-3
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CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, FLORES ZAMBRANO JONATHAN DAVID, con cédula de identidad Nro.
100407989-1 manifiesto mivoluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos
patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4,5y 6, en
calidad de autor (es) de la obra o trabajo de grado titulado: “ESTRATEGIAS PARA
FOMENTAR EL EMPLEO DE PUBLICIDAD GUERRILLA EN LA PROMOCION DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS A LOS ESTUDIANTES DE TERCERO DE
BACHILLERATO DE LA UNIDAD EDUCATIVA 17 DE JULIO, EN LA CIUDAD DE
IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA EN EL ANO LECTIVO 2012 - 2013.”, qué ha
sido desarrollada para optar por el Titulo de Licenciatura en Ciencias de la Educacion
especialidad de Disefio Grafico, en la Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad
facultada para ejercer plenamente los derechos cedidos anteriormente. En mi condicién de
autor me reservo los derechos morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo este
documento en el momento que hago entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la

Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, a los 13 dias del mes de Noviembre del 2014

(FIrmMa) e oot eee i e ene s

Nombre: FLORES ZAMBRANO JONATHAN DAVID
Cédula: 100407989-1
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AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

4. IDENTIFICACION DE LA OBRA
La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional,
determind la necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de

apoyar los procesos de investigacion, docencia y extensién de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto,
para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE IDENTIDAD: | 100407989-1

APELLIDOS Y NOMBRES: | FLORES ZAMBRANO JONATHAN DAVID

DIRECCION: Cdla del Chofer, Calle Brasil y Chile 4-60
EMAIL: Jonathan.flores1990@hotmail.com
TELEFONO FIIO: 2602160 TELEFONO MOVIL | 0980164176

DATOS DE LA OBRA

TiTULO: “ESTRATEGIAS PARA FOMENTAR EL EMPLEO DE
PUBLICIDAD GUERRILLA EN LA PROMOCION DE
PRODUCTOS Y SERVICIOS A LOS ESTUDIANTES DE
TERCERO DE BACHILLERATO DE LA UNIDAD
EDUCATIVA 17 DE JULIO, EN LA CIUDAD DE
IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA EN EL ANO
LECTIVO 2012 - 2013.”

AUTOR (ES): BASTIDAS CHAMORRO DARWIN ANDRES
FLORES ZAMBRANO JONATHAN DAVID

FECHA: AAAAMMDD 2014/11/13

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: PREGRADO ] POSGRADO

TITULO POR EL QUE OPTA: | Titulo de Licenciatura en Ciencias de la Educacion
especialidad de Disefio Grafico.

ASESOR /DIRECTOR: Msc. Raimundo Lépez
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5. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, FLORES ZAMBRANO JONATHAN DAVID, con cédula de identidad Nro.
100407989-1, en calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra
o trabajo de grado descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato
digital y autorizo a la Universidad Técnica del Norte, la publicacién de la obra en el Repositorio
Digital Institucional y uso del archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines
académicos, para ampliar la disponibilidad del material y como apoyo a la educacidn,
investigacion y extension; en concordancia con la Ley de Educacién Superior Articulo 144.

6. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacidn es original y se la
desarrollo, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es (son)
el (los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad sobre
el contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por
parte de terceros.

Ibarra, a los 13 dias del mes Noviembre del 2014

EL AUTOR:

celan Forer 7.
(Firma)......... (’ Jaeﬁ@ .......

Nombre: FLORES ZAMBRANO JONATHAN DAVID
C.c. 100407989-1
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