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RESUMEN

El presente estudio tiene la finalidad de determinar la necesidad del disefo de
una campaiia publicitaria sobre educacion vial, cuyo propdsito es el de reducir
los accidentes de transito en el sector urbano de la ciudad de Ibarra, provincia
de Imbabura; con este fin se realizo el diagnostico mediante una encuesta a
155, quienes aportaron con sus experiencias en la via urbana; estudio que
refleja el desconocimiento y escasa motivacion que posee la ciudadania sobre
la normativa de educacion vial. En la ciudad de Ibarra, la Unidad de Transito y
Transporte del Gobierno Autonomo Descentralizado del Municipio de Ibarra,
ha realizado acciones para el aseguramiento de la circulacién vehicular y
peatonal; con las cuales no se ha logrado disminuir el indice de accidentes
urbanos, entre las causas se identifica la impericia de conductores y la
negligencia de peatones. Como alternativa de solucion se disefidé una
campafa publicitaria de educacién vial, con mensajes para ser difundidos via
redes sociales, medios virtuales y difusidbn externa; beneficiandose a un
amplio grupo de ciudadanos de informacion y motivaciones para mejorar su
actitud en las vias urbanas.

Palabras clave: Educacion vial, accidentes, transito, seguridad vial, campafa,
publicidad, marketing social
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EXECUTIVE SUMMARY

This study aims to determine the need to design an advertising campaign on
road safety, which aims to reduce traffic accidents in urban areas of the city of
Ibarra, Imbabura province; for this purpose the diagnosis was made through a
survey to 155, who contributed with their experiences in urban roads; study
reflects the ignorance and lack of motivation that has the public about the rules
of road safety education. In the city of Ibarra, Unit Traffic and Transportation
Decentralized Autonomous Government of the Municipality of Ibarra, has
taken action to ensuring the vehicular and pedestrian traffic; with which it has
not managed to reduce the rate of urban accidents among the causes of
incompetence and negligence of drivers it identifies pedestrians. As an
alternative solution an advertising campaign designed driver education with
messages to be broadcast via social networks, virtual media and external
media; benefiting a large group of citizens of information and motivation to
improve their attitude on urban roads.

Keywords: road safety, accidents, traffic, road safety campaign, advertising,
social marketing
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CAPITULO |

1 EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Antecedentes

La Constitucidon del Ecuador establece los deberes del Estado y
de las instituciones que lo integran, los que se fundamenta en
garantizar, respetar y hacer respetar, entre otros derechos
fundamentales de la condicion humana, como es la vida y el transito
con seguridad, disponiendo que, para precautelarlos, se deben
establecer politicas tendientes a su preservacion y vigencia, debiendo

en todo momento priorizarse su proteccion

En la Jefatura de Transito y Unidad de Investigacion de Transito-
UIAT de la Policia Nacional de la ciudad Ibarra se encuentra informacion y
documentacion sobre los accidentes que han ocurrido durante estos
altimos afios, mismos que se suscitan en un promedio de seis por
semana los que ponen en riesgo la salud y la vida de transelntes y
conductores; quienes por infraccién de la ley originan los accidentes en
los que la responsabilidad no es exclusiva del conductor, muchos de los
accidentes se suscitan por la actuacion del peatdén, de manera especial en

el sector de mayor circulacion peatonal de la ciudad.

La Unidad de Transito y Transporte del Gobierno Auténomo
Descentralizado del Municipio de Ibarra, ejecuta programas en el marco
del reordenamiento urbano del cantdén, mediante la coordinacion y
ejecucion de acciones orientadas a mejorar el sistema de aseguramiento
de la circulacion vehicular y peatonal, asi como acciones colaterales para
descongestionar la circulacion vehicular en el centro de la ciudad,

promover el uso racional del espacio publico urbano, de manera especial



en el sector centro de la ciudad, como aquellas areas de mayor flujo

peatonal y comercial.

Las acciones emprendidas, constituyen estrategias que se llevan a
cabo para brindar a la poblacion mayor seguridad en la circulacion,
soluciones que se encaminan a la disminucion de accidentes de transito a
nivel urbano; al respecto la Policia Nacional colabora con el Programa de
Participacion Estudiantil, para capacitar a estudiantes sobre educacion
vial, con la finalidad de promover en los peatones, practicas de
prevencion de accidentes, mediante el cumplimiento de normas y
procedimientos de educacion vial; programa que incluyen a estudiantes

del primer afio del bachillerato.

Los planes de capacitacion en los programas de participacion
ciudadana y estudiantil, se dirigen a estudiantes del primer afio del
bachillerato, dejando al margen a una gran mayoria de estudiantes, que
no se benefician de un programa de formacion en educacion para la vida,
mediante el cumplimiento de normas de seguridad vial peatonal; las
estrategias publicitarias se aplican en forma temporal y con un bajo
impacto, en la ciudad de Ibarra la formacién ciudadana para la circulacion
no tiene un impacto trascendente, resultado de ello, el indice de

accidentes de transito en los que se involucran los peatones.

1.2 Planteamiento del Problema

La Préactica de la Educacion Vial, es la oportunidad para aplicar los
principios de la convivencia, tolerancia, solidaridad, respeto,
responsabilidad y que permite optimizar los estilos de cumplimiento de
derechos humanos en un espacio publico de circulacion; aspectos que
desconoce la poblacion, por un inadecuado modelo de trasmision de
informacion sobre deberes del transelunte en la via urbana y de

circulacién publica.



En el &mbito familiar, educativo y social, no se brinda importancia a
la formacion de valores de seguridad y proteccién a la vida de si mismos y
de terceros, por lo que el incumplimiento de las leyes, normas y sefales
de transito que determinan ademas la circulacidbn peatonal,
incumplimiento, que supera a las infracciones que cometen los
conductores de la via publica.

Los recursos y materiales de difusion de educacion vial no han
propiciado un conocimiento reflexivo para generar prudencia y
responsabilidad en la ciudadania, por lo que no se logra respeto a las
normativas y sefiales de transito vigentes.

1.3 Formulacién del problema

¢,Como diseflar campafa publicitaria sobre educacion vial, que
permita reducir los accidentes de transito en el sector urbano de la ciudad
de Ibarra?

1.4 Delimitacion
Unidad de Observacion

Poblacion de Ibarra
Delimitacion Espacial

Sector urbano — ciudad de Ibarra - provincia de Imbabura

Delimitacion Temporal

Periodo junio — diciembre 2015



1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo general

e Disefiar una campafia publicitaria sobre educacién vial, para
reducir los accidentes de transito en el sector urbano de la ciudad

de Ibarra.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar los factores que generan accidentes de transito por

responsabilidad de los peatones.

e Determinar elementos, soportes graficos y estructura de una

campanfa publicitaria sobre educacion vial.

e Estructurar una campafia con elementos publicitarios para reducir

los accidentes de transito.

1.6 Justificacion

El proyecto se justifica porque las campafias de educacion vial no
han logrado los objetivos esperados, no se cuenta con un material
publicitario que permita dejar en la memoria y conciencia ciudadana sobre
la importancia del cumplimiento de normas y sefiales de transito, la
propuesta aporta con material de marketing publicitario, con el que se

emitan mensajes formativos a la ciudadania.

Del andlisis de la informacion, se establecieron estrategias para la
ejecucion de campafas periddicas y de alto impacto formativo y

motivacional para la poblacion, con la finalidad de contrarrestar el



desconocimiento y escasa motivacion que mantiene la ciudadania, la
propuesta plantea campafias publicitarias al desarrollarse en forma
periodica, sin que se deje un mensaje visible ocasiona olvido en las
personas que participan de los eventos, sin que se mantenga
motivaciones para el cumplimiento de roles responsables sobre la

movilidad peatonal en el “sector urbano.

Los programas de educacion vial se dirigen a estudiantes del primer
aflo de bachillerato, excluyendo a la mayoria de la poblacion que
desconoce sobre la normativa de educacion vial y su importancia en la
prevencion de accidentes; por lo que la investigacion constituye un aporte
importante en el &mbito social educativo, que mediante la utilizacién de
elementos publicitarios emite mensajes para la difusién de normativa de
educacion vial, con lo que se promueve una practica responsables de
normas de circulacion peatonal y vehicular como estrategia para la

disminucién de riesgos de accidentes.

Frente al indice de accidentes con transeulntes en el sector urbano
en la investigacion se considera que es emergente que se apoye la
formacion ciudadana sobre educacion vial mediante el disefio de una
campafa con elementos publicitarios que promuevan en la ciudadania

para que se asuma con responsabilidad el rol de peatoén.

Los recursos publicitarios son una excelente alternativa para generar
conocimientos en la poblacién, asi como se crean necesidades en el
publico, por lo que la investigacion se justifica porque promueve la
utilizacion de recursos publicitarios para mejorar el perfil de

desenvolvimiento peatonal.

La investigacion es pertinente, porque permitié conocer los factores
que influencian inadecuadas actitudes en el incumplimiento de normas de

circulacién peatonal y sefiales de transito, informacion que sirvid de base



para disefiar un mensaje publicitario, novedoso, atractivo y convincente

que genere un cambio de actitud en la ciudadania.

La investigacibn es importante, ya que es necesario crear
estrategias de formacion ciudadana y concientizacion en educacion vial,
como base fundamental para promover actitudes y practicas responsables
qgue disminuyan los indices de accidentes de transito y sus repercusiones

en el sector urbano.



CAPITULO Il

2 MARCO TEORICO

2.1 Fundamentos del disefio gréafico

2.1.1 Antecedentes

El Disefio Grafico tiene su origen en la impresion, la imagen y la
creacion de identidad, ECHEVERRIA, (2010) expone que:

Tomando como punto de partida a los ultimos sesenta
afios del siglo XV que enmarcaron el nacimiento y
desarrollo de la tipografia, las secuelas de las iniciativas y
experimentaciones gréaficas surgen en el siglo XVI con la
energia creadora con que se dieron origen a innovadores
disefios de tipos, normas de composicion, ilustraciones y
encuadernaciones, conjuntamente con representantes de
gran prestigio.

El Disefio Grafico no significa crear dibujos, imagenes, ilustraciones
o fotografias en forma indistinta, la significacion se determina por la suma
de todos esos elementos, aunque para poder conseguir poder comunicar
visualmente un mensaje de forma efectiva el disefiador debe conocer a
fondo los diferentes recursos graficos a su disposicion y tener la
imaginacion, la experiencia, el buen gusto y el sentido comun necesarios

para combinarlos de forma adecuada.

En el avance progresivo del Disefio Gréfico, ha beneficiado a la
humanidad, en las carreteras, por ejemplo, se observan mensajes
publicitarios que invitan al viajante a consumir alimentos, visitar lugares,
adquirir bienes, entre otros y muchos mensajes que son elaborados con
paisajes, figuras humanas, frases y signos linglisticos, con los que se

trata de persuadir al publico para adquirir productos o servicios;



considerandose por tanto al Disefio Gréafico como una herramienta de

primero orden en las estrategias de marketing y desarrollo productivo.

2.1.2 Fundamentos y practicas del disefo

El disefio como disciplina segun Gaytan Polanco, (2010) estudia “el
comportamiento de las formas, sus combinaciones, su coherencia
asociativa, sus posibilidades funcionales y sus valores”, (p. 4) el disefo
grafico publicitario es considerado como un arte sin fronteras, en el que la
creatividad es fundamental como lo es la técnica y los principios que rigen

el disefio de un producto publicitario.

Al aporte del autor es necesario explicar que en la actividad
publicitaria la los recursos graficos, se constituyen como equivalentes a
los recursos retdricos de los discursos verbal y textual, establecen una
mecanica sutil con la finalidad de que promueva en el destinatario del
mensaje en calidad espectador a quien lo lleva al terreno de la seduccion
visual y psicoldgica; como respuesta se despierta el interés hacia un
producto o servicio; ya que, la publicidad como forma mas evidente de la
comunicacién persuasiva, requiere de una estrategia de presentacion y

una elaboracion minuciosa en el plano psicoldégico como en el técnico.

Los mensajes trasmiten informaciones acerca del medio ambiente,
objetos, productos, servicios e ideas; por ello el disefio gréfico constituye
la mayor parte de las comunicaciones visuales que han dado nombre a la
diversificacion y desarrollo de la imagen CALDERON, (2012), define al
Disefio Grafico como “la acciéon de concebir, programar, proyectar y
realizar comunicaciones visuales, producidas en general por medios
industriales y destinados a transmitir mensajes especificos a grupos” (p.
8), en este proceso de crean espacios de comunicacion, mediante

imagenes y signos linguisticos, a lo que Reinoso (2010) define como un



“comunicacion iconica”, y su reproduccion se realiza a través de medios

como los impresos.

El producto del Disefio Grafico en su mayoria es bidimensional, que
se trata de disefio en dos dimensiones, desarrollandose habilidades
graficas creativas, explorando la interrelacion entre percepcion y
expresion; ademas, como producto el Disefio Grafico es el resultado del
encuentro entre mi actividad profesional como publicista y una vocacion
académica, didactica y de difusion de aspectos relevantes de nuestra
civilizacion técnica, con una enorme responsabilidad humanista DABNER,
(2011) manifiesta que “las composiciones se estructuran respecto a
orden, color y una gama de adjetivos opuestos seleccionados y que
conforman una estructura que permite brindar una expresion de
significativa importancia” (p. 18), en los mensajes de Disefio Grafico va
implicito el arte de enunciar al destinatario que es el receptor,
esperandose de éste una respuesta intencional sobre lo que conlleva la
composicién grafica; por ello la percepcion del receptor es elemental en

este proceso comunicativo.

Las necesidades de las empresas, asi como el desarrollo de las
tecnologias, ha propiciado un significativo cambio de los fundamentos,
utilizacion de recursos y por tanto cambios y desarrollo de nuevos
paradigmas en torno al disefio; por ejemplo, en la actualidad las empresas
requieren de los servicios de un profesional especializado que posibilite
gue los productos sean conocidos por un publico general o especifico,
para ello la creatividad del profesional hace que los productos o servicios
sean vendibles, funcional y estéticamente que se produzcan con
economia de esfuerzos y materiales, con una organizacion logica del
proceso productivo, en este contexto la accidén del disefiador gréafico es
provocar una respuesta positiva del mercado o del cliente; lo que hace
que el disefiador grafico salga del empirismo y se perfile en un rol

formativo y profesional.



2.1.3 Principios del disefio

El Disefio Grafico con la imagen conformas dos factores
inseparables y de significativa importancia en la trasmisidon de mensajes
por un medio visual, ya sea un afiche, una imagen corporativa, una
publicacién en la web o toda una compleja produccién audiovisual, por lo
gue se considera que el proceso de disefio no es un proceso lineal, ya
que, este se lleva en una serie de acciones por lo que el proceso es

iterativo.

DABNER, (2011), considera que “no se puede perder de vista de
que la codificacion de mensajes, se toma de un sistema de signos
paradigmaticos: signos linglisticos, iconicos y cromaticos” (p. 21); que
constituyen una estructura cuyo funcionamiento es conjunto, acciones que
se llevan a cabo porque es necesario una respuesta reciproca en la
comunicacién, trasmitida a través de signos y sus relaciones con los

mensajes emitidos.

SOLANO, (2014), considera que

Cuando un diseflador trata de combinar los distintos
elementos del disefio dentro de un todo organizado utiliza
ciertas guias o principios: balance, énfasis, armonia,
variedad, gradacién, movimiento, ritmo y proporcion de la
mezcla inteligente de estos principios y elementos
resultan trabajos unificados. (p. 2)

Los recursos graficos, equivalentes a los recursos retoricos de los
discursos verbal y textual, establecen una mecanica sutil que mueva al
espectador al terreno de la seduccién visual y psicoldgica, por lo que la
idea en el Disefio Gréfico, se concreta a través de la combinacion de las
guias y principios de Disefio Grafico, que se aplican para crear formas
conjugando estética y funcionalismo, y seleccionar entre ellas la mas

adecuada al fin propuesto.
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PRINCIPIO UNO: El "disefio" no es el producto o el mensaje.

No es la manifestacion material de formas visuales, sino el proceso
que conduce a la obtencidén del producto o del mensaje, principio que
postula que el disefio no es exclusivamente la expresion final de forma
visible, RUSSELL & LANE,(2008) “sino la planificacién y el proceso de
creacion y elaboracion por medio del cual el disefiador industrial o el
grafista traducen un proposito en un producto 0 un mensaje, como

resultado de dicho proceso” (p. 214).

PRINCIPIO DOS: No todas las formas de disefio son "comunicaciéon".

Este principio RUSSELL & LANE,(2008) considera que “con
frecuencia se aduce el argumento de que, en disefio arquitectonico e
industrial, un autobus, un edificio hospitalario o una batidora doméstica,
por ejemplo, "comunican algo”. Lo cual sin embargo no es exacto” (p.
215); en este sentido el disefio responde a un proceso de
intercomunicacion porque el emisor se comunica, emite su mensaje a

otros interlocutores que participan recibiendo el mensaje.

Los principios de disefio segun RUSSELL & LANE,(2008) se
identifican como: armonia, énfasis o contraste, equilibrio, gradacion,
movimiento, proporcion, ritmo, simetria y variedad, principios que se

describen a continuacion:

Armonia

La armonia hace referencia a los aspectos sobre la combinaciéon de
los elementos de disefio, que tiene la finalidad de acentuar sus
similitudes, puede ser con tamafo, forma, textura, color, entre otros
elementos; en la accion compositiva la armonia indica que los distintos
elementos graficos se deberan combinar proporcionalmente para que

exista una correspondencia entre una idea y otra.
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GARCIA, (2013), indica que “la idea de que todos los elementos del
desplegado deben ser compatibles, estd muy relacionada con la unidad”
(p.- 32); y que, precisa de elementos armoniosos con el fin de ser efectivo,
no deberia haber demasiados tipos de caras, tamafos, ilustraciones;

entre otros.

Enfasis o Contraste

El énfasis identificado generalmente como contraste, consiste en el
realce de un elemento o grupo de elementos, segin GAYTAN POLANCO,
(2010) “con el fin de hacerlo destacar; se debe decidir si se desea poner

énfasis de la ilustracién, el encabezado, el logotipo y el texto” (p. 3).

El contraste, constituye la forma de combinar los elementos para
remarcar las diferencias entre ellos, estos elementos pueden ser el color,
textura, forma; el principio del contraste va ligado al de la ley del resalte y
del a subordinacién al principio del ritmo y del equilibrio, que se combinan
con el tono, la forma, la direccion, textura, tamafio o proporcion entre los

demas elementos.

Equilibrio

El equilibrio combina elementos como tamafio, tono, peso y posicién
con los que se conforma el anuncio, con lo que estos componentes
aparecen seguros y naturales ante quienes los contemplan; se prueba el
equilibrio mediante el examen de la relaciébn entre las mitades de
izquierda y derecha del anuncio. GAYTAN POLANCO, (2010), considera
que “en lo fundamental existen dos tipos de equilibrio el formal y el

informal”.
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Gradacion
Gradacién se denomina a la combinacién de los elementos de
disefio utilizando cambios graduales en los elementos que estructuran la

imagen, por ejemplo la forma, tamafio y textura.

La composicidn necesita que exista un elemento dominante, segun
el significado y finalidad de la composicion; ademas este principio
demanda que otros elementos concuerden con el elemento predominante

en posicion de subordinacion, mano, que pasen a un segundo plano.

Movimiento

Principio de disefio usado para crear la apariencia y sensacion de
accion y guiar la vista del espectador a través del trabajo, el movimiento
es la accion y sensacion de cambio o desplazamiento en el espacio,

debido al origen y naturaleza.

REINOSO, (2011), expresa que “la materia se encuentra en
movimiento permanente y el hombre con su trabajo ha ido descubriendo,
analizando y sirviéndose de esta categoria material para su desarrollo, el

movimiento puede ser uniforme, variado, pendular, rotario o gravitatorio”.
(p- 98)

Proporcién
ECHEVERRIA, (2010), expresa que “la proporcion se refiere al
tamafo relativo y la escala de los varios elementos en un disefio. Puede

ayudar a establecer el peso visual y profundidad “. (p. 1)

Es el principio que concierne a la relacion de los elementos entre si y
con el todo o la composicibn completa. También se relaciona con el
enfasis o contraste; las formas deberan tener distancias o proximidad

unas a otras.
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Ritmo

(VILLAFANA, 2010). “El ritmo es la sucesion y armonia de los
valores visuales, dibujo, espacio, claroscuro, color, dimension, movimiento
y equilibrio, puesto que el ritmo debe aplicarse con intencionalidad y

coherencia légica” (p. 43).

Segun la experiencia comun; inclusive con aplicacion de reglas de la
matematica y la geometria; el ritmo puede regular el efecto compositivo,
especialmente como origen de la unidad estilistica requerida, muy
relacionado con el movimiento, el ritmo es creado mediante el cuidadoso
acomodo de elementos que se repiten en el trabajo de manera que

formen un “latido” o tempo visual.

Simetria

Constituye la armonia de posicion de las formas o sus partes con
respecto a centros, puntos, ejes o planos, GAYTAN POLANCO, (2010),
manifiesta que “se refiere a la manera de combinar los elementos para

afiadir la sensacion de equilibrio o estabilidad a un trabajo”.

La simetria surge del descubrimiento de las leyes del crecimiento u
ordenamiento de la naturaleza; la simetria puede ser natural, matematica,
reflejada o axial, rotatoria, desplazada, dilatada y radial; como todo trabajo
la concordancia entre sus elementos es esencial para que guarden

relacion e independencia unos y otros.

Variedad
Se refiere a la combinacion de los elementos de disefio para crear
relaciones intrincadas con el objetivo de conseguir diversidad y cambios

gue incrementen el interés visual del trabajo.

La variedad en la composicion radica en la seleccion vy

emplazamiento adecuado de los elementos que componen la imagen, que
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responde a la necesidad de generar interés en el receptor, motivaciones
que son generadas en el publico gracias a la novedad de la composicién

gréfica.

2.1.3.1 Lalmagen

La imagen es un soporte de la comunicacion visual que materializa
un fragmento del mundo perceptivo susceptible de subsistir a través del
tiempo y que constituye una de los componentes principales de los mass

media, pintura, ilustraciones, escultura, cine, television.

FERRERO, (2011) considera la imagen como un “término que
implica muy diversos significados, determinados en su mayoria por la

forma como son percibidos por el sistema sensorial” (p. 336).

La imagen empez0 siendo fija y figurativa en el intento del hombre,
de retener y cristalizar a través del tiempo un aspecto visual del mundo
exterior; FERRERO, (2011) “la primera imagen quiza fue aquella que en
un pedazo de madera carbonizada del hogar, esboz6 el contorno de la
sombra de su vecino proyectada sobre el muro de la caverna” (pag. 339);
mientras que en la actualidad las imagenes se diversifican y multiplican en
un numero ilimitado de ejemplares, el desarrollo de la tecnologia
constituye la mejor herramienta para la multiplicacion y reproduccion
nitida de las imagenes; de tal manera, que se crea una nueva civilizacion
de masas, las imagenes pueden reproducirse en negro sobre el blanco,
en medias tintas, puntos, colores, densidades, y en general, diversos
estilos y aplicaciones los computadores en la actualidad juegan un papel
importante en la impresién de imagenes en diversidad de papeles; asi

como en una extensa gama de calidades.
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2.1.4 El disefio editorial

BASSAT, (2010), define al disefio editorial como “la rama del Disefio
Grafico dedicada al disefio, maquetacion y composicion de publicaciones
tales como revistas, periodicos, libros o arte de tapa en discos” (p. 1); el
disefio editorial para cumplir su cometido inicia con una fase exploratoria
sobre los factores que influyen en el area de disefio, en el que se incluye
la vida atil de documentos y el tipo de consumo, ademas de los requisitos
de distribucion, exposicion y cuestiones ambientales; situacidén por la que
el disefio del editorial demanda de un proceso creativo, en el que se
incluyen las areas de concepto, palabras, imagenes y el medio o vehiculo

gue se utiliza para presentar el mensaje.

BASSAT, (2010), manifiesta que el disefio editorial “iincluye la
realizacion de la grafica interior y exterior de los textos, siempre teniendo
en cuenta un eje estético ligado al concepto que define a cada publicaciéon
y teniendo en cuenta las condiciones de impresion y de recepcion’;
criterio que se refiere a la necesidad de conformar una unidad arménica
de los elementos que permita trasmitir el mensaje deseado, en forma
atractiva, con claridad, precision y que incentive a la compre del bien o

servicio.

SOLANO, (2014), manifiesta que:

El disefio editorial o la maquetacién incluye numerosos
términos técnicos que pueden resultar confusos vy
complejos; la comprensién de los términos usados en la
edicion puede promover la coyuntura de ideas creativas
entre los disefiadores, los clientes que realizan el trabajo,
los impresores y demas profesionales que también
participan en la produccion del disefio. (p. 3)

Lo que implica que el disefio editorial sea considerado como una
tarea creativa y técnica con la finalidad de trasmitir la idea, para ello es

necesario lograr una unidad armonica entre el texto, la imagen y
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diagramacion, que permita ademas, expresar el mensaje del contenido,
“que tenga valor estético y que impulse comercialmente a la publicacion,
el disefio y composicion de distintas publicaciones, asi como la realizacion
de la gréfica interior y exterior de los textos” ECHEVERRIA, (2010);
caracteristicas que generan la necesidad en la que el disefiador deba
tomar en cuenta un eje estético ligado al concepto que define a cada

publicacion y las condiciones de impresion y de recepcion.

El sistema social se basa sustancialmente en las
telecomunicaciones en la actualidad, este proceso se va perfeccionando
diversificando; este modelo comunicativo genera desarrollo y movilidad
humana, puesto que mientras mas aumentan las actividades resultantes
de esa correspondencia, esta cambio se suscita en cadena y en redes
con otras areas de comportamiento humano, porque se propicia el
aumento de rendimiento, facilidades de mejores y mas comunicaciones,
se van incluyendo nuevos actores formando verdaderas redes
comunicativas, lo que lleva a la conformacion de un disefio editorial cada

vez mas exigente, renovado y creativo.

El avance y posicionamiento que mantiene en el mundo las
comunicaciones, ha permitido que se perfeccione el disefio de los
mensajes, FERRERO, (2011) manifiesta que “en la actualidad es
emergente una profesion distinta, socialmente mas importante en la
difusibn de masas que las funciones técnicas que han quedado
subordinadas a la edicion, caracteriza la evolucion de las comunicaciones

de masas mediante el escrito” (p. 251).
2.1.4.1 Proceso de la edicion
Toda edicion esta vinculada de un estilo propio, la imagen es la

expresion imaginativa y original del creador que se le identifica como

creatividad, y que la impresion se realiza mediante diversos
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procedimientos como: la tampografia, tipografia, offset, estereotipado,
entre otros.; en términos graficos la edicibn pone en evidencia la

importancia que se impregna a cada elemento del disefio editorial.

COSTA, (2010), propone que es importante considerar el siguiente
proceso:

e Lo proyectado inicia con el interés de que siempre debe
resultar siempre atractivo y didéactico.

e Determinar laimportancia de la estética.

e Disefar el boceto o idea matriz concebida desde un principio
como un sistema modular facilita el proceso de disefio.

e Ordenar en la pagina todos los elementos, de manera que la
lectura sea facil y jerarquizada.

e Compaginar los textos y componer los parrafos.

e Los proyectos editoriales que verdaderamente impactan son
los que semantizan ideas.

e Establecer unaidea generadora.

Como se resalté en parrafos anteriores, es prioritario conocer la
imagen que se desea proyectar en el logotipo, la proyeccion que esta
dirigida al publico y la relacion del producto grafico con relacion que se

desea marcar o establecer con otros productos o empresas.

Entre las sugerencias que brinda BASSAT, (2010), se encuentra que
“es conveniente acudir a Internet y dedicarnos a observar logotipos de
otras empresas 0 productos relacionados con el que vamos a disefar,
analizando detalladamente coémo estan realizados y qué representan” (p.
4).

La siguiente fase es la elaboracion de los bocetos, con la que pueden
presentar ideas, por lo que no puede definirse una idea en forma tacita, es
decir no se puede cerrar ninguna posibilidad, dibujando formas con
libertad pero si sobre la idea, en este proceso se asocian imagenes y

letras de las formas mas insospechadas.
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Con este proceso se obtiene una serie de posibles logotipos, estas
ideas originales, sirven, para ser analizadas y elegir en forma cuidadosa
dos o tres que se consideren los mejores, estos bocetos se presentan al
cliente como posibles alternativas, de las que debera decidir con las

orientaciones y criterios puestos en comun por el disefiador.

MORENO, (2010), manifiesta que “de esta presentacion al cliente
saldra la forma genérica del futuro logotipo, que seguramente variara en
diferentes aspectos de los propuestos, pero que tendra suficientes
elementos definidos como para afrontar el disefio final del mismo” (p. 1).

El disefio del editorial se desarrolla a través del siguiente proceso:

1. Informacion documentacion: Previa a la decisién al disefio, es
necesario la informacion, esta se refiere al mercado del producto o

servicio de la competencia y de los requerimientos de cliente.

2. Incubacién: El disefiador debe estar abierto al mundo,
participando en €l activamente; en esta etapa se recibe informacion
obtenida en la primera etapa y procede a sintetizarla, empezando
la busqueda del concepto central, abandonando y regresando al

proyecto para oxigenarse mentalmente.

3. ldea creativa: El disefiador se concentra en uno 0 mas conceptos
de su producto o servicio; los mismos representardn las

caracteristicas competitivas atractivas al grupo objetivo.

4. Verificacion de desarrollo MORENO, (2010),, manifiesta que “se
identifica el concepto central que en forma creativa debe expresar
el concepto original y conseguir la expresion de éste de forma
original, persuasiva, clara y convincente”; entre los aspectos

sugeridos que requieren ser analizados son los siguientes:
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e ¢ Qué caracteristica tiene el producto?
o Econdmico
o Potente
o Accesible
o Novedoso — innovador
o De consumo permanente

o Goza de prestigio

e ¢ Qué buscan los consumidores?
o Confianza
o Potencia
o Respaldo de marca
o Seguridad
o Moda
o Precio conveniente
o Peso
o Calidad
o Cantidad

e ¢ Qué ofrece la competencia?
o Precio
o Respaldo de marca
o Eficiencia
o Credibilidad
o Calidad

5. Formalizaciéon: Una vez definidos los rasgos esenciales de lo que
se va a decir, como el concepto central creativo, el como decirlo
varia segun el medio que se usard; la eleccion y manejo de
simbolos necesita de referentes abstractos y es ahi donde reside la

mayor 0 menor carga persuasiva.
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Mensajes que debe considerarse para el disefio:
o Argumentacion
o Eje publicitario

o Mecanismos de persuasion

2.1.4.2 Elementos del disefio editorial

El color: DABNER, (2011), define “uno de los elementos mas
versatiles en un anuncio es el color, puede llamar la atencién y
ayudar a crear cierto ambiente, dependiendo del producto y del
atractivo publicitario; el color puede usarse de muchas razones”; el
color puede tener una tremenda importancia en todos los aspectos,
desde los desplegados de anuncios, productos y empaques, hasta
en otras como los mensajes psicoldgicos que perciben los

consumidores.

Espacio en blanco: Uno de los elementos del disefio que a
menudo pasa inadvertido es el espacio en blanco; se utiliza como
herramienta decisiva en el disefio para ayudar a la unificacion del
anuncio, asi como para poner énfasis en los demas elementos; ya
que se utilizan diversas técnicas visuales para lograr que el

anuncio genere interés y tuviera el poder llamar la atencion.

Forma: La psicologia de la forma ensefia que la conciencia del
hombre tiende, a través de la percepcion, a integrar las diferentes
partes que conforman un estimulo visual cualquiera formando
unidades mayores. Existe una interaccion mutua entre la forma vy el
fondo o soporte; las alteraciones en uno de los dos elementos
modifican cualitativa y cuantitativamente al otro y alteran la armonia

del conjunto de elementos del producto grafico.
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e Textura: La textura se considera como elemento expresivo en el
producto grafico; DABNER, (2011), explica que “si se toca una
piedra, un tronco o una ventana, se experimenta sensaciones
diferentes al tacto y esto se debe a que las particulas que
constituyen los objetos se acomodan de distinta manera, unas mas
separadas y otras mas juntas”; por ello se identifican texturas
suaves, asperas, duras, rasposas, lisas, entre otras, todo depende

del material que los estructure, ya cada uno tiene textura.

2.2 Publicidad

2.2.1 Definicién

Publicidad, término utilizado para referirse a cualquier anuncio
destinado a un publico especifico en general, el objetivo primordial es
promover la venta de bienes y servicios, FERRERO, (2011) define a la
publicidad como “el conjunto de medios empleados para divulgar o

extender la noticia de las cosas o de los hechos”.

La publicidad es la forma indiscutible de la comunicacion que genera
persuasion, por lo que requiere de una serie de estrategias, entre ellas la
presentacion y elaboracion minuciosa de productos publicitarios que estan
sustentados en la técnica; fundamentos que expresan la necesidad de
que un mensaje para adquirir la categoria de persuasivo, requiere

presentar informacién en forma funcional o didactica.

El desarrollo de valores personales y sociales, es un ambito de
comportamiento humano que se fundamenta en las motivaciones internas
gue conllevan a la toma de decisiones por determinadas actitudes; en
este contexto, el disefio gréfico publicitario, ejerce influencia en la

conciencia ciudadana mediante la emisidbn de mensajes que contienen
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elementos armoniosa y creativamente plasmados en mensajes que

promueven cambios positivos en los espectadores.

En el area periodistica a la publicidad se la reconoce como ‘la
divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a
posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.” DORFLES, (2011).
Vivimos en un periodo de ideas incompatibles y de grupos de interés
especial. Es imperativo que las mismas técnicas publicitarias que se
emplean para resolver problemas de mercadotecnia y vender productos

servid s se utilicen para influir en la opinion publica.

2.2.2 Importancia

La publicidad estd dirigida a grandes grupos humanos y suele
recurrirse a ella cuando la venta directa —de vendedor a comprador— es
ineficaz. Es preciso distinguir entre la publicidad y otras actividades que
también pretenden influir en la opinion publica, como la propaganda o las
relaciones publicas. Hay una enorme variedad de técnicas publicitarias,
desde un simple anuncio en una pared hasta una campafa simultdnea
gue emplea periddicos, revistas, television, radio, folletos distribuidos por
correo y otros medios de comunicacion de masas. Desde sus inicios en la
edad antigua, la publicidad ha evolucionado hasta convertirse en una

enorme industria.

La publicidad esta dirigida a un publico considerado cliente potencial,
se acude regularmente a la publicidad cuando es ineficaz la venta directa
entre vendedor a comprador; sin embargo, en la actualidad estos
paradigmas han cambiado y la publicidad se dirige inclusive al iniciar la
presentacion de un producto o servicio, en temporadas especificas 0 en

periodos determinados por la empresa para elevar las ventas.
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Al tratar de publicidad es necesario distinguir entre la publicidad y
otras actividades que también pretenden influir en la opinidon publica,
como la propaganda o las relaciones publicas. REINOSO, (2011),,
expresa que “la publicidad como forma mas evidente de la comunicacién
persuasiva, requiere de una estrategia de presentacion y una elaboracion

minuciosa en el plano psicolégico como en el técnico” (p, 8).

El mensaje publicitario en el destinatario genera aprendizajes, y
como tal con un contenido de informacién funcional o didactica, para que
llegue a persuadir al lector. Con frecuencia el aspecto formal del mensaje
corresponde a su intencionalidad comunicativa, pero a veces la apariencia

del mensaje oculta su verdadera finalidad.

La publicidad en la actualidad ha dado lugar al desarrollo de la
industria publicitaria, con el avance de la tecnologia ha dado lugar a que
una gama de técnicas publicitarias se pongan al servicio de los publicitas,
quienes tienen mayor facilidad para crear anuncios verdaderamente
novedosos con los que apoyan a sus clientes creando productos
publicitarios muy importantes, REINOSO, (2011), expresa “desde un
simple anuncio en una pared hasta una campafa simultdnea que emplea
periodicos, revistas, television, radio, folletos distribuidos por correo y

otros medios de comunicacion de masas” (p. 18).

La publicidad como objeto de la comunicacion persuasiva, rompe
esquemas paradigmaticos y caducos y permite relacionarse con lo mas
puro de la comunicacion y produccion creativa de las ideas; en la
actualidad, no tiene limites en cuanto a oportunidades en la sociedad
actual; el marketing creativo exige la aplicacion de conocimiento y

multiples mecanismos de dotacién de servicios a la comunidad.
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2.2.3 Funciones

KLEPPNER, (2009), define identifica que “la funcion principal de la
publicidad es comunicar los objetivos de la mercadotecnia a audiencias
con objetivos seleccionados” (p. 34), la publicidad utilizada para alcanzar
varios objetivos, se vale de varios canales para comunicar el mensaje que
la empresa espera dar a conocer, para ello disefia propuestas creativas,
por lo que basicamente se le considera una herramienta de comunicacion

de mercadotecnia.

Al analizar campafas publicitarias que no han alcanzado el éxito
esperado, se determina que los elementos publicitarios no estuvieron
enfocados para crear un producto publicitario que represente las

aspiraciones y objetivos para la que fue creada; no tuvieron éxito.

Respecto al enfoque de mercadotecnia, la publicidad cumple las

funciones: informativa, persuasiva y econémica.

Funcion informativa
Tiene la finalidad de dar a conocer sobre un producto o servicio, la
informacion que proporciona utiliza la imagen, el texto y la palabra,

informacién que genera conocimientos en el puablico al que va dirigida.

La creacibn de wuna empresa, el puoblico desconoce sus
caracteristicas, cualidades y beneficios que brinda al publico consumidor,
por lo que en el presupuesto debe establecerse un rubro para una
campafia publicitaria, costo que no constituye un gasto sino una inversion,
ya con ella, su producto se da a conocer a la ciudadania; mientras tanto
gue en una empresa ya existente la campafia publicidad esté orientada a
posicionar en el mercado a la marca o fortalecerla mediante la
implementacion de productos, ampliacion del mercado, o el incremento de

ventas.

25



Funcion persuasiva

La publicidad cumple una funcidon persuasiva, cuando incita a la
compra, brinda informacion, pero ademas, procura convencer, genera una
necesidad, recurre a mensajes de impacto psicolégico, mediante graficos

y textos, para ello resultan véalidos todo tipo de argumentos

Funcion econdmica

GAYTAN POLANCO, (2010) manifiesta que “como empresa
necesita obtener beneficio, necesita ser rentable, ¢cémo?: creando
nuevas necesidades, creando nuevos consumidores” (p. 1), criterios que
llevan a considerar que la publicidad se convierte en uno de los
principales motores de desarrollo econémico de los pueblos, dado el
avance de la cultura, ciencias y la tecnologia, asi como la competitividad
de las industrias y empresas en general ha creado la necesidad de dar a
conocer los productos; frente a esta finalidad, las organizacién destinan
presupuestos para invertir en publicidad, para llegar el publico

consumidor.

2.2.4 Campaia publicitaria

FERRERO, (2011) expresa “una camparfia publicitaria es la serie de
mensajes publicitarios que comparten una misma idea y tema, que
aprovechan diferentes medios a través de un marco de tiempo especifico”
(p. 52) criterio del autor que conlleva a considerar que la campafa
publicitaria es la sucesion ordenada en el tiempo de mensajes
publicitarios, los que no son presentados en una ocasion o periodos de
tiempo extensos, para que exista campafa publicitaria es menester una
ordenacion de los complejos procesos y fases que la tipifican, de tal
manera que el publico espectador recibe mensajes sucesivos de diferente

tipo, creando conciencia de los beneficios del producto o servicio.
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CORNEJO RODRIGUEZ, (2009), define a la campafia publicitara
como “el conjunto de estrategias que tienen como objetivo dar a conocer
un producto determinado o servicio” (p. 41), las campanas representan
una serie de acciones realizadas para alcanzar un objetivo de
mejoramiento o solucibn a una necesidad empresarial o de una
organizacion, por lo tanto persigue una finalidad, mediante una serie de

anuncios, que se presentan en un periodo o época especifica.

GELLES, (2009), expresa que “oda campafa social es, por
excelencia, una campafa de concientizacion. No se trata de introducir un
modelo de consumo sino mas bien que el individuo interiorice una idea o
una sensacion” (p.182). El Estado a través de las diferentes dependencias
realizan campafas con un fin social, como es el de la alimentacion
saludable en los nifios, por ejemplo, las campafias de vacunacion, entre
otras, que tratan de crear conciencia en la ciudadania; mientras que las
empresas realizan las campafas para promover en la poblacion la

compra de un producto, bien o servicio.

Las campafas se disefilan y ejecutan en un tiempo y periodo
determinado, KLEPPNER, (2009) afirma que “las camparfias se disefian
para funcionar durante un periodo mas largo que el destinado de un
anuncio en particular, aunque esto tiene sus excepciones” (p. 736),
existen campafas que se realizan por un tiempo corto, en otros casos las
campafas pueden permanecer inclusive un periodo largo, como es el

caso de las camparias del uso del agua.

En el ambito comercial la salida al mercado de un nuevo producto,
da lugar a una campafa publicitaria, en temporadas llamadas altas, como
es el caso de temporada navidefia, se realizan campafas publicitarias de
juguetes, marcas u otros productos, que se publicitan para captar la
atencion del publico de un mercado para incrementar la venta en la

temporada.
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KLEPPNER, (2009), manifiesta que “la campafia debe organizar
dentro de un todo unificado todos los elementos publicitarios, esto
requiere un plan publicitario” (p. 737). Una publicidad eficaz, es aquella
gue se estructura con un fin especifico y una vision clara de la meta a
alcanzarse, que generalmente expresen el incremento ventas o sector del
mercado que han de lograrse para un presupuesto dado durante un lapso

especificado.

2.2.5 Clasificacioén

En el presente estudio se realiza el estudio de la clasificacion de la
publicidad segun las metas funcionales, en el que se enfoca la publicidad
para educacion vial; RUSSELL & LANE,(2008), cita “O'Guinn (2006, pag
215), de acuerdo con el tipo de demanda y propdsito del mensaje, la

publicidad contempla la demanda primaria y selectiva” (p. 371).

2.2.5.1 Publicidad por el tipo de demanda

Demanda primaria

Esta disefiada para estimular la demanda de una categoria genérica
de un producto, este tipo de publicidad esta encaminada a captar la
demanda para una categoria de producto en forma general; para ello la
idea publicitaria proporciona informacion sobre los valores fundamentales
del producto, para RUSSELL & LANE,(2008) “en este tipo de publicidad
no se trata de destacar una marca especifica dentro de la categoria del
producto” (p. 372).

Demanda selectiva

Tiene por objeto estimular la demanda de marcas especificas, la
finalidad primordial de este tipo de publicidad es destacar los beneficios
particulares de una marca en comparacion con las de la competencia; la

demanda selectiva se enfoca para los productos de una marca especial,
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su finalidad es fortalecer el posicionamiento en el mercado; ya que esta
propaganda no se realiza con un producto o servicio nuevo, en este caso

la publicidad se describe las caracteristicas de éste.

2.2.5.2 Publicidad por el tipo de mensaje

La publicidad segun el tipo de mensaje, se establece en un proceso
de comunicacion unidireccional, en el que el emisor que es quien trasmite
el mensaje con la finalidad de tener una respuesta de compra o cambio
de actitud hacia un bien, servicio o producto. Este tipo de clasificacion de
la publicidad hace referencia al tipo y estructura de la informacion que se
trasmite, segun las caracteristicas y cualidades del trasmisor y del objeto

del mensaje publicitario.

La publicidad de mensaje se da prioridad a la intencionalidad y
caracteristicas del mensaje y destinatarios, esta publicidad se subdivide

en:

e Publicidad en el producto

e Publicidad institucional

e Publicidad de patronazgo

e Publicidad de servicio publico
e Publicidad cooperativa

e Publicidad corporativa

e Publicidad social

Publicidad de productos

La publicidad de productos se centra en un producto o marca, con la
finalidad de destacar las caracteristicas o atributos del objeto, la
publicidad persigue la meta de crear conciencia y curiosidad por el

producto.
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La publicidad del producto de accién directa tiene el propésito de
generar motivaciones inmediatas o una accion en el mercado hacia el
producto; mientras que la publicidad del producto de accion indirecta,
tiene la finalidad de crear la aprobacion de una marca a lo largo del

tiempo.

Publicidad institucional

Crea una imagen favorable del anunciante, a partir de la publicidad
indirecta se pretende influir solo a largo plazo en las ventas de un
producto, por lo general mediante la promocion de las cualidades

generales del producto.

La publicidad institucional realiza una organizacion para tratar sobre
el trabajo que realiza, objetivos que persigue, dando a conocer los
objetivos y captar el apoyo y seguimiento del publico, especificamente en
este caso no se vende un producto; se propicia un cambio de actitud

ciudadana.

No se disefia para promover una marca especifica, sino que
funciona para establecer una actitud favorable hacia una compafiia como
un todo, se publicita la filosofia, mision y visién de todo el corporativo y no
en especifico de sus marcas como es el caso de Chevrolet, Kentucky,
Hoteles Casa Blanca, entre otros.

Publicidad de patronazgo

GAYTAN POLANCO, (2010) “el vendedor trata de atraer clientes
apelando a motivos de compra de tipo patronal mas que a motivos de
compra de un producto”; en este tipo de publicidad se apela al sentido de
identidad con una causa, se ubican las campafas de solidaridad, como es
el caso la campafa de una feria gastronémica para recaudar fondos para

la asociacion de enfermos con cancer.
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Publicidad de servicio publico

Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de la
comunidad o el publico en general, por ejemplo publicidad sobre la
consciencia sobre el uso sustentable del agua que realizan los

organismos locales del agua.

Su objetivo es cambiar actitudes o conductas para el bien de la

comunidad o el publico en general.

Publicidad cooperativa

Este tipo de publicidad cumple la misidon de una promocién conjunta
de un anunciante nacional, segun KLEPPNER, (2009) sea de “un
fabricante y de un comercio local de ventas al detalle en favor del
producto de fabricante que estd en venta en el comercio detallista” (p.
737), la publicidad cooperativa se preocupa de una promocion conjunta a
través de una asociacion comercial para empresas pertenecientes a una
misma industria; o de una labor publicitaria emprendida en forma conjunta

por dos 0 mas anunciantes.

Publicidad social

Esta publicidad tiene como recursos esencial la persuasion y la
seduccién, para apelar al espiritu critico de la poblacién, mediante la
utilizacion de elementos asociativos, la finalidad es promover cambios de
actitud ciudadana respecto a la solucion de problemas que pueden afectar
a la convivencia social, como son la violencia social, cultura tributaria,

normas de seguridad, entre otras.

DELHOMME, (2011), define que “el objetivo de las campafas
sociales, es la adopcién de una idea o practica por todos los miembros de
un grupo o poblacién de destinatarios, con el fin de resolver un problema
social’. (p. 39); el marketing social definido como el disefio, implantacion y

control de programas que buscan incrementar la aceptabilidad de una
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idea social o practicas en grupos, con este fin utiliza conceptos de
segmentacion de mercados, investigacion de consumidores,
comunicacioén, facilidad, incentivos y cambiar la idea de utilidad por la

satisfaccion maxima del grupo.

2.2.6 Disefo de campafa publicitaria de educacion vial

El desarrollo de una campanfa publicitaria sobre educacioén vial, tiene
un enfoque social, que permite a las personas adquirir conocimientos y
crear conciencia sobre los roles que les corresponde asumir como
peatones, en la prevencion de accidentes, mejorando las posibilidades de

preservar la salud y la vida.

La FISCR, (2012), expone que:

Una de las medidas a corto plazo que se pueden adoptar
es lanzar campafas de informacion de gran escala para
destacar la informacién objetiva, la aplicacién de la ley y
las penas en relacion con los principales factores de riesgo
qgue se mencionaron mas arriba. En general, los mejores
resultados se obtienen combinando las campafias de
informacion con la aplicacion de la ley. (p. 15)

Las campafias de formacion ciudadana, se promueven a traves de
campanfas a largo plazo, considerando que la generacién de habitos, se
propicia a través del conocimiento, el desarrollo de aptitudes y la
promocion de practicas y actitudes de cumplimiento de normas, respeto a
la vida y a la seguridad.

La FISCR, (2012), al analizar las campafias de educacion vial,

manifiesta que:

La experiencia demuestra que los programas escolares de
seguridad vial son mas eficaces cuando intervienen los
padres y la policia y cuando en el entorno inmediato de las
escuelas se introducen medidas de infraestructura y
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supervision para advertir y proteger a los alumnos de los
riesgos del transito (por ejemplo, sefiales de transito,
badenes y supervision de los cruces peatonales por
adultos). (p. 32)

Las campafias de educacion vial, temporales o dirigidas a un publico
especifico, generan conocimientos en un grupo reducido de personas,
mientras tanto en las vias urbanas como carreteras, estan presentes
peatones de todas las edades, sexo, cultura, entre otros indicadores; lo
que demuestra que la educacion vial debe ser un plan global, abierto y
dirigido al publico en general, de manera especial a nifios y jovenes que
es la poblacion mayoritaria que se movilizan en las horas de mayor

circulacion vehicular y que tienen mayor incidencia de accidentes.

2.2.6.1 Factores de éxito para una campafia social

La campafa de tipo social, en cuanto a su estructura y elementos,
no difiere significativamente de una campafa comercial, PHILIP K.,
(2010), sugiere que “cuanto mas se parece una campafa de cambio
social a wuna campafia de productos comerciales, tendrd& mas

probabilidades de éxito”. (p. 30)

La efectividad de la campafia, especialmente se visualiza cuando es
bajo el compromiso de la poblacion destinataria, y por tanto sera elevado
el impacto positivo de la campafia social; con este fin para una campafa

de tipo social PHILIP K., (2010), los siguientes factores:

* Intensidad de la motivacién.

* Frecuencia de transmision del mensaje.
* Presencia del medio.

* Cumplimiento de objetivos.

* Eficacia.

+ Cambio de conducta
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2.2.6.2 Proceso

El disefio de una campafa a través del siguiente proceso:

1. Andlisis situacional: Previa a la decisibn de la campafia es

necesario recopilar la informacion del contexto interno y externo,
permitira conocer la realidad y las necesidades publicitarias que
demanda para mejorar la situacion. El disefiador debe estar abierto
al mundo, participando en él activamente; en esta etapa se recibe
informacion obtenida en la primera etapa y procede a sintetizarla,
empezando la busqueda del concepto central, abandonando y

regresando al proyecto para oxigenarse mentalmente.

Estrategia creativa: El disefiador se concentra en uno 0 mas
conceptos del servicio; los mismos representaran las
caracteristicas competitivas atractivas al grupo objetivo, ademas se
identifica el concepto central que en forma creativa debe expresar
el concepto original y conseguir la expresion de éste de forma
original, persuasiva, clara y convincente; entre los aspectos

sugeridos que requieren ser analizados son los siguientes:

¢, Qué caracteristica tiene el producto?
o Econémico
o Potente
o Accesible
o Novedoso — innovador
o De consumo permanente
o Goza de prestigio

¢,Qué buscan los consumidores?
o Confianza
o Potencia
o Respaldo de marca
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o Seguridad

o Moda

o Precio conveniente
o Peso

o Calidad

o Cantidad

3. Formalizaciéon: Una vez definidos los rasgos esenciales de lo que
se va a decir, como el concepto central creativo, el como decirlo
varia segun el medio que se usara; la eleccion y manejo de
simbolos necesita de referentes abstractos y es ahi donde reside la

mayor o menor carga persuasiva.

e Mensajes que debe considerarse para el disefio:

o Argumentacion
o Eje publicitario

o Mecanismos de persuasion

4. Presupuesto publicitario: En esta etapa se detallan los objetivos
operativos, de tal manera que se facilite la determinacion de
indicadores especificos, con los que se evaluara la efectividad de

la campafia.

5. Prueba y evaluacién: Para esta etapa la campafa publicitaria se
presenta con un disefio completo, y se aplica en una etapa de
prueba preliminar previa a la ejecucion masiva, lo que permitira

realizar ajustes necesarios.
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2.3 Posicionamiento teorico personal

En el quehacer diario toda persona debe cumplir normas y
procedimientos de convivencia social, lo que le permite mantener una
armonia consigo mismo y con los demas; entre las normas que deben
cumplirse son las de educacion vial; las que se han establecido con la

finalidad de crear un ordenamiento en la circulacion vehicular y peatonal.

En el desarrollo de conocimientos y fortalecimiento de la conciencia
personal y colectiva sobre el cumplimiento de normas, las campafias de
tipo de marketing social tienen una significativa importancia, por los
resultados que generan sobre la voluntad de las personas. La publicidad
utiliza mensajes con los que se crea motivaciones e intereses en el
publico receptor, generando cambios de actitud, el marketing
generalmente utilizado en el ambito comercial despierta necesidades de
consumo o compra; y por tanto la publicidad de servicio publico tiene
como objetivo cambiar actitudes respecto al cumplimiento de normas de

educacion vial, en el caso del presente estudio.

El cambio de actitudes o conductas ciudadanas, esta dirigido a un
publico heterogéneo, pueden establecerse estrategias para dirigir
mensajes a un publico determinado; sin embargo, en cuanto a educacion
vial se refiere los mensajes estan difundidos para el conocimiento de la
normativa, lo que esta prohibido y lo que esta permitido, y que por ser
aplicado a la via publica, debe ser acatado por todo ciudadano que circule

como peaton o conductor de vehiculos.

El cumplimiento de la norma, esta orientado al conocimiento de la
misma y la preservacién de la vida, por lo que el estudio se convierte
ademas un espacio para la aplicacion de la publicidad social, mediante
campafas de corto plazo, pero periédicas, para no crear monotonia en la

presentacion de los mensajes.
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2.4 Glosario de términos

e Actividad Comercial: Actividad principal con la cual se vincula una
empresa: por ejemplo: “Limpieza de suelos”. Es importante para
empresas de nueva creacion que la actividad comercial esté incluida
en su Logotipo ya que sera la forma de que la gente conozca dicha
actividad.

e Camparfia de Educacion vial: Herramienta detallada y practica para el
disefio, ejecucion y evaluacion de camparfas de seguridad vial.

e Conocimiento: El conocimiento es aquél conjunto de datos sobre
hechos y verdades almacenadas en una persona

e Creatividad: Es la convergencia de todas las facultades del ser
humano para hacer posible una verdad poco explorada.

e Cultura: Todas aquellas manifestaciones que componen lo que
somos y sentimos, las cuales son expresadas en las particularidades
de un grupo

e Disefio editorial: Es la rama del disefio grafico dedicada a la
maguetacion y composicién de publicaciones tales como revistas,
periodicos o libros.

e Eslogan: Un lema publicitario o eslogan es una frase memorable
usada en un contexto comercial o politico como expresion repetitiva
de una idea o de un propdsito publicitario para resumirlo. Se
considera el medio publicitario més efectivo para la atencion sobre de
un determinado producto.

e Habilidad. Capacidad relacionada con la posibilidad de realizar una
accion o actividad concretas.

e Herramienta: Es instrumento que suministra ventajas para la
realizacion de una tarea.

e Identidad Visual: La parte visible de la identidad de una empresa:
logotipo, colores, etc., a menudo se utilizan de manera indiscriminada
Identidad Corporativa e ldentidad Visual. No obstante, la primera se

encuentra en un plano superior a la segunda.
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Logo o logotipo: Es un elemento grafico-verbal o representacion
tipografica que identifica a una persona, empresa, institucion o
producto. El término se usa indistintamente para denotar el simbolo
de marca o incluso el nombre de marca, en especial si ésta funciona
como imagen.

Marca: La conjuncién de los distintos elementos que componen la
identidad visual, e identifican de forma exclusiva a una empresa,
producto o servicio, ante se public6. Pueden ser marcas: las palabras
o combinaciones de palabras, imagenes, figuras, simbolos, graficos,
letras, cifras, formas tridimensionales etc.

Nombre Comercial: Nombre con en cual serd reconocida su
empresa por el publico. Su empresa puede llamarse Limpieza de
suelos Blanco, S.L. Pero su nombre comercial es “BLANCO”.
Proceso de campaiia: Ciclo que inicia con el diagndstico hasta la
evaluacion de los resultados de la campainia.

Proceso: Secuencia de pasos que se siguen para lograr un resultado,
es el proceso lo que tiene lugar después de concebir un proyecto y
antes de finalizarlo

Publicidad: Es una forma destinada a difundir o informar al publico
sobre un bien o servicio a través de los medios de comunicacion con
el objetivo de motivar al publico hacia una accién de consumo.

Ritmo de la campafia: Tiene que ver con los tiempos y la frecuencia
de la duracion de los anuncios.

Simbolo o Isotipo: Un simbolo es la representacion perceptible de
una idea. En nuestro caso asociado a marcas es el elemento gréfico
que simboliza a una empresa etc. y contribuye a mejorar su

identificacion ante su publico.
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2.5 Interrogantes de investigacion

e (Cudles son los factores que generan accidentes de transito por
responsabilidad de los peatones?.

e (Cuales son los elementos, soportes gréficos y estructura de una

campafa publicitaria sobre educacion vial?.

o ¢De QUé manera estructurar una campaﬁa con elementos

publicitarios para reducir los accidentes de transito?.
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CAPITULO Il

3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de investigacion

La investigacion es un estudio de tipo cuantitativo cualitativo.

El disefio de investigacion cuantitativa permiti6 organizar la
informacion receptada con la aplicacién de cuestionarios, proceso en el
cual se organizaron los datos que luego fueron analizados e

interpretados.

El disefio de investigacion cualitativa se llevé a cabo mediante la
recepcion de informacion de fuentes secundarias, asi como el andlisis e
interpretacion de la informacion cuantitativa con la que se identifico la
realidad que se atraviesa con respecto a las campafas publicitarias sobre

educacion vial.

3.1.1 Disefo de lainvestigacion

La presente investigacion se desarroll6 como un estudio
exploratorio, descriptivo y propositivo, mediante la aplicacion de métodos,

técnicas e instrumentos de este tipo de investigacion

El estudio se llevd a cabo con un disefio exploratorio porque se
realiz6 una investigacion diagnéstica, para identificar las caracteristicas

iniciales del problema a ser investigado.
Un disefio descriptivo de la investigacion fue necesario, con la

finalidad de presentar las caracteristicas de la realidad que se presenta

sobre el problema investigado.
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Para su formulacion se apoyd en los siguientes tipos de
investigacion que serviran de base para el desarrollo de la misma:

investigacion de campo, documental y descriptiva.

3.1.2 Investigacién de campo

La investigacion de campo se aplicé en el proceso de recepcion de
informacion de fuentes primarias, representa por una poblacion
relacionada con el problema en el sector urbano de la ciudad de Ibarra;
datos que se obtienen mediante la aplicacion de técnicas de encuesta y
gue sus resultados se presentaron en el analisis e interpretacion de

resultados.

3.1.3 Investigacion bibliografica

Se aplicé la investigacion bibliografica para recopilar informacién de
fuentes secundarias y publicadas en enciclopedias, textos, documentos,
paginas web y otras publicaciones sobre educacién vial y disefio
publicitario; informacién con la que se construy6 el marco teorico y en el
gue se sustentaron los procesos de investigacion y disefio de la

propuesta.
3.1.4 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se aplicd con la finalidad de realizar la
descripcion sobre las causas y caracteristicas de los factores que influyen

el comportamiento de peatones en el centro de la ciudad de Ibarra, y que

ocasionan accidentes de transito.
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3.1.5 Investigacion propositiva

La investigacion es de tipo propositiva, porque se identificaron las
necesidades de una campafa publicitaria de educacion vial, a partir de los

resultados de la investigacion.

3.2 Métodos

3.2.1 Método Inductivo

Método que se utilizé en un proceso que se inicia en lo particular, es
decir en observaciones de hechos de la practica peatonal para llegar a

conclusiones generales, con la que se definio el problema.

3.2.2 Método Deductivo

Permitid llegar a particularizar: hechos, acontecimientos, propuestas
e innovaciones sobre la base de aspectos tedricos generales, partié de lo
general a lo particular, es decir de los fundamentos teoricos para
contrastar con los hallazgos, que permiti6 argumentar las caracteristicas

del problema.
3.2.3 Método Analitico

Fue aplicado el presente método, mediante el estudio minucioso de
la informacion de fuentes primarias y secundarias, con la finalidad de

contar con informacion objetiva sobre el problema investigado; y que dio

lugar a la propuesta de mejoramiento de la situacion problema.
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3.2.4 Método Sintético

Fue fundamental la sintesis a realizarse en el desarrollo del proyecto
ya que permitira no solo visualizar mejor la informacién, sino también ser
comprendida, la sintesis se realizara a través de gréficos, redaccion,

conclusiones, y demas apartados que se presentaran en el informe.

3.3 Técnicas

3.3.1 Encuestas

Fue fundamental el disefio y aplicacion de encuestas para captar
informacion de los aspectos relacionados fundamentalmente en el
diagnostico del problema; encuestas que fueron aplicadas a la poblacién

investigada.

3.3.2 Entrevistas

En el desarrollo de todos los componentes del proyecto se recepto la
informacion de profesionales en el area de disefio publicitario vy
autoridades de centros educativos del centro urbano de la ciudad de
Ibarra, en el proceso de investigacién para resolver inquietudes sobre la

investigacion.
3.3.3 Instrumentos

Para ejecutar las técnicas antes mencionadas se disefiaron y
aplicaron cuestionarios, los que se estructuraron con preguntas cerradas

y de seleccién, que permitieron el procesamiento con mayor objetividad e

imparcialidad.
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3.4 Poblacién

La investigacion se desarrolld6 tomando en cuenta la poblacion

urbana de la ciudad de Ibarra, que se describe en la siguiente tabla:

Cuadro N° 1 Distribucion de la poblacion

ESTRATO Pobl_acic')n 0
universo
San Francisco 37.343
La Dolorosa del Priorato 8.506
Caranqui 40.049
El Sagrario 40.714
Alpachaca 5.253
TOTAL 131.865

Fuente: Fasciculo INEC censo 2010
Elaboracion: El Autor

Para el estudio se toma una poblacion de 131.685 habitantes del
sector urbano de la ciudad de Ibarra, con la finalidad de tomar un
representante para familia, se realiza el célculo segun los datos del INEC
gue presenta que en la ciudad de Ibarra, se cuenta con un promedio de 5
integrantes por familia; es decir se toma como poblacion de estudio a
26.374 familias.

Formula:

- (PN

 22(PQ)+(N)(e?)
Simbologia:
n = Muestra
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m QO T Z2
"

N
1

Datos:

moO © =z 3>
I

N
1

Poblacion o universo

Probabilidad de éxito = 50% = 0.5
Probabilidad de fracaso = 50% = 0.5
Constante sugerido 0.07

92% =1,74

é?
131.865
0,5

0,5

0,07

92% 1,74

Célculo:

(1,74)(0,5)(0,5)(131.865)

" (L74)%(0,5)(0,5) + (131.865)(0,07%)

| _ 3.0276(0.25)(131.865)
3.0276(0.25)(131865)

_ 998086185 _

646,8954

n=155

Para el estudio se determina una muestra de 155 representantes de

familia, a quienes se aplicaron los instrumentos de encuesta.
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Con la finalidad de realizar una seleccion confiable de la muestra por

barrios, se realiza el calculo de estratificacion de la muestra, con el

siguiente proceso:

_ 1% =0,00117544

n
C=—-=
N 131.865

El indice de estratificacion es de 0,00117544, valor que se multiplica

por cada indicador de la poblacion:

Cuadro N° 2 Estratificacion de la muestra

Barrios Poblacion Eslt/rlgﬁiitcr:da
San Francisco 37.343 44
La Dolorosa del Priorato 8.506 10
Caranqui 40.049 47
El Sagrario 40.714 48
Alpachaca 5.253 6
TOTAL 131.865 155

Fuente: Cuadro N° 1
Elaboracion: El Autor
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CAPITULO IV

4 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1.1 Resultados de encuestas aplicadas a la ciudadania

1. ¢ Considera que existen accidentes de transito con peatones en el

centro de la ciudad?

Cuadro N° 3

Accidentes de transito con peatones

Ocurrencia de accidentes de transito con = %
peatones

Muchos 103 66

Pocos 37 24

Nada 15 10

Total 155| 100

Elaborado por:: Alberth Santiago Torres Aza

Accidentes de transito con peatones

Muchos
66%

10%

Grafico N° 1

Interpretacion

Resultados que demuestran que la ocurrencia de accidentes de transito
con afectaciones a peatones son muchos, observandose que es un grupo
de riesgo en la circulacion por la ciudad, para quienes es necesario

emprender una campafa de conocimientos y toma de conciencia
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4. ¢Qué grupo de personas ocasionan regularmente los accidentes?

Cuadro N° 4

Personas que regularmente ocasionan accidentes

Personas que ocasionan regularmente los f o
accidentes 0
Peatones 45 29
Ciclistas 12 8
Conductores vehiculos 50 32
Motociclistas 48 31
TOTAL 155| 100

Elaborado por: Alberth Santiago Torres Aza

Personas que regularmente ocasionan accidentes

Conductore
s vehiculos
32%

Motociclist

as
Ciclistas 31%
8%
Peatones
29%
Gréafico N° 2

Interpretacion

La culpabilidad de los accidentes de transito se identifica una
responsabilidad compartida entre conductores de vehiculos, motociclistas
y peatones, identificAandose que no solo los conductores de vehiculos
ocasionan accidentes, por lo que una campafia de prevencion de

accidentes requiere que se dirija a conductores y peatones.
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3. ¢Conoce las normas de transito que debe cumplir el peaton?

Cuadro N° 5
Conocimiento de normas de transito
Conocimiento de normas de transito del f %
peatén

Mucho 42 27
Poco 59 38
Nada 54 35
Total 155| 100

Elaborado por: Alberth Santiago Torres Aza

Conocimiento de normas de transito

Nada

350 Mucho

27%

38%

Gréafico N° 3

Interpretacion

El poco conocimiento que poseen los ciudadanos sobre normativa de
transito, es una de las causas por las que se incurren en imprudencias
gue luego dan lugar a que los adolescentes se involucren en accidentes
de transito con repercusiones nocivas que pueden afectar su salud y vida
inclusive, niveles de riesgo que requieren ser disminuidos mediante una

campafa de marketing social de educacion vial.
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4. ¢Quién le ha brindado informacion sobre educacion vial?

Cuadro N° 6

Sector que le brinda informacion sobre educacion vial

Canales de comunicacion de educacion vial f %
Familia 22 14
Institucion educativa 55 35
Television 42 27
Policia 19 12
Todos 14 9
Ninguno 3 2
Total 155 100

Elaboracion: Alberth Santiago Torres Aza

Sector que le brinda informacion sobre educacién vial

Todos Ninguno  pamilia
9% 2% 14%

Policia
12%

Grafico N° 4

Interpretacion

Los ciudadanos no reciben informacion de los sectores involucrados con
su formacion, la familia y la institucibn educativa no brindan una
informacion Optima, quienes conocen participaron de cursos de transito

por efecto de canje u obtencién de licencias de conducir, por lo que se
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considera que no se brinda una informacion adecuada que favorezca un

perfil adecuado de peatones y conductores.

5. ¢ Con qué medios ha recibido informacion sobre educacion vial?

Cuadro N° 7
Medios de informacion de Educacion Vial
Elemento publicitario utilizado f %

Afiches 13 8
Volantes 15 10
Cuadernos informativos 14 9
Videos 101 65
Reportes de prensa 12 8
Total 155 100

Elaborado por: Alberth Santiago Torres Aza

Medios de informacion de Educacién Vial

Reportes de
prensa  Afiches Volantes
8% 8% 10% Cuadernos
- informativos
9%

Videos
65%

Gréafico N° 5

Interpretacion
Los resultados demuestran que no se brinda informacién o capacitacion

eficiente; por medio de la television tienen acceso a videos que brindan

mayor impacto para crear conocimientos de educacion vial, por lo que se
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considera que una campafia de educacion vial, con utilizacion de recursos

virtuales es fundamental para mejorar la actitud vial de los ciudadanos.

6. ¢Cuando fue la dltima vez que recibié informacion sobre educacion
vial?

Cuadro N° 8

Ultima informacion recibida sobre educacion vial

Tiempo de capacitacion f %
Afo anterior 16 10
Semestre anterior 48 31
Mes anterior 13 8
Este mes 18 12
Esta semana 14 9
No recuerdo 46 30
Total 155| 100

Elaborado por: Alberth Santiago Torres Aza

Ultima informacion recibida sobre educacion vial

Ao anterior
10%

No recuerdo
—_—
30%

Semestre
anterior
31%

Esta semana

0
9% Este mes Mes anterior
12% 8%
Gréafico N° 6

Interpretacion

Son pocas las personas gue recibieron informacion en la ultima semana;
por lo que se considera que la ciudadandaocasionalmente reciben
informacion sobre educacion vial, lo que no les permite desarrollar

conocimientos y actitudes positivas hacia la practica. Una campafa de
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marketing social cumple formas educativas ciudadanas que favorecen el

cumplimiento de roles eficientes en la circulacion peatonal y vehicular.

7. ¢ La informacion recibida, cdémo le considera?

Cuadro N° 9
Calidad de lainformacion recibida
Calidad del mensaje recibido f %

Excelente 14 9
Muy bueno 10 6
Bueno 57 37
Regular 68 44
Malo 6 4
Total 155 100

Elaborado por: Alberth Santiago Torres Aza

Calidad de la informacién recibida

Malo Excelente
Muy bueno
4% 9% Yo

Grafico N° 7

Interpretacion
La ciudadania recibe ocasionalmente informacidon sobre educacioén vial lo

gue ocasiona que no se generen aprendizajes de calidad. Una campafia

de difusidon con mensajes pequefios, pueden generar conocimientos sobre
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normas a cumplir y la importancia de la actitud ciudadana en la

prevencion de accidentes.

8. ¢ Se aplican las normas de educacion vial recibidas?

Cuadro N° 10

Aplicacion de conocimientos sobre educacion vial

Aplicacion de educacion vial f %
Mucho 43 28
Poco 73 47
Nada 39 25
Total 155 100

Elaboracion: Alberth Santiago Torres Aza

Aplicacién de conocimientos sobre educacion vial

Nada Mucho
25% 28%

47%

Grafico N° 8

Interpretacion

Las experiencias de aprendizaje poco significativas ocasionan que los
aprendizajes no se desarrollen en forma O6ptima, por lo que los

ciudadanos como peatones o0 conductores no se encuentran en

condiciones favorables para su aplicacion.
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9. ¢Qué normas son mas aplicadas con regularidad?

Cuadro N° 11

Normas aplicadas con regularidad

Normas generalmente aplicadas f %
Circulacion peatonal en el dia 12 8
Circulacion peatonal en la noche 18 12
Circulacion vehicular en el dia 54 35
Circulacion vehicular en la noche 24 15
Todas 47 30
Total 155| 100

Elaborado por: Alberth Santiago Torres Aza

Normas aplicadas con regularidad
Circulacion

peatonal en el Circulacién
dia peatonal en la
8% noche

12%

Circulacién Circulacién
vehicular en la vehicular en el
noche dia
15% 35%

Gréafico N° 9

Interpretacion

El incumplimiento de normas, pone en riesgo cada persona peatdén y

conductor, como sujetos provocadores de accidentes de transito,

resultados que demuestran que las acciones de educacion vial no

propician conocimientos significativos y toma de conciencia hacia la

practica eficiente y ética de la normativa de educacion vial, perfil



ciudadano que requiere ser mejorado con una campafa de educacion vial
virtual.

10. ¢ Con qué regularidad cumple la sefalizacion de transito?

Cuadro N° 12

Regularidad con la que se cumple normativa de educacién vial

Cumplimiento de sefales de transito f %
Siempre 49 32
A veces 66 43
Nunca 40 26
Total 155| 100

Elaborado por: Alberth Santiago Torres Aza

Regularidad con la que se cumple normativa de educacién vial

Nunca

Siempre
26%

32%

Grafico N° 10

Interpretacion

Las personas a veces cumplen normas de educacién vial, el
desconocimiento y la falta de toma de conciencia da lugar e otro problema
muy recurrente, estos resultados demuestran que en calidad de peatones
se espera que los conductores y viceversa, sean quienes manejen a la
defensiva para prevenir atropellamientos, no se da lugar a condiciones

adecuadas para preservar la vida.
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11. ¢ Considera necesario un plan de capacitacion sobre educacion vial?

Cuadro N° 13

Necesidad de plan de capacitacion sobre educacién vial

Necesidad de capacitacion en Educacion

f

%

Vial
Mucho 149 96
Poco 6 4
Nada 0 0
Total 155| 100

Elaboracion: Alberth Santiago Torres Aza

Necesidad de plan de capacitacion sobre educacion vial

Poco Nada
4% 0%

Grafico N° 11

Interpretacion

Se considera que es necesario un plan de capacitacién sobre educacion

vial, con la finalidad de propiciar conocimientos en la poblacion, ademas

se identifica los requerimientos de valores sobre educacién vial que

promueva a la ciudadania al cumplimiento de normas orientadas a la

preservacion y conservacion de la vida, mediante la practica peatonal y de

conduccién con niveles de eficiencia.
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12. ¢ Qué estrategia considera motivadora para su capacitacion?

Cuadro N° 14

Estrategias que se prefiere para capacitarse sobre EV

Estrategia de capacitacion f %
Talleres 92 59
Conferencias 38 25
Clases 25 16
Total 155 100

Elaborado por: Alberth Santiago Torres Aza

Estrategias que se prefiere para capacitarse sobre EV

Clases
16%

Conferencias
25%

Grafico N° 12

Interpretacion

Un pequefio grupo de personas tienen interés por esta forma de
conocimientos sobre educacion vial, por lo que es importante este criterio
gue tome en cuenta para las organizaciones publicas y educativas para
fortalecer los conocimientos y actitudes positivas en educacion vial de los
ciudadanos, los mensajes via telefonia celular son una alternativa segura
para llegar a un mayor nimero de personas.
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13. ¢ Qué recurso considera adecuad?

Cuadro N° 15

Recurso adecuado con informacién de educacion vial

Interés por los recursos f %
Prensa 5 3
Television 14 9
Afiches 13 8
Volantes 9 6
Radio 8 5
Redes sociales 59 38
Correo electrénico 47 30
Total 155/ 100

Elaboracion: Alberth Santiago Torres Aza

Recurso adecuado con informacion de educacion vial

Prensa 9%
Correo 3%

electrénico
30% Volantes
6%

Grafico N° 13

Interpretacion

La diversidad de recursos como prensa, television, afiches, volantes y
radio, no se consideran eficientes, por lo que el disefio de recursos debe
estar enfocado al uso de redes sociales, telefonia celular y correo
electrénico, informacion valida que se toma en cuenta para el disefio y

ejecucion de una propuesta de educacion vial.
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e La poblacion tiene un conocimiento minimo o bésico, lo que
ocasiona que no se adquiera conciencia sobre la responsabilidad
ciudadana que debe cumplir para prevenir accidentes y preservar

la vida personal.

e La mayoria de personas incumple las normas de educacion vial, en
calidad de peatones o conductores; actitud preferente se observa

en la circulacién nocturna.

e Se establece la ciudadania sobre educacion vial no recibe una
capacitacién continua; se aborda estos temas en forma ocasional

con fines de canje de licencia, o asuntos similares.

e La percepcion ciudadana es que existen muchos accidentes de
transito, se identifica a los conductores de vehiculos y motocicletas,
como los agentes que causan mayor numero de accidentes; los
peatones son considerados infractores, pero no se toma medidas

para disminuir los indices de accidentes.
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5.2 Recomendaciones

Como estrategia para la formacion ciudadana, se recomienda que
se realicen campafias de difusion, con quienes reciben cursos de
capacitacion para la obtencion de licencia profesional, la
participacion de los estudiantes debera constituir una actividad
académica previa al grado de chofer profesional y supervisada por

la institucion en la que se instruye al estudiante.

Es necesario que las entidades publicas y privadas, coparticipen
en la formacion ciudadana mediante cursos de capacitacion al
personal de empleados, con el apoyo del Sindicato de Choferes,
CATI, y otras entidades que ofertan cursos de capacitacion previa

a la obtencion de las licencias de manejo.

Se recomienda que la propuesta de difusién y capacitacion sobre
educacion vial, se ejecute considerando como beneficiarios a la
totalidad de la poblacibn que tiene telefonia celular, correo
electrénico y cuentas en redes sociales, con la finalidad de que el

mensaje llegue a la mayoria de personas.

Se recomienda a las instituciones de educacion basica, bachillerato
y superior, para que realicen campafias de capacitacion y toma de
conciencia, con estudiantes, para prevenir conductas no deseadas

en calidad de peatones o conductores.
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CAPITULO VI

6 PROPUESTA

6.1 Titulo de la Propuesta

CAMPANA PUBLICITARIA SOBRE EDUCACION VIAL, PARA REDUCIR
LOS ACCIDENTES DE TRANSITO EN EL SECTOR URBANO DE LA
CIUDAD DE IBARRA

6.2 Justificacion

El desarrollar una propuesta con elementos de disefio publicitario,
permitira reforzar la coordinacién y ejecucion de acciones orientadas a
mejorar el sistema de aseguramiento de la circulacion vehicular y
peatonal que realiza la Unidad de Transito y Transporte del Gobierno

Autonomo Descentralizado del Municipio de Ibarra.

Es emergente que se emprendan acciones de formacion de
conciencia ciudadana, para evitar los accidentes de transito, para
alcanzar estos propésitos se propone la utilizacion de recursos
publicitarios para ser difundidos por redes sociales, telefonia celular,
publicidad exterior con medios impresos, entre otros elementos;
destacandose la importancia de la difusion de normas y recordatorios
sobre los deberes ciudadanos como transeuntes y conductores.

La propuesta tiene un enfoque de marketing social, con la finalidad
de promover la atencion del publico y por tanto el interés en el contenido
de los mensajes publicitarios educativos sobre educacion vial urbana;
estrategia que se propone con la finalidad de propiciar conocimientos en

la poblacién en su contexto total, asi como crear conciencia sobre la
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necesidad de cambiar de actitud sobre la preservacion de la vida personal
y de los demas.

6.3 Fundamentacion tedrica

CAMPANA

Una campafia tiene matices importantes, se inicia con un tema
determinado que se espera captar la atencion del publico, su intensidad y
caracteristicas, depende del problema que se desea atender, en el &mbito
empresarial la campafa regularmente esta dirigida para el incremento de

las ventas o posicionar un producto en el mercado.

Las campafias de educacion vial se ubican en la teoria del marketing
social, (DELHOMME, 2011) define como “el disefo, implantacién y control
de programas que buscan incrementar la aceptabilidad de una idea social
o practicas en grupos”, modelo de difusion que alcanza Optimos
resultados cuando las campafias se realizan con la vinculacién de
organizaciones afines, como son las instituciones educativas y la empresa
publica y privada, que por sus propias caracteristicas reclutan grandes
grupos humanos que se benefician de las acciones formativas de las
campafias, cuyo principal propdsito es mejorar el rol de desempefio
ciudadano; al respecto la (FISCR, 2012) expresa “la seguridad vial es una
responsabilidad que comparten diversas disciplinas y grupos de interés.
Para que las carreteras de un pais sean seguras para todos sus usuarios

se requiere la cooperacidén de numerosos sectores interesados” (p. 43).

LA CREATIVIDAD EN EL DISENO

Una campafia demanda del interés, entusiasmo y creatividad del

disefiador y del publico informante, no puede esperarse un alto espiritu de
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lucha de los colaboradores, si no los mantiene quien lidera o administra la

campana.

La creacion de formas utiles para el hombre, requiere de un proceso
creativo, que se logra a través del disefio que puede abordar diferentes
escalas y complejidades; cuando se trata de dar respuesta a problemas
de escala urbana, se habla de disefio urbano, el que interviene cuando el
problema es de habitualidad espacial;, es decir, el arquitectdnico; si la
respuesta atiende problemas de objetos, se hace presente el disefio
industrial y cuando el objeto es la comunicacion visual, se trata del disefio

gréfico.

Medio ambiente, productos y objetos constituyen en conjunto, un
entorno Instrumental: de la construccién y produccion de bienes de

equipamiento; de uso y de consumo.

Con estos elementos, el mercado satisface sus necesidades y sus

deseos, incluso en el acto mismo de satisfacerlos.

La (FISCR, 2012) , sefala que “el principal problema de la seguridad
vial es inducir un cambio en el comportamiento de los usuarios de las
carreteras. Tienen que aprender a considerar que la carretera es un

espacio publico comun y no un espacio abandonado a la violencia.

El respeto comun por los demas usuarios de las carreteras es la
base y el mensaje fundamental de esta guia practica de seguridad vial” (p.
9), enfoque en el que se sustenta la presente propuesta, que aporta con
soluciones de formacién instructiva para los ciudadanos que circulan por
las vias urbanas de la ciudad de Ibarra, y que se apoyan en la importancia
de crear toma de conciencia para promover actitudes positivas hacia el
cumplimiento de normas de educacion vial y el mejoramiento de roles

individuales y sociales respecto al compromiso moral de auto prevencién
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de situaciones de salud personal, con respeto a la obligacion moral de
hacer todo lo posible por aplicarlas, especialmente porque las inversiones

en mejoras de la seguridad vial benefician a toda la sociedad.

SENALETICA URBANA

Para (LEDESMA Maria, 2005) “un sistema de senalética tiene un
caracter autodidactico, en la que se suscita una relacion entre los
individuos y su entorno”; ya que se aplica al servicio de los individuos, a
su orientacion en un espacio, a un lugar determinado, para la mejor y la
mas rapida accesibilidad para una mayor seguridad en los

desplazamientos y las acciones.

El transelnte y el conductor en la via o calzada, regularmente se
moviliza en forma autonoma y despreocupado de lo que ocurre a su
alrededor, regularmente no esta familiarizado con las sefales de transito
o0 lo que esta permitido o no en la via, la sefializacion permite decir:
prohibido, cuidado, prevencion, mensajes que se emiten mediante signos
pictograficos, imagenes o letreros de texto, esto ayuda al transelnte a
gue mantenga presente de lo que debe cumplir y errores que no debe

cometer.

(QUINTANA OROSCO, 2012, pag. 8) Manifiesta que “la sefalizacion
es la parte de la ciencia de la comunicacion visual que estudia las
relaciones funcionales entre los signos de orientacion en el espacio y el

comportamiento de los individuos”.

En la propuesta, la sefializacion externa y via virtual, permite difundir
mensajes a un amplio y diverso publico, posibilitando que un mayor
namero de personas accedan a la informacion formativa, utilizando signos
de transito, para que se dominen simbologias y se cumplan los

procedimientos que representan.
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SENALES INFORMATIVAS

Informativas

Puesto Servicio Estacion de Servicio
sanitario Telefonico servicio Teleférico mecanico

X

Recreacion y

Balneario Playa Hotel Bar
Punto
Campamento Restaurante Aeropuerto Gomeria Panoramico

o

5

Detencion tte
Policia publico de
DASAjeros

Plaza Correo

Figura 1 Sefales informativas
Fuente: DELHOMME, (2011)




Brindan informacion especifica y detallada sobre asuntos, horarios,
recorridos, instrucciones, etc.; estos se tratan en general la presentacion
de textos que se complementan con imagenes en el caso de sefializacion

de transito.

SENALES INDICATIVAS

“Se utilizan para sefalar espacios, lugares u objetos. Se encuentran
por lo general al inicio o final de un trayecto (Oficinas, centros
comerciales, instituciones, universidades, etc.) Suele utilizarse
pictogramas o textos” (ARTE Y MEDIOS, 2012, pag. 12).

SENALES INDICATIVAS DE REDUCCION
EN EL ANCHO DE LA VIA

4

CALZADAESTRECHA  pPUENTE ANGOSTO

Figura 2 Sefiales indicativas
Fuente; (ARTE Y MEDIOS, 2012)

Prohibitivas
Indican zonas de peligro y prohibicion. Reflejan una dosis de

coercion, y se acompafan por lo general de pictogramas y textos de

advertencia.
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PROHIBICION DE PROHIBICION DE NO GIRAR A NO GIRAR A NO GIRAR
CIRCULAR (carro mano) CIRCULAR (tracter) LA IZQUIERDA LA DERECHA EN U (no retornar)
PROHIBIDO NO RUIDOS NO ESTACIONAR  NO ESTACIONAR PROHIBICION DE
ADELANTAR MOLESTOS NIDETENERSE  CAMBIAR DE CARRIL

Figura 3 Sefales prohibitivas
Fuente: (ARTE Y MEDIOS, 2012)

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General

Reducir los accidentes de transito en el sector urbano y rural de la ciudad

de Ibarra.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Disefiar elementos para una campafia publicitaria sobre Educacion

Vial en la ciudad de Ibarra.

e Desarrollar las estrategias para definir los medios publicitarios mas

adecuados.

e Estructurar un Plan Publicitario para la difusién de la campafa

sobre Educacion Vial en la ciudad de Ibarra.



6.5 Ubicacion sectorial y fisica

La propuesta se desarroll6 en la ciudad de Ibarra, provincia de

Imbabura, dirigida a la poblacion urbana.

6.6 Desarrollo de la propuesta

6.6.1 Introduccién

La actitud del ciudadano proviene de modelos de comportamiento
gue trascienden a través de la historia personal, en el ambiente familiar,
asi como la trasmision de saberes con las personas que se interrelaciona;
en este contexto, la desvalorizacion de la importancia de los riesgos a los
que se somete la poblacion, es uno de los problemas que ocasionan que
se de poca importancia a la realidad que conllevan los riesgos de salud y
vida al que esta sujeto el ciudadano como transeulnte o conductor de un

vehiculo.

Los acontecimientos de accidentes de transito es un problema que
afecta a la poblacion a nivel mundial, el desarrollo tecnologico de los
vehiculos que adquieren capacidad de desarrollo de altas velocidades, asi
como las condiciones de las vias urbanas, asi como la agilidad que
demanda para la movilizacion da lugar para que los conductores puedan
descuidar la seguridad para cumplir objetivos de rapidez en la
movilizacion de un lugar a otro; lo que lleva a determinar la necesidad de
cambiar la realidad urbana a través de un cambio de actitud ciudadana
sobre la toma de conciencia de la responsabilidad que a cada persona le

corresponde la preservacion de la vida personal y de los demas.
Los elementos de marketing social, que se delinean en la presente

propuesta tienen un enfoque para la adquisicion de conocimientos,

recordatorio y toma de conciencia, para propiciar el mejoramiento del
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perfil ciudadano respecto a esta area de convivencia social, mediante la
disminucién de riesgos de siniestros de transito que afecten a la salud y
vida de transeuntes y conductores, proyecto de ejecucion que se pone a
disposicion de la Unidad de Transito y Transporte del Gobierno Autbnomo

Descentralizado del Municipio de Ibarra.

6.6.2 Brief Publicitario

La movilidad humana, se inicia con los primeros pobladores
ndémadas que debian cambiar de lugar de asentamiento para proteger a la
familia de factores climaticos por efecto del cambio de estaciones, mejor
condicion para la caza y pesca, entre otros aspectos, posteriormente para
intercambiar y comercializar los productos, asegurando la satisfaccion de

las necesidades de la familia.

Estos antecedentes histéricos de la humanidad, y con el incremento
de la cultura el ser humano deja en la historia tantas evidencias de
desarrollo, como es el que se atraviesa en la actualidad con la
diversificacion de las vias de comunicacion, la industria automotriz, la
tecnologia en el control y sefalizacion urbana; en la ciudad de lbarra, los
indices de movilidad se aceleran paulatinamente, escenario en el que
transedntes y conductores de vehiculos, deben dirigirse de un lugar a
otro, sin la debida formacion civica y social sobre su rol en las vias para

evitar incidentes y accidentes que se vean afectados su salud y vida.

La propuesta va dirigida a la poblacion, como estrategia formativa,
para entregar informacion sobre la normativa de educacién vial y
mensajes motivacionales para crear toma de conciencia ciudadana con la
finalidad de alcanzar un desenvolvimiento eficiente en transelntes y
conductores en la ciudad, estrategia que podra ser administrada por la
Unidad de Transito y Transporte del Gobierno Autbnomo Descentralizado

del Municipio de Ibarra.
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Los mensajes se entregardn a los usuarios de telefonia celular,
redes sociales, articulos publicitarios y banner publicitario para ser
presentado en las principales organizaciones del sector publico de la

ciudad de Ibarra.

Los mensajes estan disefiados con dos tipos de informacién: una
gue hace referencia a la normativa de educacion vial y otro componente
de formacion ética, que lleva a la reflexiéon para el cambio de actitud en

las vias de circulaciéon urbana.

Cada mensaje tiene un componente de texto y otro grafico para
representar el simbolo de sefializacion de transito, la visualizacién sobre

la significacién del mensaje, y una frase motivacional o reflexiva.

6.6.3 Cliente

La Unidad de Transito y Transporte del Gobierno Auténomo
Descentralizado del Municipio de Ibarra, mediante Articulo 2, de la
Ordenanza que trata sobre la Competencia, establece que: “El Municipio
de Ibarra, ejercera las competencias en materia de planificacion,
regulacion y control, de la prestacion del servicio de transporte comercial,
dentro de la circunscripcion territorial del canton, a través de la Unidad

Municipal de Transito y Transporte (UMTT)”.

En tal virtud la propuesta esta dirigida a la ciudadania de la ciudad
de Ibarra; y, por su gestion administrativa a la Unidad de Transito y
Transporte del Gobierno Auténomo Descentralizado del Municipio de

Ibarra.
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6.6.4 Variables del grupo Objetivo

Identificado el publico objetivo, se describen sus principales
caracteristicas en base a las cuales se estructuran los mensajes
publicitarios, se delinean las estrategias para establecer las condiciones
adecuadas para asegurar el cumplimiento de objetivos.

6.6.4.1 Delimitacion Geografica

Ibarra, cuenta con una superficiede 1093.3 Km?.

La poblacion de la ciudad de Ibarra, estd comprendida por
ciudadanos ibarrefios, inmigrantes del sector rural y de otros sectores del
pais, como del extranjeros latinoamericanos y de otros paises del mundo,
conformando un modelo poblacional heterogénea de significativa

importancia.

Las actividades socioecondmicas y culturales se enriquecen del
aporte de ciudadanos que en la ciudad habitan y circulan en calidad de

turistas, viajeros de transito o actividad comercial.

6.6.4.2 Caracteristicas poblacionales

Es una ciudad cultural en donde predomina el arte, la escritura, la
pintura, el teatro y la historia; ademas existe una gran produccion turistica
y hotelera ofrecida para toda la zona. Ibarra es la capital de la provincia
de Imbabura (Ecuador) y es el centro de desarrollo econémico, educativo

y cientifico de la zona norte del Ecuador.

La ciudad se encuentra edificada a las faldas del volcan que lleva el

mismo nombre de la provincia.
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La Poblacion Econdémicamente Activa — PEA — de Ibarra es de
60.0823, teniendo el 77,49% en la cabecera cantonal y el 22,51% en las

parroquias rurales.

En las parroquias rurales tienen mayor porcentaje San Antonio
(9,27%), La Esperanza (3,81%) y Ambuqui (3,07).

6.6.4.3 Caracteristicas demograficas

La ciudad de Ibarra, con una poblacién urbana de 60.073 habitantes,
distribuidos en 143 barrios en cinco parroquias urbanas: Alpachaca,

Sagrario, San Francisco, Caranqui y la Dolorosa de Priorato.

6.7 Estrategias

La propuesta es un documento que consta de elementos
publicitarios con la cual se difunden mensajes formativos y crea
conciencia ciudadana con la utilizacion de mensajes virtuales, por redes

sociales y mensajes externos.

Este es un plan de formacién ciudadana, para su aplicacion y
ejecucion en la ciudad de Ibarra y con ello generar un desenvolvimiento
eficiente de la poblacion infantil, adolescentes y adultos, y que ademas
pueda constituirse en un modelo de gestion para ser aplicado en otros

cantones de la provincia.
El plan cuenta con los siguientes elementos de marketing social:
e Mensajes por celular

e Mensajes para redes sociales

e Publicidad externa
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Las areas que dan cobertura los elementos son los siguientes:

e Informacion sobre normas de prevencion de accidentes para
peatones y conductores (conocimiento)

e Recordatorios sobre normas de seguridad vial

e Toma de conciencia sobre los riesgos del incumplimiento de

normas de seguridad peatonal y conducciéon urbana

6.8 Presentacion de las piezas Publicitarias

6.8.1 Medios masivos

Para alcanzar eficiencia en el mensaje hacia el publico se manejaran
medios de comunicacion con utilizacion de medios masivos que brinda el
internet, medio por el cual se emitiran los mensajes de informacion y toma

de conciencia sobre educacion vial.

El internet tiene la capacidad de cobertura global, es decir, que no
tiene limitaciones geograficas para su difusion, en cuanto a tiempo los
mensajes al publico meta llegan en cuestiébn de segundos; ademas, un
publico heterogéneo recibira los mensajes en el periodo de la campafia,
tiempo en el cual las repeticiones y el kit de mensajes podran ser
republicados para mantener la atencion y evitar la monotonia o desinterés

en el publico.

La telefonia celular, se utilizard como medio masivo de difusién, con
mensajes realizados con convenios de las operadoras, podra llegar con la
informacion a la poblacion casi en su totalidad, considerando que en la
actualidad nifios, adolescentes y adultos disponen de este recursos, sin
distincion de diferencias sociales, étnicas o economicas; los mensajes de

texto e imagenes seran receptados por los usuarios y se mantendran en
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la mente, por el tiempo de repeticiones y con once textos e imagenes que
refuerzan la publicidad realizada por el internet y medios auxiliares.

La presentaciéon de mensajes con utilizacion de medios masivos, se
convierte en un estilo de marketing multinivel, por las estrategias de
difusion que se produce al interactuar el publico receptor con otras
personas, de tal manera se convierte en contenido de aprendizaje y se
generan iniciativas para una practica responsable de las normas
difundidas.

6.8.2 Principal

La campafia se iniciar4 con la publicacion de mensajes por la red
social Facebook, medio web que tiene un alto indice de visitas de publico
de todas las edades y estratos sociales, que ademas permite interactuar

mediante comentarios o republicacion de los mensajes.

Las emisiones se realizaran desde la pagina del Gobierno Autbnomo

Descentralizado de Ibarra.

Para la difusion de mensajes se crearon una serie de once mensajes
basicos, con los cuales se da inicio a la campafia, se toman las sefiales
de transito con los colores y disefios reglamentarios, elementos de
marketing social que serdn emitidos desde la Unidad de Transito y
Transporte del Gobierno Auténomo Descentralizado del Municipio de

Ibarra.

Los mensajes se organizan con un fondo amarillo, que representa

sefal de precaucion, color utilizado en la sefializacion de transito.
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El color verde se utiliza como simbolo de sefial preventiva, con la
finalidad de llamar la atencion; mientras que el color rojo es utilizadas

como sefiales de transito reglamentarias, reguladoras o prohibitivas.

Figura N° 1 Posicionamiento de las publicaciones Facebook y

telefonia celular
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Los mensajes cumplen dos
finalidades la prevencion de
accidentes y la informacion sobre
sefiales de transito prohibitivas y
preventivas, mensajes que se disefan
con fondo amarillo para caracterizar la
prevencion que deben asumirse vy
captar la atencion de los destinatarios

del mensaje.

Figura N° 2 Posicionamiento de las
publicaciones telefonia celular con

adhesivos
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6.8.2.1 Mensajes de recordatorio y toma de conciencia

Se utiliza el simbolo prohibitivo del
uso del celular como medio de
distraccién, condicion que se invita al

peatdbn a cumplir para evitar riesgos

Para recordar el sentido de

responsabilidad se ha disefiado un
mensaje con la figura del vehiculo

y un vehiculo de dos ruedas, con
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de accidentes por desconcentracion.

La utilizacion del casco se promueve

apelando a la relacion de afectividad
con la familia, con este fin el mensaje
contiene la figura de familia y la
imagen de un motociclista utilizando
casco como forma preventiva de

preservar la vida.

El mensaje dirigido al peaton, con la
finalidad de promover el uso del

ello se propone mantener en la
mente la imagen de que en la via
no estan solos y con el texto la
razon del recordatorio.

La prohibicion de uso de
distractores, se recuerda mediante
el simbolo de prohibido, el que
contiene los elementos que no
deben utilizarse mientras se
maneja, por los efectos de
desconcentracion que generan.

El mensaje invita a ser

responsable en calidad de
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espacio cebra. conductor.

6.8.2.2 Mensajes informativos y toma de conciencia

Presentada la sefial de la Este mensaje se relaciona con el
prohibicion del uso del celular recordatorio, se incluyen a los
cuando se maneja, se pretende actores como transelntes Yy
crear una advertencia de las conductores.

consecuencias que puede dar lugar

el uso de este dispositivo.

El mensaje trata de cuestionar el El informativo sobre el indice de

uso de espacios adecuados, y fallecimientos es una forma de
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responsabilidad ciudadana en trasmitir mensajes que esperan
calidad de peatones, destacando crear conciencia en conductores.
que el incumplimiento puede dar un
origen a una discapacidad.
La responsabilidad del transeunte,
Una de cada 10 Victimas de Accidentes se promueve en el mensaje sobre

‘ el uso del espacio cebra.

]\

de transito es transeante

Figura N° 3 Mensajes en telefonia celular y Facebook

6.8.3 Auxiliar

Los elementos externos como gorras y camisetas se entregaran a
los estudiantes que participan en los programas de participacion
estudiantil, para orientar sobre la importancia de las normas de transito

como peatonesy conductores.
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Figura N° 4 Gorras de Educacion

vial

Sflnkeligente
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Figura N° 5 Adhesivo para

cuaderno

Figura N° 6 Adhesivo para lapto

Figura N° 8 Adhesivo para

memoria externa

Figura N° 7 Adhesivo para

vehiculo

Figura N° 9 Adhesivo para

borradores
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Figura N° 11 Camisetas

82



6.9

Inversion publicitaria

Cuadro N° 16 Inversion publicitaria

Cant. Medios masivos .P' .| V. Total Total
Unitario Proyecto
4| Servicios Internet (4 semanas)
50,00| 200,00
4| Telefonia celular (4 semanas)
convenio - -
TOTAL 200,00
. . P. Total
Cant. Medios principales Unitario V. Total Proyecto
4| Redes sociales (4 semanas)
40,00| 160,00
TOTAL 160,00
Cant. Medios auxiliares P. V. Total Total
Unitario Proyecto
200 | Gorras
2,00| 400,00
500 | Cuadernos
1,50 750,00
1000 | Borradores
0,10| 100,00
500 | Camisetas manga corta
1,80, 900,00
500 | Camisetas manga larga
2,50]1.250,00
TOTAL 3.400,00
. P. Total
Cant. Impresiones Unitario V. Total Proyecto
1500 | Impresiones adhesivos
0,08| 120,00
1200 | Estampado camisetas y gorras
0,15| 180,00
TOTAL 300,00

Elaborado: Alberth Santiago Torres Aza
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Cuadro N° 17 Presupuesto de inversion publicitaria
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Fuente: Tabla N° 16

Elaborado: Alberth Santiago Torres Aza

6.10 Cronograma de medios publicitarios
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Elaborado: Alberth Santiago Tor

6.10.1 Terminologia

e Accidente en la Via: Suceso eventual o imprevisto que produce

dafios materiales y/o en las personas por un hecho o accion directa

del empleo o uso de un vehiculo de traccion mecanica, animal o
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humana, pudiendo deberse tanto a la via, como al vehiculo, al

usuario y/o al entorno.

Acera: Parte de una via destinada al uso de peatones (Ley de
Transito).

Area de Seguridad: Zona de proteccion que separa el trafico en el

sector de las obras, del area en que se trabaja.

Areas de Servicio: Zonas adyacentes al camino en las que el
usuario encuentra Estacionamientos, Zonas de descanso,

Paraderos de buses, SOS, etc.

Avenida o Calle: Espacio lineal urbano destinado a la circulacion
de peatones, vehiculos y animales, que provee acceso a los lotes,

predios y viviendas que se encuentran a ambos lados de esta.

Caminos Publicos: Las vias de comunicacion terrestres
destinadas al libre transito, situadas fuera de los limites urbanos de

una poblacién y cuyas fajas son bienes nacionales de uso publico.

Carril de Circulacion: Faja demarcada o imaginaria destinada al

trafico de una fila de vehiculos.

Cruce peatonal: Senda de seguridad formada por la prolongacion
imaginaria o0 demarcada de las aceras o cualquier otra zona
demarcada para este objetivo. Los cruces peatonales deben tener
un ancho minimo libre de obstaculos de 1.00 m. en vias con

volimenes peatonales insignificantes.
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6.11

Cruce: Unién de una calle o camino con otros, aunque no los
atraviese. Comprende todo el ancho de la calle o camino entre las

lineas de edificacién o deslindes en su caso.

Semaforo: Dispositivo de control de transito luminoso mediante el

cual se regula la circulacién de vehiculos y peatones.

Sefializacion vial: Dispositivos, signos y demarcaciones de tipo
oficial colocados por la autoridad con el objeto de regular, advertir o
encauzar el trafico y se utilizan para ayudar al movimiento seguro y

ordenado del transito de peatones y vehiculos.
Vehiculo: Medio de transporte mecanico que es conducido y sirve
para el desplazamiento de personas y carga de un lugar a otro

utilizando la red vial.

Via: Calle, camino u otro lugar d destinada para la circulacion

vehicular y peatonal.

Impactos

El andlisis de impactos se realiza con la finalidad de identificar los

cambios que generard la propuesta, se aplica la siguiente escala:

+3 | Impacto alto positivo

+2 | Impacto medio positivo
+1 | Impacto bajo positivo

0 No existe impacto

-1 Impacto bajo negativo
-2 Impacto medio negativo
-3 Impacto alto negativo
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Las areas que evaltan los impactos son los siguientes:

e Impacto social
e Impacto educativo
¢ Impacto de salud

e Impacto econémico

6.11.1 Impacto social

SPECTOS INDICADORES| 5| 5| 1{0 |1 |23
Disminucion de siniestros en la via publica X
Cumplimiento de derechos de conductores y

peatones §
Mejoramiento de las condiciones de movilidad en

el sector urbano X
Total 0/0|0|0]|0|2]6

Sumatoria
N° de indicadores

Nivel de impacto social =

Nivel de impacto social = % =2,7

Nivel de impacto social =3

Se determina un impacto social alto positivo, la poblacién participara
de un ambiente urbano en el que se evidencia una disminucién de
siniestros en la via publica, indicador que se evalla con impacto alto

positivo.

En cuanto al cumplimiento de derechos de conductores y peatones,
se determina un impacto alto positivo, logrado por el conocimiento y
cambio de actitud de la poblacion, frente al cumplimiento de normas de

transito y circulacion peatonal.
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Con un impacto medio positivo se identifica el mejoramiento de
condiciones de movilidad urbana, generado por la disminucion de
accidentes de transito por efecto responsabilidad peatonal y de

conductores.

6.11.2 Impacto educativo

SPECTOS INDICADORES| 5| 5| 41/ 1 |23
Conocimiento de deberes de circulacion peatonal X
Aprendizaje sobre normas de prevencion de

accidentes X
Mejoramiento de la cultura de transito y

circulacion urbana §
Total 0O(0(0j0O|0|0|9

Sumatoria
N° de indicadores

Nivel de impacto educativo =

Nivel de impacto educativo = % =3

Nivel de impacto educativo = 3

En el &mbito educativo se identifica un impacto alto positivo por los
siguientes aspectos:

La propuesta genera un impacto alto positivo al crear oportunidades
para la adquisicion de conocimientos sobre deberes de circulacion

peatonal, principal eje del cambio de actitud.

La propuesta propicia un aprendizaje sobre normas de prevencion

de accidentes, impacto alto positivo, que se determina por los mensajes
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informativos y toma de conciencia en los usuarios de la via publica

urbana.
Se identifica un impacto alto positivo respecto al mejoramiento de la
cultura de transito y circulacion urbana, conocimientos que adquieren

mediante los diferentes mensajes que se disefian para la propuesta.

6.11.3 Impacto salud

ASPECTOS INDICADORES 3l2l1lol11213
Disminucion de factores de riesgo de siniestros

de enfermedad, discapacidad o fallecimiento X
humano.

Mejoramiento de las condiciones de seguridad

de vida en el sector urbano. X
Mejoramiento de las practicas de prevencion de

accidentes de transito y valoracion de la vida. X
Total 0O/0j0j0|0]|0]|9

Sumatoria
N° de indicadores

Nivel de impacto salud =

Nivel de impacto salud = % =3

Nivel de impacto salud =3

Un impacto de salud alto positivo se identifica con la ejecucion de la
propuesta; la disminucion de factores de riesgo de siniestros de
enfermedad, discapacidad o fallecimiento humano, propicia un impacto

alto positivo, los conductores y peatones, mejoran su rol en el uso de
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espacios de movilizacion urbana, creando condiciones favorables para

evitar accidentes de transito.

Con un impacto alto positivo se identifica el indicador sobre el
mejoramiento de las condiciones de seguridad de vida en el sector
urbano, favoreciendo un ambiente de confianza y equilibrio emocional
propiciado por la disminucién de riesgos de peligro de siniestros en el

transito urbano.

Un impacto alto positivo se identifica en el ambito de mejoramiento
de las practicas de prevencidn de accidentes de transito y valoracion de la
vida, cambios positivos ciudadanos sobre el mejoramiento del estilo de
vida en el area de circulacién peatonal y conduccion vehicular, con

respecto a la vida y prevencion de riesgos de salud.

6.11.4 Impacto econémico

ASPECTOS INDICADORES 3lol1lol1l2]3
Disminucion de presupuesto para atender

siniestros de transito X
Disminucion de ausencias laborales por efecto de

accidentes X
Aprovechamiento de presupuesto familiar sin

imprevistos por accidentes de transito X
Total 0|0j0|0O|0 4|3

Sumatoria
N° de indicadores

Nivel de impacto general =
. : 11
Nivel de impacto general = 7 2,75

Nivel de impacto general =3
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Se determina un impacto econémico medio positivo, el Estado y
organizaciones del sector publico y privado, disminuyen el aporte de
presupuestos para atender enfermedades, discapacidades o

fallecimientos por efecto de siniestralidad de transito urbano.

Se identifica una disminucién de ausencias laborales por efecto de
accidentes, con impacto medio positivo, peatones y conductores, tienen
minimas posibilidades de accidentabilidad que limite su cumplimiento de

actividades ocupacionales.

El aprovechamiento de presupuesto familiar sin imprevistos por
accidentes de transito, se identifica con un impacto medio positivo, con el
destino del capital familiar en gastos e inversién planificada, con una

disminucién de riesgos de invertir en salud por efecto de imprevistos.

6.11.5 Impacto general

ASPECTOS INDICADORES 3lol1lol1l2]3
Impacto social X
Impacto educativo X
Impacto de salud X
Impacto econémico X
Total 0/0|0|0]|0|4]3

Sumatoria
N° de indicadores

Nivel de impacto econémico =
: . - 7
Nivel de impacto econémico = — = 2,3

3

Nivel de impacto econémico = 2
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Se determina un impacto general alto positivo, con la evaluacion de

los siguientes ambitos:

En el &mbito social la ejecucion de la propuesta generara un impacto
alto positivo, la ciudadania lograra un mayor indice de seguridad en el
escenario de movilidad publica.

El @ambito educativo, alcanzara un impacto alto positivo, la trasmision
de conocimientos y toma de conciencia, permitira formar ciudadanos
responsables, mediante la utilizacion de mensajes virtuales y fisicos de

educacion vial.

En el a&mbito de salud se identifica un impacto alto positivo, la
ciudadania mejora las condiciones de seguridad de salud y la vida, por

efecto de un cambio favorable de prevencion vial.

En el ambito econémico la propuesta propiciard un impacto medio
positivo, los organismos publicos, privados y la familia, tienen menor
posibilidad de desviar el presupuesto en la atencidon de imprevistos por
enfermedad, discapacidad o fallecimiento por efecto de accidentes de

transito.

6.12 Difusién
La propuesta se presenta a la Unidad de Transito y Transporte del
Gobierno Auténomo Descentralizado del Municipio de Ibarra, con la

finalidad de que se puesta en marcha la iniciativa.
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ANEXO 1
ARBOL DEL PROBLEMA

D
practica de educacion vial transito — infracciones del

T

Incumplimiento de leyes,

N | 1 Campafias no propician
esconocimiento sobre normas y sefales de

conocimiento reflexivo y

peaton toma de conciencia

N

| | )
|

DISENO DE CAMPANAS PUBLICITARIAS SOBRE EDUCACION VIAL, PARA
REDUCIR LOS ACCIDENTES DE TRANSITO EN EL SECTOR URBANO DE LA

CIUDAD DE IBARRA

= A

52

C 5=

Inadecuado modelo de Familia, sociedad y centros
trasmision de informacion escolares no se brinda

Inadecuados recursos y
materiales de difusion en

sobre deberes de importancia a formacién en 3
campafas de EV

transeunte EV

Y
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ANEXO 2

MATRIZ DE COHERENCIA

TEMA:

DISENO DE CAMPANAS PUBLICITARIAS SOBRE EDUCACION VIAL,
PARA REDUCIR LOS ACCIDENTES DE TRANSITO EN EL SECTOR

URBANO DE LA CIUDAD DE IBARRA

PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

¢Como disefiar campafa publicitaria
sobre educacion vial, que permita
reducir los accidentes de transito en
el sector urbano de la ciudad de

Ibarra?.

Disefiar una campafa publicitaria
sobre educacion vial, para reducir
los accidentes de transito en el

sector urbano de la ciudad de Ibarra.

SUBPROBLEMAS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢Cuales son los factores que

generan accidentes de transito por
responsabilidad de los peatones?.

Diagnosticar los factores que

generan accidentes de transito por
responsabilidad de los peatones.

¢,Cuales son los elementos, soportes
gréficos y estructura de una campafa

publicitaria sobre educacion vial?.

Determinar  elementos, soportes

graficos y estructura de una

campafia publicitaria sobre

educacion vial

¢De qué manera estructurar una
campafa con elementos publicitarios

para reducir los accidentes de

transito?.

Estructurar una campaﬁa con

elementos publicitarios para reducir

los accidentes de transito
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ANEXO 3

. UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y

TECNOLOGIA - FECYT
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ADOLESCENTES

Instrucciones: El siguiente cuestionario permitird identificar los

conocimientos y practicas de educacion vial, muy comedidamente se le

solicita se digne responder cada una de las preguntas, marcando una (X)

en una sola de las alternativas de respuesta.

Cuestionario

1

()
()
()

()
()
()
()

()
()
()
()
()
()

¢ Considera que existen accidentes de transito con peatones en el centro
de la ciudad?

Muchos

Pocos

Nada

¢, Qué grupo de personas ocasionan regularmente los accidentes?
Peatones

Ciclistas

Conductores vehiculos

Motociclistas

¢ Quién le ha brindado informacién sobre educacion vial?
Familia

Institucion educativa

Television

Policia

Todos

¢Con qué medios ha recibido informacion sobre educacion vial?

96



()
()
()
()

()
()
()
()
()

()
()
()
()
()

()
()
()
()
()

()
()
()

()
()
()
()

Afiches
Volantes
Cuadernos informativos

Reportes de prensa

¢,Cuando fue la Ultima vez que recibié informacién sobre educacion vial?
Afio anterior

Semestre anterior

Mes anterior

Este mes

Esta semana

¢, Cuéndo fue la ultima vez que recibié informacion sobre educacion vial?
Afo anterior

Semestre anterior

Mes anterior

Este mes

Esta semana

¢ La informacion recibida, cémo le considera?
Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

¢, Se aplican las normas de educacion vial recibidas?
Mucho

Poco

Nada

¢ Qué normas son mas aplicadas con regularidad?
Circulacion por la vereda en el dia

Circulacion por la vereda en la noche

Cruce de calles en el dia

Cruce de calles en la noche
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()

10

()
()
()

11

()
()
()

12

()
()
()

13

()
()
()
()
()
()
()

Todas

¢,Con qué regularidad cumple la sefalizacién de transito?
Siempre
A veces

Nunca

¢ Considera necesario un plan de capacitacién sobre educacion vial?
Mucho

Poco

Nada

¢, Qué estrategia considera motivadora para su capacitacion?
Talleres
Conferencias

Clases

¢, Qué recurso considera adecuado?
Prensa

Television

Afiches

Volantes

Radio

Redes sociales

Correo electrénico
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Cuadro N° 18 Matriz categorial

ANEXO 4

CONCEPTO CATEGORIAS | DIMENSION INDICADOR ITEM

Acciones para el Campafia Elementos Tipo de mensaje Excelente

conocimiento y publicitaria Intensidad Muy bueno

toma de motivacional Bueno

conciencia sobre Canales de Regular

la importancia de comunicacion Malo

la practica de Elemento publicitario

normas de Proceso Diagnéstico Siempre

educacion vial. Andlisis del contexto | A veces
Disefio Nunca
Evaluacion

Conjunto de | Educacion Reglas y De circulacién Conoce

reglas y normas | vial normas Sefializacion Desconoce

gug la persona Desenvolvimi | Conductores Excelente

ebe conocer y ento de Muy bueno
usar con actores Peatones Bueno Regular

prudencia y
responsabilidad
para si mismo y
para con los
demés

Malo

Factores de
incidencia de
elemento
humano

Cumplimiento de
normas

Sefializacion de

circulacion

Circulacion en la

calzada

Fuente: Diagnéstico

Elaboracion: Alberth Santiago Torres Aza
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ANEXO 5

DISENO DE FIGURAS
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Podrias
salvar una vida

@
Ses
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