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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion analiza el impacto de la publicidad
entre jévenes universitarios y plantea una propuesta de difusion del
impacto de la publicidad social aplicando una campafia masiva de
concientizacion y sensibilizacion a la poblacion de la ciudad de Ibarra en
los distintos estratos socioecondémicos, culturales y politicos. Por lo tanto,
no se pretende dar cuenta de lo que la publicidad hace con los jovenes,
sino de lo que los jévenes hacen con la publicidad a través de sus
practicas de recepcion y apropiacion. Para esto, se realizd un estudio
sobre la base de grupos de discusién a jévenes de la Universidad Técnica
del Norte en las carreras de Disefio Gréfico y Disefio y Publicidad. Los
resultados que arrojé el estudio dan cuenta de que la publicidad es
asumida como parte constitutiva de la oferta medial, la que es utilizada
como informacion comercial y referente cultural de nuevos valores
estéticos. Junto con esto, la publicidad adquiere el caracter de agente de
socializacion, al incorporar los contenidos de los mensajes publicitarios en
las conversaciones con sus pares. Finalmente, este trabajo concluye que
la publicidad se presenta como una realidad sociocultural de primer
orden, en cuanto actor central de su vida cotidiana que permite difundir
informacién en diferentes plataformas de comunicacion para concientizar

a la ciudadania de la verdadera realidad del convivir diario.



ABSTRACT

These researches analyzes the impact of advertising among university
students and make a proposal to spread the impact of social advertising
by applying a massive campaign of awareness and sensitivity to the
population of the city of Ibarra in different socio-economic, cultural layers
and politicians. Therefore, it is not intended to account for what advertising
does to young people, but what young people do with advertising through
its reception and appropriation practices. For this, a study based on focus
groups of young North Technical University in careers in Graphic Design
and Advertising Design and performed. The results showed the study
realize that advertising is taken as a constituent part of the medial supply,
which is used as a commercial information and cultural landmark of new
aesthetic values. Along with this, it takes on the character of agent of
socialization, to incorporate the contents of advertising messages in
conversations with peers. Finally, this paper concludes that advertising is
presented as a socio-cultural reality of the first order, as the central actor
of his daily life that allows disseminate information on different
communications platforms to sensitize the public about the true reality of

daily living.



INTRODUCCION

A través de los tiempos se ha difundido la publicidad en diferentes
estratos sociales y culturales, la misma que tiene un impacto social muy
importante con su aplicacion y transmision a través de los diferentes
medios de comunicacion situaciones de interés social, cientifico y cultural
entre otros. Desde un punto de vista conceptual, se parte del supuesto de
que hoy el consumo, y por consiguiente la publicidad, adquiere un
protagonismo central en la vida cultural de toda la poblacién, y que, ésta
tendria directa relacion con este nuevo imaginario colectivo, al influir en el

pensar y actuar de las personas en las situaciones de la vida cotidiana.

En este sentido, la publicidad es entendida como parte sustancial de la
construccion de la estructura social, por el hecho de que, proyecta una
imagen determinada de la misma. Al igual que en el caso de los medios
de comunicacion de masas, la funcion de la publicidad en esta
construccion, depende su categoria y de los usos que se haga de esta.
En definitiva, el impacto de la publicidad en la interpretacion de la realidad
social se constituye como fundamental en el proceso de formacion socio-
cultural, estructurando las formas de comportamiento y pensamiento de

los individuos, y por ende de toda la sociedad.

Xi



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Antecedentes.

Una de las mayores probleméticas urbanas y rurales a nivel mundial
es la falta de conciencia y sensibilidad ante un sin ndmero de
situaciones, en las que, en la mayoria de los casos, ocurren por
desconocimiento o falta de informacién. Drogadiccion, Violencia,
Derechos Humanos, Cultura, Leyes, Salud, Etica, Educacion, entre
muchos otros mas, son situaciones en donde esta ausencia es
notablemente perceptible, en cuanto al modo de vivir de un determinado

grupo social.

En el Ecuador no existen campafas sociales que contribuyan con la
solucion de estas problematicas, esto a diferencia de otros paises como
Estados Unidos, Reino Unido, Alemania, entre otros, en las que se han
implementado campafias de concientizacion y sensibilizacion sobre
temas que afectan directamente a la sociedad, obteniendo en todos

ellos resultados notablemente positivos.

Por estas razones, nace la necesidad de contribuir con esta
problematica y realizar un estudio sobre el impacto que la publicidad
social puede tener, para concientizar y sensibilizar a la ciudadania
ibarrefia. Por ello este estudiante de Disefio Gréafico de la Universidad

Técnica del Norte, propone, como proyecto de tesis, realizar un estudio



del impacto de la publicidad social aplicada en una campafa masiva

para concientizar y sensibilizar a la poblacién de la ciudad de Ibarra.

1.2. Planteamiento del Problema

La inconciencia y la insensibilidad sobre algunas probleméticas que
suceden en la ciudad de Ibarra, provocan una gran cantidad de
malestares entre la ciudadania. Esto aviva el enajenamiento de la gente,
en cuanto a un sin ndmero de situaciones en las que, por lo general,

ignorarlas es la supuesta solucion.

La sociedad ibarrefia al igual que otras en el mundo, padecen
problematicas propias muy serias; por ejemplo: la carente cultura al
conducir, la contaminacion de la ciudad, mendicidad, la destruccion de la
propiedad publica, el consumo excesivo de alcohol y drogas, el maltrato
animal, la discriminacion racial, laboral o de género, el aumento de la
migracion, el acoso sexual, la violencia de género, entre otros, son

algunos de los problemas que son claramente perceptibles en la ciudad.

No existen campafias de publicidad social sobre estas problematicas,
lo que permite que estas sigan desarrollandose a la vista de la sociedad

ibarrefia que desconoce de los efectos que estos problemas producen.

La ciudadania por su parte, no se interesa plenamente en todas estas
problematicas, lo que desemboca en que nadie busque soluciones

adecuadas.



Se ha demostrado en la solucién de estos y otros problemas similares,
que la implementacion de una campafia de publicidad social puede incidir
en la concientizacion y sensibilizacion de las personas y realizar cambios
notables en la sociedad. La falta de informacion que sirva para realizar un
cambio positivo a favor del progreso social provoca que la ciudadania no

se involucre con estos cambios.

1.3. Formulacién del Problema

¢, Cudl es el impacto de la publicidad social aplicada en una campafia

masiva para concientizar y sensibilizar a la poblacién de la ciudad de

Ibarra?

1.4. Delimitacion.

1.4.1. Unidades de observacion:

La investigacidn se realiz6 a través de una encuesta a:

Estudiantes de la Carrera de Disefio Gréfico y Disefio y Publicidad de

la Universidad Técnica del Norte.

1.4.2. Delimitacién espacial:

La presente investigacion se realizd en la Universidad Técnica del

Norte ubicada en la ciudad de Ibarra en la avenida 17 de julio 5-21

Barrio El Olivo.



1.4.3. Delimitacién temporal:

Esta investigacion se desarrollé durante el afio 2014 — 2015.

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General.

Determinar el impacto de la publicidad social, aplicada en una

campafia masiva para concientizar y sensibilizar a la poblacién de la

ciudad de Ibarra.

1.5.2 Objetivos Especificos

* Diagnosticar las condiciones existentes para la implementacion de

una campafa de publicidad social para concientizar y sensibilizar a la
poblacion de la ciudad de Ibarra.

* Seleccionar los contenidos necesarios para la aplicacién de una

campanfa de publicidad social.

* Disefiar una campafia de bien publico para concientizar y

sensibilizar.

e Socializar la propuesta a las entidades privadas, estatales,
gubernamentales y medios de comunicacion destinados para la

implementacion y difusion de esta campanfa.



1.6. Justificacion e Importancia

La publicidad, asi como en todo el mundo, en el Ecuador, y en nuestra
localidad, cumple un rol fundamental en el desarrollo de la sociedad, pues
ejerce una fuerte influencia en el pensamiento y comportamiento de las
personas, a través de mensajes disefiados, estructurados y determinados
por objetivos que se fijan en torno a los resultados que se pretende
generar en el publico.

Este proceso, y durante muchos afos, desde el inicio mismo de la
publicidad como actividad, es el que a direccionado las tendencias locales
y globales, que han sido adoptadas por la sociedad, casi sin
impedimentos, ni contradicciones; incluso en muchos casos, con toda su

aprobacion, sea esta voluntaria o involuntaria; consciente o inconsciente.

La Publicidad Social, tiene como finalidad la comunicacion de
contenidos y mensajes que aporten y promuevan de alguna manera al
desarrollo y mejoramiento de la sociedad misma, a diferencia de la
publicidad tradicional, que busca promover o transmitir un mensaje con
objetivos netamente lucrativos y comerciales; esta, tiene un propésito

netamente social.

De todo esto, se destaca la importancia y la fuerza que tiene la
publicidad en el direccionamiento del comportamiento y pensamiento de

la sociedad, hacia cual quiera que sean los objetivos fijados en la



planificacion de la estrategia publicitaria a implementarse, y esta es la
principal iniciativa para realizar este trabajo investigativo; a saber: el
entender que la publicidad es, con su fuerte incidencia persuasiva, y
conjuntamente con una estrategia y objetivos publicitarios, dirigidos a
producir determinados cambios de pensamiento y comportamiento, que
generen un beneficio para la sociedad y todos quienes la integramos, una
herramienta segura y eficaz para informar, concientizar y sensibilizar

sobre muchos temas, ampliamente ignorados por muchas personas.

Asi, el aporte de la presente investigacion tiene el objetivo de
establecer una nueva manera de aplicar la publicidad tradicional, a través
de la difusion de un mensaje humanitario, que promueva el desarrollo,
bienestar y armonia de la sociedad, generando tranquilidad en el entorno

urbano y en la calidad de vida de los ciudadanos de Ibarra.

También es importante como disefiador gréfico y publicista, tener
conocimiento sobre la responsabilidad que tenemos en cuanto al
desarrollo de campafas publicitarias que cumplan un rol social, pues es a
través de ella y de la calidad de sus mensajes, ya sea, directa o
indirectamente, que se genera un estimulo en el publico; y entender este
proceso, permite fijar parametros que mantengan siempre el desarrollo de
la ética y la moral, en todas sus formas, pues de esa forma se contribuye

a la sociedad, incluso cuando se habla de publicidad tradicional comercial.

También para la culminacion de la carrera en Disefio Gréfico, la
Universidad Técnica del Norte, exige como requisito la elaboracién de un
trabajo de trabajo de grado para la obtencion del titulo de licenciado en

esta rama.



1.7. Factibilidad

El presente trabajo de investigacion se realizé en la Universidad
Técnica del Norte, para lo cual, existio total predisposicion por parte de
autoridades, docentes, personal administrativo, y sobre todo de los

estudiantes de las carreras de Disefio Grafico y Disefio y Publicidad.

Por otra parte, para el desarrollo de este trabajo, se conté con
disponibilidad de recursos didacticos, econdémicos, tecnolégicos vy

bibliograficos acordes a la investigacion y a la época actual.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion tedrica

2.1.1. Fundamentacion Epistemoldgica

Teoria Constructivista

Hernandez R. (2008)

Es posible hablar de un conjunto de teorias o paradigmas
constructivistas que se adhieren, en lo general, a la idea
del sujeto como constructor de conocimiento y que
antagonizan como aquellas propuestas basadas en el
conocimiento como reflejo de la realidad. Pero las
diferencias comienzan, aparece explicaciones que
esgrimen sobre quien es el que construye, que es lo que se
construye y como es que se construye. (p. 16-17)

El conocimiento, es la construccién de un largo y continuo aprendizaje,
gue se basa en la educacioén, la experimentacién, asi como también en la
comprension tedrica o practica de un asunto referente a la realidad. El ser
humano, en general desde la postura constructivista, puede facilitar el
aprendizaje y que cada persona reconstruye sSu propia experiencia
interna. El conocimiento se genera partiendo desde la interaccion con el
medio, es decir con la interrelacion de diversos medios de informacion
sensorio motrices, donde se crean mecanismos conductuales para

programar la ensefianza de conocimiento.



2.1.2. Fundamentaciéon Filoso6fica

Teoria Humanista

Casanova Elsa M. (2011)

La crisis educativa, en todo tiempo, tuvo el origen en un
inadecuado concepto de persona, y en las actitudes
parciales y admirables en la construccion analitica, pero
privadas de sintesis unitarias en la base del ser humano.
Muchos, como Antonio Rosmini, denunciaron a los
censistas por arrancar la fe de los corazones, y convertir
los corazones educados en corazones aridos y cansados,
envueltos en un escepticismo destructor; pretendian
desconocer que el ser ontolégico de la persona,
relacionado con su ser teleolégico (su deber ser),
comporta el valor y la dignidad de la persona en su doble
modo de ser éntico, en cuanto la persona es en si y es
siempre idéntica a si, y dedntico, en cuanto ella es para su
perfeccionamiento, para hacerse diferente, aunque siempre
permanezca ella misma. (pag. 45)

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

en la escuela en la interaccion con la sociedad.



2.1.3.- Fundamentacion Socioldgica

Teoria Sociocritica

FERREIRO, R. (2003)

Los antecedentes del paradigma cognitivo estan en los
aportes de un grupo de disciplinas cientificas al proceso
de conocer larealidad, entre los cuales estan la linguistica,
la teoria de la informacion y la cibernética, asi como los de
la propia psicologia: la psicologia genética y la psicologia
socio-cultural. (p. 21)

Segun Ferreiro, R (Afio 2003) manifiesta: “lo anterior ha sido motivado
por la revolucion cientifica-técnica, el aumento desmedido de la
informacion, asi como por los cambios trascendentales ocurridos en las

comunicaciones y en la informatica” (p. 21)

Dentro de la sociedad, la publicidad no debe ser analizada solo como
un elemento aislado, sino como parte activa del desarrollo de la misma,
pues lo ha hecho desde sus inicios como actividad comunicacional, sea
esta comercial, politica, informativa o de cualquier otra indole;
promoviendo, motivando y direccionando el pensamiento social comudn

directa o indirectamente.

En este punto se involucra directa y totalmente la psicologia en las
estrategias que se usan para la planificacion de cualquier tipo de

campafa masiva de publicidad.

10



2.1.4. Fundamentacion Psicoldgica

Teoria cognitiva

MORENO, M. (2003)

El cognitivismo es una rama de la psicologia, la
denominada “Psicologia cognitiva”, que se ocupa
basicamente de la teméatica del “aprendizaje”. EI
cognitivismo constituye un moderno punto de analisis en
la investigacion en psicologia, que tuvo su auge sobre
todo en Estados Unidos de Norteamérica a partir de los 60
afos y que se enfrentd directamente con el paradigma
psicolégico que se impuso a partir de las primeras
décadas de nuestro siglo: el conductismo. El cognitivismo
es el nudcleo doctrinal de las denominadas ciencias
cognitivas, y en especial, la psicologia cognitiva y la
inteligencia artificial, que interpreta que el conocimiento
humano es fundamentalmente recepcion de informacion.
(p. 268)

JIMENEZ, C (2009)

La psicologia posee una gran importancia para los fines de
la Publicidad. La primera ayuda para el educador es
comprender la conducta del estudiante. La psicologia
educativa incursiona en el desarrollo de la personalidad y
aptitud del estudiante, en su proceso de aprendizaje en los
métodos de enseianza a utilizar por el docente; estudia el
estilo de aprendizaje que el educador debe tomar en
cuenta para el desarrollo educativo del estudiante. (Pag.
97)

En resumen, la psicologia tiene un trabajo fundamental en la
publicidad, pues esta permite para garantizar la eficacia de las estrategias
gue esta utilice para la transmision o difusién de la informacién, a través
de mensajes estructurados y orientados hacia el resultado que se

pretende conseguir en el publico objetivo.

11



2.1.5.- Fundamentacion Pedagogica

Teoria Naturalista

BARBA, L. (2002)

Dentro del enfoque Roussoniano, concedia a la naturaleza
humana una bondad original, por lo cual se opuso a toda
intervencion o accion externa para lograr el desarrollo del
educando, lo que dio lugar al llamado negativismo
pedagodgico. Solo admitia los fines pedagdgicos inscritos
en la naturaleza del ser y rechazaba los que imponia la vida
social. Esta pedagogia abrié camino a lo que después seria
la psicologia evolutiva. (p. 25)

La publicidad ha ejercido desde sus inicios fuertemente en el
pensamiento y desarrollo de la sociedad mundial, ejerciendo de muchas
maneras una intervencion externa para la personas que la integran, y que
ha sido por lo general, y desde siempre, un direccionamiento hacia el
comercio y el consumo desenfrenado, siempre buscando satisfacer a los
necesidades de los anunciantes de vender, y dejando de lado el
desarrollo de las personas, en las que se ejerce una influencia psicolégica

muy fuerte.

Es aqui donde la publicidad social destaca, pues esta, pretende volver
hacia un enfoque naturalista y optar por fijar sus objetivos y estrategias en
persuadir e influir en el pensar y actuar de una persona con una intencion
muy diferente a la que mantienen la publicidad tradicional comercial, de
tal manera que, las personas sean influenciadas hacia un cambio que
permita un restablecimiento de las cualidades bondadosas innatas del ser

humano.

12



2.2. Fundamentaciéon Publicitaria

2.2.1. Publicidad

El trabajo de investigacion que se realiz0 estd basado en los
conceptos y técnicas de la publicidad, que basa su estudio en
fundamentos propios de la Psicologia, y la teoria de la Comunicacion y
que estudia la relacién y reaccion de un individuo respecto a algun

mensaje de persuasion.

ALMEIDA Garcia David, (2006), manifiesta que: “Segun esta
concepcion, la busqueda de los primeros vestigios publicitarios nos lleva
al comienzo de las civilizaciones. El obelisco de Luxor y el papiro de
Tebas se citan como ejemplos de este origen. Grecia y Roma ofrecen

otros soportes mas populares”. (pag. 99)

GARCIA Uceda Mariola, (2006)

La publicidad existe desde los origenes de la civilizacién y
el comercio. Desde que existen productos que
comercializar ha habido la necesidad de comunicar la
existencia de los mismos; la forma mas comudn de
publicidad era la expresion oral.

En Babilonia se encontr6 una tablilla de arcilla con
inscripciones para un comerciante de ungientos, un
escribano y un zapatero que data del 3000 A. C. Ya desde
la civilizacién egipcia, Tebas conocié épocas de gran
esplendor economico y religioso; a esta ciudad tan
prospera se le atribuyen uno de los primeros textos
publicitarios. Siempre la publicidad ha buscado salir
adelante con sus innovaciones. (Pag. 97)
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La publicidad como tal, nace hace casi tres mil afios, en el antiguo
Egipto, donde se la usaba con el fin de promover las ordenes y mandatos
de los emperadores que regian este pueblo. Los griegos las usaban
también con el mismo propdsito. Fue en la edad media cuando se elabora
un mecanismo que permitia realizar varias reproducciones a partir de
grabados en madera. Pero en el siglo XVIIl, con la invencién de la
imprenta, la industrializacion y el crecimiento de las ciudades, se creo lo

gue se denomina lenguaje publicitario.

Para JORDAN A., (1996), en la obra Los Gurus de la Publicidad dice:
‘La publicidad es fundamentalmente, el modo de informar sobre la
existencia de un producto o un servicio a su presupuesto adquiriente”
(p.59), lo que determina la importancia de la estructura del mensaje en

cuanto a la Psicologia y a la Comunicacion.

LEMA Carlos, GOMEZ Jeslus (2005)

En una sociedad como la nuestra, la publicidad se
presenta como una comunicacion especializada en
persuadir; sus recursos pueden estar a disposicion de
cualquiera dentro de los limites establecidos, sea cual sea
su pretension: apoyar la venta de un producto o evitar el
consumo, difundir las bondades de una compafia o
prevenir sobre una conducta determinada o incentivar otra.
(pég. 143)

De esta manera la publicidad puede ser direccionada hacia objetivos
muy distintos a los objetivos tradicionales de ventas y comercializacion de
un producto o servicio, y ser aplicada con objetivos persuasivos hacia

conductas que beneficien a la sociedad en general.
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ZORZINI, Pier Angeli (1995)

Es preciso distinguir entre publicidad y otro tipo de
actividades que también pretenden influir en la opinién
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 que emplea periddicos, revistas, television,
radio, folletos distribuidos por correo y otros medios de
comunicacion de masas.(p. 8)

La Publicidad tiene una amplia variedad de técnicas y aplicaciones lo
que permite categorizarla segun su obijetivo, funcion y tipo, ya que estas
son variables que determinaran la estructura y planificacion de una

estrategia publicitaria que esté acorde a los propadsitos de la misma.

2.2.1.1. Objetivos de la Publicidad

Los Objetivos de la publicidad se establecen en torno al propdésito de la
campafia, de los grupos objetivos y de los medios de difusion a usarse en
un determinado tiempo y espacio. Asi los objetivos deben poseer estas

cualidades.

o Especificos.- Deben ser objetivos reales, definidos y concretos,
estar muy bien coordinados y completamente compatibles con los
principales objetivos del plan de marketing, con la estrategia y con

los objetivos de la campafia establecidos a largo o corto plazo.
o Cuantificables.- Se deben formular en términos numéricos. No

sirve el que digamos tenemos que incrementar las ventas sino por

ejemplo tenemos que incrementar las ventas un 20 por ciento.
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o Definidos en el tiempo.- Es decir establecer plazos fijos; por

ejemplo vender 100 unidades en un afio.

o Delimitados a un Mercado.- Se refiere a toda una zona geografica

especifica, incluso se refiere a la audiencia meta o grupo objetivo.

o Alcanzables.- Es importante que sean factibles.

o Motivadores.- Es fundamental motivar e incentivar al equipo de
trabajo a coseguir losbjetivos planteados. Es decir los objetivos

deben ser un reto constante.

OGILVY D. (1967)

Mantenga unos objetivos razonables. El exceso de
ambicion es el gran fallo de la mayoria de las estrategias.
No quiera dirigirse a todo el mundo. No venda un producto
para todas las ocasiones, no pida a la gente que cambie
sus costumbres profundamente arraigadas sino solamente
de marca.

En resumen, los objetivos publicitarios son también objetivos
comunicacionales, pues la publicidad es una forma de comunicacion
masiva que permite trasmitir informaciébn persuasiva hacia un

comportamiento favorable al anunciante.

2.2.1.2. Funciones de la Publicidad

De cuanto hemos venido exponiendo, y mas que pretender llegar a la

definicion dnica de publicidad, entendemos que lograremos una mejor

clasificacion de la misma a través de examinar sus principales funciones.
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En sentido general, la publicidad tiene dos funciones béasicas:
a) Comunicar un mensaje.

b) Crear una motivacion de compra.

(SORIANO, Claudio L., 1988. Pag. 14)

2.2.1.3 Tipos de Publicidad

Los tipos de publicidad son de acuerdo a la funcién del anunciante, el
objeto, los medios y la presion, en cualquier caso el objeto de la
publicacion es informar, recordar y modificar el comportamiento del
publico objeto en general a través de a adquisicion de determinadas

estrategias. Asi tenemos:

Publicidad de producto

Este tipo de publicidad es una de las mas utilizada por las empresas,
ya que crean productos y su publicidad teniendo en cuenta los gustos y
necesidades de sus consumidores; con este tipo de publicidad la empresa
dirige a sus compradores para anunciarles un nuevo producto y las
cualidades y mejoras de la misma, de manera que influya en el

comportamiento de compra.

Publicidad de marca

Es el tipo de publicidad mas utilizado porgue constituye una garantia

de responsabilidad, calidad, exclusividad y originalidad del producto,

17



aumentando asi su valor con respecto a aquellos productos que no tienen

una marca, 0 no es conocida.

La marca siempre da una mejor imagen no solo al producto, sino
también a la empresa. Ademas, la percepcion de la marca es muy
importante, ya que el cliente va a ser capaz de identificar en la marca del

producto unas ideas acerca de éste.

Las formas mas usuales de expresar la marca de un producto se
hacen a través de imagenes fieles al producto o que se asemejan a la

percepcion que se quiere dar sobre dicho producto.

(CAMINO, jaime: GARCILLAN Mencia, 2012, p. 361)

2.2.1.4. Publicidad Social

ALVARADO Lépez, Maria Cruz (2005)

Que toda publicidad tiene una dimension social es un
hecho irrefutable, porque toda publicidad parte en su
concepcién misma de la sociedad, de los valores vigentes
0 que predominan en una sociedad determinada (aunque
para algunos esto sea una verdad invisible). Y lo hace para
dirigir sus mensajes nuevamente a esa misma sociedad,
para influir directa e indirectamente en ella y satisfacer asi,
del modo mas eficaz posible, los objetivos pragmaticos de
un determinado anunciante. (Pag. 265)

Pero la publicidad social no solamente funciona en base a la sociedad
sino que también sirve directamente a su desarrollo, por lo que se podria
decir que la Publicidad Social es una actividad de caracter persuasivo,

pagada, que se plantea objetivos de interés social y no comercial.
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COLINA, Marioska, PORTILLO Isabel (2006)

Del mismo modo, dentro de la publicidad social se toma
como principio la venta de una ideologia, creencia, valores
o estilos de vida que conllevan a una transformacién
personal que se cumple durante la emision del mensaje,
gue si bien involucra al sujeto (o capte la atencion), éste
serd influenciado en menor o mayor grado hacia su
comportamiento habitual. (Pag.94)

Por lo tanto la Publicidad Social es fundamental pues lo que pretende
es buscar es un cambidé en las costumbres habituales del grupo objetivo al
que pretenda dirigirse, a diferencia de la publicidad comercial que busca
la persuasion para lograr una accion determinada que es netamente la

adquisicién de un producto o servicio que se oferte.

2.2.1.5. Disefo Grafico

FRASCARA, Jorge (2006)

Para definir al Disefio Grafico se puede recurrir al
desdoblamiento de los términos: "La palabra "diseio" se
usara para referirse al proceso de programar, proyectar,
coordinar, seleccionar y organizar una serie de factores y
elementos con miras a la realizacion de objetos destinados
a producir comunicaciones visuales. La palabra "diseio"
se usara también en relacion con los objetos creados por
esa actividad. La palabra "grafico" califica a la palabra
"disefio", y la relaciona con la produccién de objetos
visuales destinados a comunicar mensajes especificos.
Las dos palabras juntas: "disefio gréafico”, desbordan la
suma de sus significados individuales y pasan a ser el
nombre de una profesion. (Pag. 19)
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En este sentido, se puede decir que el disefio gréfico es el proceso de
transformar una idea en un concepto grafico fisico, que este basado en
una estructura visual que contenga todos los elementos conocidos en la

composicion gréfica.

Grupo Editorial Megabyte (2008)

Para abordar el estudio de Disefio Grafico en PC, es
necesario tener presente los aspectos teoricos, heredados
de la tradicion cultural, que abarcan distintas disciplinas,
con la finalidad de establecer un principio comun y un
orden de prioridades. Cabe acotar también que Ila
computacién, en tal sentido, no queda al margen de
ninguna profesién y en cada una puede ofrecer distintos
aportes. ( Pag. 103)

El disefio grafico hoy en dia, como muchas otras profesiones, trabaja a
la par con los avances tecnoldgicos y computacionales, que hoy son las
principales interfaces de trabajo de un disefiador, pero que dependeran
siempre de una instruccion previa de contenidos relacionados a las arte

graficas como antecesoras.

Por ello el disefio grafico, tiene una amplia dimension de aplicaciones,
pues, a excepcion de medios auditivos, como la radio, esta presente en
todas las plataformas de comunicacion masiva, y es fundamental en todos
los procesos del desarrollo humano, desde el surgimiento de la necesidad

de comunicacion.

20



2.2.1.6. Comunicacioén

La comunicacion es un proceso a través del cual se puede transmitir
informacion, codificada en signos establecidos y organizados en un
mensaje, el mismo que tendra como objetivo un receptor capaz de

decodificar dicha informacion.

VAN DER HOFSTADT, Carlos (2005)

El emisor es el sujeto que comunica en primer lugar o toma
la iniciativa de ese acto de comunicacion, mientras que el
receptor es el que recibe el mensaje, o mejor dicho, en
sentido estricto, aquél a quien va destinado el mensaje.
(Pag.10)

EMISOR we—)  MENSAJE W) RECEPTOR

Este es el modelo que la comunicacion realiza para la transmisién de
un mensaje especifico, pero que ignora detalles fundamentales como la

retroalimentacion, el ruido y la decodificacion del mensaje.

2.2.1.6.1. Comunicacioén béasica

GARCIA UCEDA Mariola, (2006)

En general se piensa en la comunicacion en masa como en
un proceso, a veces referido como el modelo de
comunicacion EMCR. En la siguiente figura se describe un
modelo de comunicacion que delinea los participantes y
los pasos importantes. Empieza con una fuente (F) que es
el emisor que codifica el mensaje (M), es decir, que lo pone
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en palabras e imégenes. El modelo explica como funciona
la comunicacion: el mensaje se presenta a través de
canales de comunicacién (C), tales como un periddico,
radio o televisién. El receptor (R), que es el lector,
espectador u oyente, decodifica o interpreta el mensaje. La
retroalimentacion se obtiene al monitorear la respuesta del
receptor al mensaje. Y el proceso completo se complica
con el ruido, es decir, lo que interrumpe tanto el envio
como la recepcion del mensaje (por ejemplo, una mala
conexion). (Pag.99)

Este modelo describe con mayor exactitud el proceso de
comunicacién, al tomar en cuenta factores como el ruido y la
retroalimentacion. Esto es lo que se denominada comunicacion lineal o
unidireccional, en la que predomina una relacion indirecta entre el emisor

o fuente; y el receptor.

2.2.1.6.2. Comunicacién interactiva

GARCIA UCEDA Mariola, (2006)

La comunicacion en masa es por lo general un proceso
unidireccional con el mensaje representado en movimiento
entre la fuente y el receptor. Sin embargo, la comunicacioén
interactiva es una forma de comunicacién bidireccional, un
didlogo. La diferencia entre la comunicacion de una y dos
vias es que este Ultimo proceso de comunicacion es
interactivo y tanto la fuente como el receptor cambian
posiciones conforme al mensaje rebota hacia atras y hacia
delante entre ellos. (P4g. 100)

La comunicacion interactiva o bidireccional es un modelo en el que la
relacion entre el emisor y el receptor es mucho mas directa, en cuanto a la

interpretacion y decodificacion del mensaje ya sea en emision o0 en
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respuesta del mismo; proceso que se realiza constantemente durante este

tipo de comunicacion.

2.2.1.6.3. Comunicacion publicitaria

GARCIA UCEDA Mariola, (2006)

Los objetivos del anunciante se enfocan en la respuesta
del receptor; ellos predicen el impacto que el mensaje
tendra sobre la audiencia meta. Ese impacto es el que se
mide para determinar si el mensaje logré sus objetivos y es
eficaz. Tiene sentido usar este criterio en el marketing
centrado en el consumidor, en el que toda la comunicacién
se evalla en términos de la respuesta del
consumidor.(Pag.100)

Este modelo traduce el proceso comunicacibn a un contexto
publicitario. Este modelo de comunicacion determina sus objetivos para el
mensaje en términos de los efectos que desean producir sobre la
audiencia meta; en el que también se toma en cuenta el ruido interno y

externo que afectan el proceso comunicacional.
2.2.1.6.4. Comunicacion Social

La comunicacion social entendida como aquella cuyos objetivos
propiamente publicitarios son sociales, y sirven a una entidad a una

entidad cuya finalidad Ultima o razon de ser es también social y, por lo

tanto, exenta de otros intereses politicos o comerciales.

En definitiva, la publicidad usada con objetivos puramente sociales:

una modalidad publicitaria que en nuestros dias esta plenamente
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asentada, y en la que han creido casi todos los grandes publicitarios de la
historia. ( DEL CAMPO Susana, 2010)

2.2.1.6.5. Comunicacién Persuasiva

La comunicacion persuasiva es un tipo de comunicacion orientada a
transmitir un mensaje que genere un cambio de pensamiento, creencia,
conducta o actuar. Pero la comunicacion persuasiva puede ser usada con
una intensiébn de manipulacién, con el objetivo de generar un interés
inexistente a no ser por dicha persuasion. Pero también puede ser usada
con intenciones positivas, al buscar esta persuasion bajo un fundamento
veridico y que los otros podran interpretar y asimilarlo como propio al

buscar un interés comun social.

RICARTE, José M. (1999)

Un primer nivel de publicidad informativa o denotativa. UN
segundo nivel de publicidad persuasiva connotativa que
corresponden a unos enfoques primarios de los objetivos
gue toda campafa pretende alcanzar utilizando, o bien la
via de la razon, de la ldgica, de la evidencia o de la
demostracion; o bien la via de la emocién, de la sugestion,
de los afectos, de los sentimientos.(Pag. 82)

La publicidad tiene varias instancias de aplicacién, desde informativa
hasta persuasiva, siempre y cuando dependiendo siempre de la eficacia
de los medios, canales, signos y la construccion del mensaje en cuanto a
los objetivos establecidos, pues de este depende la efectividad de
persuasion, pues revelara la calidad de transmision, interpretacion y

retroalimentacion.
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2.2.1.6.6. Comunicacién Publicitaria

La comunicacion publicitaria utiliza los medios tradicionales de la
comunicacién y la publicidad, como sus medios de transmision, pero que
fija sus objetivos en relacion al efecto que se pretende generar, para lo
que usa como recursos las motivaciones y necesidades del receptor. Es
esta la comunicacion que se usa para informar sobre nuevos productos o
servicios, derechos y obligaciones o ayudar a tomar decisiones

importantes.

ANANOS, Elena (2009)

Este tipo de comunicacion intenta convencer o persuadir
para que se acuda a tal acontecimiento o se utilice
determinado servicio, o0 se compre un objeto. Es decir,
pretende que el receptor de la informacién, sea un
consumidor, y un consumidor satisfecho, porque de esta
manera también esta satisfecho aquel que vende u oferta el
producto.(Pag. 14)

2.2.1.7. Campaias Publicitarias

Una campafa publicitaria no es mas que la difusion de un mensaje o
informacion a través de un conjunto de anuncios y soportes publicitarios,
en un determinado tiempo. LESUR, Luis (2009), en su obra Publicidad y
propaganda dice: “La campana publicitaria es un proceso que da a
conocer o refuerza un producto o servicio determinado en un lapso de

tiempo y presupuesto establecidos” (Pag.105)
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RUSELL, Thomas; LANE, Ronald (2001)

El consumidor promedio es bombardeado con cientos de
mensajes publicitarios todos los dias y se requiere una
combinacion de comunicacion creativa, oportunidad
acertada y colocacion imaginativa en los medios, para
conseguir que la publicidad destaque de entre el montén”.
(Pag. 171)

Hay que tomar en cuenta en el momento de la planificacion de las
estrategias publicitarias, el hecho de que el medio social esta saturado de
mensajes publicitarios de todo tipo, lo cual requiere que sean afrontados y
asumidos con creatividad y originalidad, con le fin de destacar de entre
todos los mensajes existentes, para lograr la captaciéon por parte del

publico objetivo.

2.2.1.8 Estrategias de publicidad

Mariola Garcia Uceda en su escrito “Las claves de la Publicidad” nos
dice: "La estrategia de la publicidad como instrumento de comunicacién
puede adoptar diferentes formas segun sea la estrategia decidida por
marketing, para coadyuvar a conseguir el objetivo de ventas yl/o
posicionamiento. Por ello podemos hablar de tres tipos de estrategias de
Publicidad:

2.2.1.8.1. Estrategias publicitarias competitivas
El objetivo de este tipo de estrategia es quitarle ventas a la

competencia, convirtiendo sus clientes en propios al generar conocimiento

de nuestra oferta y/o induciendo la prueba.
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Se puede distinguir las siguientes estrategias competitivas:

Estrategias comparativas: tratan de mostrar las ventajas que tiene
la marca frente a la competencia. A la hora de definir estas
competencias hay que tener en cuenta que no se recomienda la

comparacion directa de marcas.

Estrategia financiera: se basan en una politica de presencia, en la
mente de los destinatarios, superior a la de la competencia, por lo
gue acaparan el mayor espacio publicitario posible. Estas estrategias
recurren a una publicidad muy convencional cuyos objetivos se
expresan mediante porcentajes de notoriedad, cobertura de

audiencia.

Estrategias de posicionamiento: Su objetivo es dar a la marca un
lugar en la mente del consumidor, frente a las posiciones que tiene
la competencia, a través de asociar a la marca una serie de valores
o significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es posible,
apoyandonos en una razén del producto o de la empresa, que tenga

valor e importancia para los consumidores.

Estrategias de imitacidén: Consiste en imitar lo que hace el lider o la
mayoria de los competidores. Son estrategias peligrosos vy

contraproducentes ya que suelen fortalecer al lider.

Estrategias promocionales: Son estrategias muy agresivas que
surgen cuando se desea mantener e incrementar el consumo del

producto, contrarrestar alguna accion de la competencia o incitar a la
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prueba de un producto. En este tipo de estrategias el papel principal
de la publicidad es dar a conocer la existencia y las caracteristicas
diferenciales de la promocion. Para ello se puede recurrir a dos
estrategias complementarias y de uso frecuentemente simultaneo y
son las estrategias de empuje que motivan los puntos de venta y
distribuidores a empujar mas efectivamente los productos hacia el
consumidor; y, la estrategia de traccion para estimular al consumidor
final a través de una mejor aceptacion de la marca, el concepto y el

producto.

2.2.1.8.2. Estrategias publicitarias de desarrollo

Su finalidad es potenciar el crecimiento de la demanda, esto es,

aumentar el namero de clientes. Existen dos tipos:

o Estrategias extensivas: Estas estrategias pretenden conquistar
nuevos consumidores. Se recurre a este tipo de estrategias y a la
distribucion en mercados de fuerte y rapido crecimiento para crear
una fuerte imagen de marca y asegurar la futura supervivencia de la
empresa. Sin embargo, en mercados maduros, la publicidad debe
activar los estados de estancamiento que caracterizan a estos tipos
de mercados apoyando una innovacién técnica, nuevos sistemas de
distribucién, una disminucién de los precios, cambios de actitudes o

de habitos de consumo para conquistar esos nuevos consumidores.

o Estrategias intensivas: Con ellas se trata de conseguir que los
clientes actuales consuman mas, es decir, que aumente la venta por
cliente. Se puede plantear como objetivos incrementar el nimero de
unidades compradas, aumentar la frecuencia de compra o alargar la

etapa de consumo entre otros, pero al enfocar estos objetivos a
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corto plazo se le esta exigiendo demasiado a la publicidad. No
olvidemos lo largo y dificil que resulta el empefio de cambiar un

habito y/o una costumbre.

2.2.1.8.3. Estrategias publicitarias de fidelizacion

Estas estrategias son complementarias a las anteriores. Tratan de
retener a los consumidores del producto y mantener su fidelidad de
compra y consumo. Esto es lograr un mercado cautivo que garantice las

ventas futuras con las correspondientes evoluciones de precio.

GARCIA USEDA, Mariola (2011)

“Los objetivos publicitarios que se planteen estas
estrategias son: resaltar la presencia de la marca,
aumentando la calidad y frecuencia de campafas
publicitarias 'y su recuerdo; actualizar la marca,
modificando el anagrama y/o logotipo de la empresa para
lograr un nuevo posicionamiento de la misma en su tarea
de rejuvenecimiento o bien cambiando los ejes de
comunicacion y el tratamiento de las campanas”. Pag. 255

2.2.1.9. Mensajes Creativos

Con el trabajo creativo de mensajes nace la publicidad la misma que
es el resultado de un conjunto de ideas coherentes que pretende trasmitir
hacia el cliente, de esta manera se lograr sensibilizar sobre la necesidad

de comprar o adquirir el producto o servicio.
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Con la elaboracion de estos mensajes, el estudio de
mercado aplicado con anterioridad a la creacibn de la campafa
publicitaria, aporta al publicista informacién basica para la proyeccion de
los mismos, de tal forma que el profesional cuente con los elementos de

juicio basicos para su determinacion.

Existe una marcada diferencia entre los mensajes publicitarios y
la propaganda, porque el primero atiende el aspecto subjetivo del
proceso, es decir, la idea que se trata de trasmitir. Mientras que el
segundo, es la forma a través de la cual se pretende difundir esa idea

0 mensaje.

Estos mensajes publicitarios, deben ser inéditos, creativos, con ideas
innovadoras que brinden claridad al cliente sobre la diferencia del
producto o servicio en relacion con otros que se encuentren en el

mercado.

Otro gran reto de quien realiza todos los procesos para la trasmision
de los mensajes publicitarios, es la brevedad para narrar lo que
pretende trasmitir, porque en algunos medios como la radio, la television,
el cine, entre otros, el tiempo es muy limitado y por otro lado, en los
medios de comunicacion impresos como diarios, revistas, autoadhesivos,
volantes, entre otros, el espacio resulta ser otro limitante,
por ello, sinterizar debe ser otra habilidad del creativo publicitario a la

hora de enviar los mensajes publicitarios al cliente.
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En términos generales, el publicista debe tener en cuenta al momento

de elaborar los mensajes publicitarios los siguientes:

a. El sexo, entorno geografico, aspectos culturales, edad, clase social

y nivel de estudios.

b. El medio y forma a través del cual se trasmite el mensaje, porque
dependiendo de ello, el publicista debera aplicar todo sus conocimientos y

capacidad creativa para lograr el objetivo.

Asi por ejemplo si por motivos de presupuesto el medio a
contratar para trasmitir el mensaje publicitario es entre otros la radio y el
producto a publicitar es un postre, el publicista debera persuadir al cliente
a través del oido, tarea que requiere un grado importante de

imaginacion por parte del creativo publicitario.

La originalidad de los mensajes publicitarios y su creatividad,
constituyen el mayor reto para el publicista, por lo general los mensajes
publicitarios que mas impactan, son aquellos que logran salir de los
modelos tradicionales, por ser novedosos y que tienen un contenido
emocional, capaz de persuadir al cliente de tal forma que el objetivo de

la campafia se logre eficientemente.

2.2.1.10. Inversion de la publicidad social

En las inversiones de publicidad social se puede mencionar otros

sujetos que intervienen directamente en esta actividad, aunque de forma

colateral son los desarrolladores de aplicaciones, los cuales pueden idear

programas que, de acuerdo con su principio o servicio, seran utilizados
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para captar la atencion de potenciales usuarios segmentandolos segun
los datos personales vertidos en las redes sociales. Las redes sociales
protegen su mercado ante estos sujetos con prohibiciones explicitas en
cuanto a compartir datos con terceros o permitir a los usuarios la

desconexion de dichas aplicaciones.

La publicidad tiene como objeto llegar a la audiencia de la manera
mas directa y personalizada posible y la red resulta un medio
especialmente idéneo para ello. En el caso de las redes sociales, con el
acceso a la informacién volcada en ellas, se consigue no soélo una
contextualizacidon de los contenidos publicitarios, la cual ya estaba
presente aunque en menor medida en los soportes tradicionales, sino una
radical personalizacién de la publicidad insertada, de tal forma que no se
trata s6lo de que los anuncios guardan una relacion con las palabras
introducidas en un buscador concreto o con el contenido de la pagina que
se visita, sino que la publicidad “se sirve de informacion que el sitio web o
el proveedor de anuncios tiene sobre todo las circunstancias particulares
del usuarios en cuestion” (PEGUERA, Poch, 2010: Pag: 359).

Cuanta mas informacion se disponga de dicho usuario, se conseguira
una mayor personalizacion del mensaje publicitario y, al mismo tiempo, se
verd mas comprometida la privacidad del mismo. (NICOLAS, Miguel:
GRANDIO Maria del Mar, 2012)

2.2.2. LACULTURA
Una de las primeras formulaciones del término cultura se debe al
antropologo Edwars B. Tylor quien la define como “aquel todo complejo

gue incluye conocimientos , creencias, arte, leyes, moral, costumbres y

cualquier otra capacidad y héabitos adquiridos por el hombre en cuanto
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miembro de una sociedad”, dentro de este campo se interpreta a la cultura
como una compleja herencia social, no biolégica, de saberes, practicas,
artefactos, instituciones y creencias que determina la controvertida textura

de la vida de los individuos y grupos humanos.

PEREZ GOMEZ Angel, (1998)

“La cultura aparece como el contexto simbélico que rodea
de manera permanente y de forma mas o menos
perceptible, e crecimiento y desarrollo de los individuos y
de los grupos humanos. O como dice la Unesco “la cultura
es el conjunto de conocimientos y de valores que no es
objeto de ninguna ensefianza especifica y que, sin
embargo, todos los miembros de una comunidad
conocen”. P4ag. 13

2.2.2.1. Conciencia

El término conciencia es un vocablo polisémico y ambiguo. De ahi lo
primero que debemos hacer, para saber de qué estamos hablando, es
aclarar el significado que tiene este término. Pues bien, en una primera
aproximacion podemos describir a la conciencia como saber, darse

cuenta, percatarse de algo, experiencia propia, sensacion, entre otros.

Generalmente se entiende como una capacidad global de la mente
humana que nos proporciona un saber acerca de nosotros mismos y de
nuestra situacion en el mundo. Es el significado que tiene en la vida
corriente y en el que se basan diferentes pensadores para definirla. Jung
la describe como la capacidad de prescribir y reconocer el mundo exterior,
asi como al propio ser en sus relaciones con este mundo exterior, De
Felipe como: “la capacidad de percatarse del mundo externo y de uno

mismo.
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La conciencia no hay que identificarla con saber puro o conocimiento
abstracto ya que ese percibir y apercibirse siempre esta coloreado por un

tono emotivo y afectivo que remite a la totalidad organica que somos.

La emocidon siempre esti presente en nuestra experiencia cotidiana.
Toda sensacion o representacion consciente que el ser humano se hace
del medio fisico y social en los que desarrolla su vida conlleva
necesariamente una valoracion o evaluacion automatica de la importancia

que tiene para él.

Todo contenido de conciencia tiene por principio la valencia o matiz de
agradable o desagradable, deseable o indeseable, atractivo o repulsivo,
interesante o absurdo, etc. Conciencia y emocion son inseparables. “Un
aspecto fundamental de la conciencia son los sentimientos. Nuestros
sentimientos, junto con nuestros pensamientos constituyen el contenido
de nuestra conciencia. (ALVAREZ Munarris, Luis, 2005, pags.. 11,12)

2.2.2.2. Conocimiento

El conocimiento siempre se elabora para dar respuesta a alguna
cuestidén de nuestro interés, por lo tanto siempre supone algo mas que la
informacion de partida, tiene su funcionalidad. Es una experiencia

personal e intransferible.

Son numerosos los autores que, debido a la fuerza del discurso
tecnolégico dominante, se han visto obligados a poner de manifiesto la
diferencia obvia entre informacion y comunicacion. Plasencia (2001; 162)
cita entre otros a Giovanni Sartori (1998) y Sabater (1977), quien, segun
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Plasencia, manifiestan que todo es informacion menos el conocimiento
que nos permite aprovechar esa informacién. El conocimiento es reflexion
sobre la informacion, es capacidad de discernimiento y discriminacion
respecto a la informacién que nos llega. También es capacidad de
ordenar, de maximizar o de sintetizar esa informacion. ( MARTIN Luis
Rodrigo, 2011)

2.2.3 INVESTIGACIONES DE MERCADO

Una investigacion de mercados se constituye como la principal
necesaria para el desarrollo del marketing. Pues este tipo de investigacion
parte del analisis de irregularidades o cambios en el entorno y las
determinadas acciones de los consumidores. Asi se genera un
diagnostico sobre recursos, oportunidades, fortalezas, capacidades,

debilidades y amenazas de una situacion u organizacion.

Como lo indica ZIKMUND, la investigacion de mercados hace
referencia al "proceso objetivo y sistematico en el que se genera la
informacion para ayudar en la toma de decisiones de mercadeo.", "Se
incluye la especificacion de la informacién requerida, el disefio del método
para recopilar la informacion, la administracién y la ejecucion de la
recopilacion de datos, el analisis de los resultados y la comunicacion de

sus hallazgos e implicaciones”. (ZIKMUND, William. 1990, pag 4)

Como se ha comprobado, la investigacion de mercados se compone
de instrumentos y técnicas que al aplicarse generan una informacion con
un alto grado de validez y confiabilidad con respecto a los

comportamientos y caracteristicas de un mercado.
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Es el proceso por el cual se adquiere, registra, procesa y analiza la
informacién, respecto a los temas relacionados, como: clientes,
competidores 'y el mercado. La investigacion de mercados nos puede
ayudar a crear el plan estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento
de un producto o facilitar el desarrollo de los productos lanzados
dependiendo del ciclo de vida.

La investigacion de mercados busca garantizar a la empresa, la
adecuada orientacion de sus acciones y estrategias, para satisfacer las
necesidades de los consumidores y obtener la posibilidad de generar
productos con un ciclo de vida duradero que permita el éxito y avance de
la empresa, ademas brinda a las compafiias la posibilidad de aprender y
conocer mas sobre los actuales y potenciales clientes.

La investigacién de mercados es una disciplina que ha contribuido al
desarrollo de la Mercadotecniay a la industria en general durante los
altimos cincuenta afios, siendo nutrida por la integracion de mudltiples
disciplinas (psicologia, antropologia, sociologia, economia, estadistica,

comunicacioén, entre otras).

El propésito de la investigacion de mercados es ayudar a las
compafias en la toma de decisiones sobre el desarrollo y la
mercadotecnia de los diferentes productos. La investigacion de mercados

representa la voz del consumidor al interior de la compafiia.

Como cualquier otro proceso de investigacion, la investigacion de
mercados se basa en una serie de pasos de planeacion y ejecucion

metodica, en este caso, consta de seis pasos:
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1) Definicion del problema

2) Desarrollo del problema

3) Disefio de investigacion

4) Recoleccion de datos

5) Preparacién de analisis de datos

6) Elaboracion del reporte

(MALHOTRA, N. K., 2008, pp. 2-33)

2.2.3.1. Estudios referenciales

Al emitir modelos integradores que pueden percibirse como
socialmente aceptados por una amplia base social, pues al aparecer en
los medios de masas adquieren la categoria de referencial, las campafas
obligan al individuo a actuar conforme a esos modelos integradores,
aunque no les acepten plenamente, para seguir permitiéndole su
identificacion con las pautas del grupo y garantizarle su permanencia en

el seno del mismo.

Otro elemento que se aporta que opera a favor de la persuasion: es
conocido que las personas mas impermeables al cambio social suelen
ser, en un grado acusado, los individuos intransigentes y los que ostentan
un bajo nivel de autoestima. Y precisamente son este grupo social de
personas los que, al tener una opinion de las cosas menos consolidada,
muestran un mayor nivel de permeabilidad ante la accidn persuasiva de la

publicidad social
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Los cambios sociales de este tipo son detectables y medibles mediante
encuestas y estudios de opiniébn que investiguen el cambio en el plano
tedrico o en el plano practico, analizando los cambios de comportamiento

de los colectivos sociales ante diferentes sucesos.

Los términos de referencia conforman una especie de mapa. Dan un
camino claro para el progreso, especificando qué necesita ser alcanzado,
por quién y cuando. Debe ser, entonces, una lista de resultados que

concuerden con los requerimientos, alcance y limitaciones existentes.

(BENET, Vicente J. ALDAS Eloisa, 2003 pag. 139)

2.2.3.2. Estudios cualitativos

Las caracteristicas mas apreciables de los estudios cualitativos son su
comprension de marco de referencia, su disponibilidad de datos rticos y
profundos, y su interés en la descripcion de los hechos. En términos
estadisticos, sin embargo, los estudios cualitativos no son representativos
del universo y por tanto no son generalizables. Por lo demas, estan
sujetos a una interpretacion subjetiva y el método de observacion que

utilizan no es controlable.

A partir de estas caracteristicas es l6gico deducir que la investigacion
cualitativa es poco cientifica. El andlisis de algunos de los principales
manuales que existen en el mercado sobre investigacion comercial revela
la poca importancia dada a la investigacion cualitativa y la gran
importancia que en contraste recibe la investigacion cuantitativa,
especialmente los métodos multivariables de analisis de datos. (SOLER
Pete, 1997, p. 26)
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La investigacion cualitativa se basa en la toma de muestras pequefias

a traveés de la observacion de grupos de poblacion reducidos.

Beneficios y ventajas

o Facilita la comunicacién directa y cercana con el target de la marca,

permite conocer sus necesidades y expectativas.

. Permite conocer los motivadores del consumidor en dos niveles:

emocional y racional.

o Se pueden conocer dindmicas sociales al observar al consumidor en

grupos pequenos.

o Brindas informaciéon accionable que ayuda a reaccionar con

anticipacion y creatividad frente a las tendencias del mercado.

2.3. Posicionamiento tedrico personal

A través de la experiencia de vivir en un entorno social rodeado por
mensajes publicitarios, y mas aun el hecho de comprender su influencia
en la conducta y pensamiento social, se destaca la importancia que esta
tiene en cuanto al desarrollo econémico, social y filoséfico y el poder de
persuasion que conlleva cualquier tipo de mensaje publicitario,

indiferentemente de su clasificacion.

La Publicidad Social es una aplicacion de la publicidad tradicional, en
donde la diferencia a destacar es Unicamente en los objetivos finales de

persuasion, que por su indole social, estaran destinadas hacia generar
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conductas y acciones que generen bienestar social, y que no seran las de

adquisicién de un producto o servicio.

Para todo esto, es importante una planificacién publicitaria en torno,
por supuesto, a un plan de medios adecuado para una Campafia de
Publicidad Social, y que trabaje en funciéon de los objetivos sociales
planteados y que seran direccionados por las necesidades de la difusion

del mensaje establecido previamente en la planificacion.

2.4. Glosario de términos

Objetivos pragmaéticos.- Objetivos reales y cuantificables en cuanto a

los objetivos planteados en la planificacién de una campafia publicitaria.

Masa.- Reunién de individuos de cualquier nacionalidad, profesion o
sexo. Desde el punto de vista psicolégico una aglomeracion de personas
presenta unas caracteristicas nuevas muy diferentes a la de los individuos
gue la componen. Los sentimientos, las ideas de todas las personas
aglomeradas adquieren la misma direccién y su personalidad consciente

se desvanece.

Pregnabilidad.- Es la capacidad de captacion y asimilacion que puede

llegar a tener un mensaje publicitario.
Publicidad social.- Es aquel tipo de publicidad que no busca el
beneficio econdmico, sino que tiene como proposito el mejoramiento de

estructura social.

Propaganda.- Dar a conocer algun mensaje o ideologia con el fin de

atraer adeptos o seguidores, o bien cambiar la opinion publica.
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Relaciones publicas.- Se conoce como relaciones publicas a la
ciencia que se encarga de gestionar la comunicacion entre una
organizacién y la sociedad, con el objetivo de construir, administrar y

mantener su imagen positiva.

Marketing.- Es un concepto inglés, traducido al castellano como
mercadeo o0 mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis
del comportamiento de los mercados y de los consumidores. El marketing
analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus

necesidades.

2.5. Interrogantes de Investigacion.

o ¢ Qué condiciones favorables existen para la implementacion de una
campafia masiva de publicidad social para concientizar y

sensibilizar?

o ¢, Cuales son los contenidos que debe tener una guia de publicidad

social para concientizar y sensibilizar?

o ¢, Como hacer una campafia de publicidad social para concientizar y

sensibilizar a la ciudadania ibarrefia?

o ¢, Cual es la mejor estrategia para aplicar una campafia masiva de

publicidad social?
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CAPITULO 1l

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1. Tipos de la Investigacion.

3.1.1. Bibliogréfica

Es de tipo de bibliografica porque la investigacion partid inicialmente
del estudio y recopilaciéon de informacion, datos, conceptos, teorias y mas
recursos académicos, de fuentes como libros, folletos, tesis,
enciclopedias, fotografias, videos, revistas y material de internet, como

fuentes primarias y secundarias.

3.1.2. De campo

Porque la investigacion se realiz6 en un lugar y espacio
determinados aplicando instrumentos en el mismo lugar de la
investigacion; es decir, en la Universidad Técnica del Norte, a los
estudiantes de la carrera de Disefio Gréfico y Disefio y Publicidad.

3.1.3. Descriptiva

Porque la presente investigacion tiene como objetivo determinar y

describir una situacion en especifico, a través de informacion, datos

detallados y hechos que permitan visualizar las probleméaticas en torno a

dicha situacion.
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3.1.4. Propositiva

Esta investigacion fue propositiva porque posteriormente de conocer
y analizar los resultados, se planteé una propuesta alternativa de
solucion viable a las probleméticas descritas por la investigacion misma,
gue determinen la factibilidad de la implementaciéon de una campafa

masiva de publicidad social para enfrentar estas problematicas.

3.2. Métodos, Técnicas e Instrumentos.

3.2.1. Métodos empiricos

3.2.1.1. Observacion Cientifica

A través de este método se logré visualizar, determinar y aislar los
fendbmenos manifiestos en la investigacion, y de esta forma tener un
panorama real y mas comprensible de la situacion en estudio y sus
problematicas como por ejemplo la falta de conocimiento de este tipo de

publicidad o que no existen este tipo de camparfias en nuestro medio.

3.2.1.2. Recoleccion de Informacidn

La recoleccién de informacién permitié recopilar, procesar y analizar
datos, resultantes de las encuestas las cuales permitieron conocer el
diagndstico sobre el conocimiento y entendimiento de la publicidad
social y posteriormente proyectar una alternativa de aplicacion de este
tipo de publicidad para concientizar y sensibilizar sobre una infinidad de

problemas sociales.
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3.2.2. Métodos Teodricos

3.2.2.1. Cientifico

Este método se utilizd en todas las etapas de la investigacion,
iniciando con la observacion y posteriormente la recopilacion de
informacion y datos cientificos sobre la publicidad, su definicion, y
aplicaciones; para luego dar paso a su analisis e interpretacion, siempre
manteniendo los parametros de lo verdaderamente cientifico y
comprobable, para trabajar con objetivos y resultados reales, lo que
posibilitd una relacion teodrica-practica encaminada a encontrar una

solucion general al problema.

3.2.2.2.- Deductivo - Inductivo

Este método ayudé a recopilar informacién como sustento tedrico y
también analizar la informacion recopilada con el fin de determinar la
factibilidad y eficacia de la publicidad social para concientizar y
sensibilizar; asi mismo permitio trabajar los resultados de la
investigacibn de manera Optima, para posteriormente usarlos en la

tabulacion de datos de la investigacion.

3.2.2.3.- Analitico — Sintético

El proceso investigativo estuvo sujeto en todo momento a la
interpretacion y analisis de los datos, con el objetivo de despejar dudas,
generar nuevas interrogantes y conclusiones y recomendaciones que
direccionen la investigaciéon hacia soluciones factibles que permitan

establecer una propuesta alternativa pertinente y viable.
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3.2.2.4. Estadistico

Se empleé mediante el andlisis cuantitativo y porcentual de la
informacion en el calculo en el campo de la investigacién puesto que
después de la recopilacion, agrupacion y tabulacion de datos se
procedié a resumir la informacion a través de tablas, gréaficos y en forma

escrita, con lo cual se estructuro las conclusiones y recomendaciones.

3.3. Técnicas e Instrumentos.

Los instrumentos que ayudaron a la recoleccion de la informacion,
organizacién y analisis de resultados fueron las encuestas estructuradas
para los estudiantes de la carrera de Disefio Grafico y Disefio y

Publicidad de la Universidad Técnica del Norte.

Una vez efectuada esta aplicacion, se procedid a realizar la
tabulacion de datos, informacién realizada con el estado actual del tema
de estudio, su resultado son la base para determinar la necesidad de
elaborar una propuesta.

3.4. Poblacion

Para el desarrollo del trabajo investigativo se tomé a estudiantes de
la carrera de Disefio Grafico y Disefio y Publicidad de la Universidad
Técnica del Norte.

3.5. Muestra

Para el célculo de la muestra se aplicod la siguiente féormula y se

utilizé los siguientes items:
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PQ: Varianza de la poblacion, valor constante = 0, 25

N: Poblacion / Universo

(N-1): Correccion geométrica para muestras grandes >30
E: Margen de error estadisticamente aceptable

0, 05: 5% (recomendado en educacion)

K: Coeficiente de correlacion de error, valor constante = 2

Nn: muestra
n= PQE.ZN

(N—l)F+PQ

n = 0.25x264
(264_1)(”3%&0.25

n= 66
263x0.000625-0.25

____ 66
N= ga14375
n=159.27 =159

El nimero de estudiantes que fueron sometidos a estudio fueron: 159
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En el presente andlisis exponemos los resultados obtenidos de la
encuesta de investigacion aplicada a los estudiantes de la carrera de
Disefio Gréfico de la Universidad Técnica del Norte de la ciudad de Ibarra.

Este andlisis nos permitié conocer cual es la opinién sobre el impacto
de la publicidad social, para, posteriormente, aplicarla en una propuesta
publicitaria masiva en la ciudad de Ibarra. Esta informacion tiene como

objetivo sustentar el anteproyecto de tesis.

Las respuestas que proporcionaron las encuestas aplicadas a los
estudiantes disefio grafico y disefio y publicidad de la Universidad Técnica

del Norte, se organizaron como a continuacion se detalla:

Cuadros y Gréficos, andlisis e interpretacion de resultados en funcién de

la informacién tedrica, de campo y posicionamiento del investigador
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Pregunta 1:

¢ Conoce acerca de la Publicidad Social?

CUADRO Y GRAFICO N°1

NADA 107 67%
POCO 40 25%
MUCHO 12 8%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de
Disefio Gréfico y Disefio y Publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

m NADA mPOCO m MUCHO

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y Publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

El 67% de los encuestados desconoce acerca de la publicidad social.
Esto se debe a que en el Ecuador este tipo de publicidad no se aplica con
frecuencia debido a que se la considera poco rentable, pese a ser
remunerada normalmente; y porque se ve en la publicidad convencional,
que tiene como objetivo vender un producto o servicio, la Unica manera

de lucrar.
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Pregunta 2:
¢, Cuél cree usted que debe ser el objetivo de una campafa de

Publicidad Social?

CUADRO Y GRAFICO N°2

CONCIENTIZAR 52 32%
SENSIBILIZAR 6 4%
PERSUADIR 14 9%
MOTIVAR 14 9%
TODAS 73 46%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

B CONCIENTIZAR = SENSIBILIZAR m PERSUADIR m MOTIVAR m TODAS

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

Una gran mayoria de los encuestados cree que una campafa de
publicidad social debe tener como objetivo las cuatro funciones
publicitarias: Concientizar, persuadir, motivar y sensibilizar. Estas
funciones son la base del éxito que una campafia publicitaria puede llegar
a tener. Y en el caso de una campafia de publicidad social, adquieren el
doble de su importancia ya que su objetivo es que los mensajes sean

eficaces.
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Pregunta 3:

¢Cuanto impacto psicoldégico cree usted que pueda llegar a
tener una Campafa de Publicidad Social, segun la plataforma de
comunicacion?

CUADRO Y GRAFICO N°3

MUCHO 97 61%
POCO 46 29%
NADA 16 10%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

®MUCHO mPOCO m NADA

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

Gran parte de los encuestados considera que una campafia de
publicidad social puede tener un impacto psicolégico muy importante en la
sociedad, por la importancia de su funcion y su influencia para

concientizar y sensibilizar.
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Pregunta 4:

¢, Qué plataformas de comunicacién utiliza con frecuencia?

CUADRO Y GRAFICO N°4

RADIO 45 28%
PRENSA 10 6%
TELEVISION 54 34%
INTERNET 50 32%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

B RADIO mPRENSA mTELEVISION m INTERNET

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

Los encuestados manifiestan que la television y el internet son los
medios de comunicacion que usan con mayor frecuencia, relegando a la
radio y a la prensa escrita como plataformas de menor frecuencia de
uso. Lo que indica el grado de importancia y eficiencia de cada una de

estas plataformas masivas.
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Pregunta 5:

¢Qué tiempo utiliza diariamente en las plataformas de

comunicacion?

CUADRO Y GRAFICO N° 5

1 HORA 50 31%
2 HORAS 30 19%
6 HORAS 44 28%
12 HORAS 35 22%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

M 1HORA m2HORAS m6HORAS m12HORAS

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y Publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

De la encuesta realizada se evidencia que el 31 por ciento utilizan
una hora; el 28 por ciento 6 horas y 12 horas el 22 por ciento, denotando
que las plataformas son utilizadas por los encuestados en diferentes

horas y en diferentes medios.

52



Pregunta 6:

¢,Qué temas le gustaria que aborde una Campafia de
Publicidad Social?

CUADRO Y GRAFICO N°6

SEGURIDAD 18 11%

DISCRIMINACION 41 26%
CUIDADO AMBIENTAL 28 18%
VIOLENCIA FAMILIAR 35 22%
SALUD 21 13%
DERECHOS HUMANOS 16 10%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

m SEGURIDAD H DISCRIMINACION m CUIDADO AMBIENTAL
B VIOLENCIA FAMILIAR m SALUD B DERECHOS HUMANOS

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

El 100% de los encuestados ha dividido su opinién entre las diferentes
opciones presentadas, separando a estas por un minimo porcentaje. Lo
gue demuestra que el mensaje de la publicidad social podria contribuir a
la solucion y erradicacion de mudltiples problemas que aquejan a la

sociedad en todas sus dimensiones.
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Pregunta 7:

¢Cuanta conciencia y sensibilidad cree usted que puede

generar una Camparfa de Publicidad Social?

CUADRO Y GRAFICO N°7

MUCHO 111 70%
POCO 30 19%
NADA 18 11%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

B MUCHO mPOCO m NADA

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

De las respuestas obtenidas sobre la conciencia y sensibilidad que
deben creer en la generacion de una Campafia de Publicidad Social el
70 por ciento, que representa un alto porcentaje, determinan que es de
gran relevancia e importancia la aplicacion y difusiébn de una camparia de

publicidad social.
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Pregunta 8

¢,Cree usted que la Publicidad Social puede ser un medio para
afrontar problemas sociales dificiles, mediante programas de debate
con expertos a través de las diferentes plataformas de

comunicaciéon?

CUADRO Y GRAFICO N°8

S| 148 93%
NO 11 7%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

mS| mNO

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

El 93% de los encuestados considera que la publicidad social puede
ayudar a enfrentar de mejor manera los problemas sociales, y la cifra
estadistica demuestra que no hay duda sobre la efectividad que esta
publicidad tiene, y asi permitir generar nuevas perspectivas y soluciones

a los problemas sociales.
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Pregunta 9
¢,Con qué frecuencia considera usted que la Publicidad Social

debe ser aplicada en nuestro medio?

CUADRO Y GRAFICO N°9

DIARIAMENTE 110 69%
SEMANALMENTE 37 23%
MENSUALMENTE 12 8%
SEMESTRALMENTE 0 0%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

W DIARIAMENTE m SEMANALMENTE m MENSUALMENTE m SEMESTRALMENTE

0%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

La publicidad social debe ser aplicada en nuestro medio, segun la
encuesta, con una frecuencia diaria, pues asi lo considera el 69%; y de
forma semanal en un menor porcentaje, pero no menos importante; y por
altimo, se considera la frecuencia mensual como menos importante y
cada seis meses nula. Este es un indicador que direcciona este tipo de

campafias en su tiempo de aplicacién y difusion.
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Pregunta 10
¢, Qué tipo de entidades cree usted, deberian ser las llamadas a

promover este tipo de publicidad?

CUADRO Y GRAFICO N°10

PRIVADAS 49 31%
ESTATALES 84 53%
ONG 26 16%
TOTAL 159 100%

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

B PRIVADAS m ESTATALES m ONG

Fuente: encuesta realizada por Xavier Tinajero, a los estudiantes de las carreras de

Disefio Gréfico y Disefio y publicidad, en la Universidad Técnica del Norte en el afio 2014-2015.

Algunos de los encuestados consideran que la difusion de campafias
de publicidad social debe estar a cargo de empresas privadas y
organizaciones sin fines de lucro. Mas aun, el 53%, que equivale a la
mayoria, considera a las empresas estatales son las entidades
principales para impulsar esta tipo de campafas de publicidad. Sin
embargo, esta investigacion demuestra que todas las entidades deben
estar comprometidas a solucionar y erradicar los problemas que afectan a

la sociedad de la que todos somos parte.
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CONTRASTACION DE RESULTADOS

La publicidad, y por ende la publicidad social ejercen una gran
influencia en el pensamiento y actuar de las personas, a través de
mensajes especificamente construidos, para cumplir con objetivos vy
metas previamente establecidos y direccionados por una estrategia y un
concepto creativo diseflados para garantizar la efectividad de captacion y

pregnancia de dicho mensaje.

La publicidad social tiene, a diferencia de la publicidad comercial
convencional, un enfoque netamente social, que no se direcciona por
objetivos de marketing, sino, hacia objetivos de comunicacién que influyan
en el pensamiento y el comportamiento del individuo hacia un cambio de

actitud.

Pero, la publicidad social es relativamente jéven, y trabaja en ambitos
distintos al de la publicidad comercial, lo que hace que sea ignorada o se
confunda facilmente este concepto, con los conceptos tradicionales
comerciales; y es esta es la razén por la que todavia no se la aplica
abiertamente como deberia, pese a la comprobada efectividad que ah
tenido en los casos que ah sido aplicada y también por la importancia que

tiene en torno al desarrollo de la sociedad y el buen vivir.

Los medios y plataformas para la aplicacion de publicidad permiten
tener varias alternativas al momento de decidir de que manera emitir los

mensajes publicitarios.
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Las campafias de publicidad pueden ser aplicadas ya sea a través de
un solo medio o plataforma, o través de dos o mas medios, e incluso
pueden tener un alcance masivo, en el que la campafa se aplica a todos

los medios de comunicacién, con el objetivo de llegar a toda la sociedad.

Por lo que, una campafia de publicidad social, al fijar sus objetivos en
el desarrollo y evolucion de la sociedad, debe tener indiscutiblemente un
alcance masivo, y transmitirse a través todos los medios de comunicacion
con el fin de llegar a todos los estratos y niveles de la sociedad y

garantizar la mayor efectividad de la camparia.

Las campafas de publicidad social son muy recurridas y aplicadas en
los paises de primer mundo, desde los afios 80, y han sido incluso un
punto de referencia para nuevas formas de publicidad con mensajes mas
humanos y realistas, direccionando los mensajes hacia formas mas
subjetivas, es decir, hacia la sensaciones internas positivas como el
bienestar, optimismo, estatus, y dejando de recurrir a crear una necesidad
gue produzca la accién deseada. Por ello en muchos de estos paises la
aplicacién de camparfas de esta dimension, es muy elevada y muy bien

vistas y adoptadas por la sociedad.

Por el contrario, en nuestro pais y nuestra region, este tipo de
publicidad no es aplicada con la importancia que se merece, tomando en
cuenta la necesidad inminente que existe de concientizar y sensibilizar a
la poblacién en torno a tantas probleméaticas que aquejan a la sociedad
con excepciones de algunas campafas efectuadas a nivel
gubernamental, pero que no llegan a cumplir a cabalidad con todas las
caracteristicas que una verdadera campafa de publicidad social posee,
por lo que esta claro la necesidad y la importancia de este tipo de

publicidad.
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5.1

5.2

CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Los estudiantes de Disenio Grafico de la Universidad Técnica del

Norte no conocen acerca de este tipo de Publicidad.

La Publicidad Social puede llegar a tener mucha efectividad al

enfrentar problemas que aquejen a la sociedad.

Una campafa de Publicidad Social debe tener un alcance masivo,
es decir emitirse a través de los medios de comunicacién

conocidos, a saber: radio, prensa, television e internet.

Una Campaia de Publicidad Social es aplicable en nuestro medio,

tanto por la ausencia como por la necesidad de que esta exista.

Recomendaciones

A los catedraticos la carrera de disefio grafico se les recomienda
implementar conocimientos sobre publicidad social, ya que los
estudiantes manifiestan no tener conocimiento sobre este tipo de
publicidad. Asi, los futuros disefiadores seran capaces de generar
mensajes con impactos sociales que contribuyan a la solucion de

problemas que aquejan a la sociedad.
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A los medios de comunicacion, que deben comprometerse con la
emision y difusion de este tipo de publicidad, con el objetivo de
concientizar, sensibilizar, motivar y persuadir a quién recibe su
mensaje, en busca de un progreso y mejora de la estructura social

y el buen vivir.

Las agencias de disefio y publicidad deben estar capacitadas para
desarrollar este tipo de campafas, y asi permitir que entidades
publicas o privadas, y personas naturales en general, puedan optar
por la aplicacion de este tipo de publicidad para transmitir su

mensaje.

A las entidades estatales, privadas y a las organizaciones sin fines
de lucro (ONG), quienes deben ser las encargadas de la
planificacion, implementacion y difusion de campafias de
Publicidad Social para, cumplir con sus distintas misiones y
también contribuir directamente en el desarrollo ético, moral y

cultural de nuestra sociedad.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1 Titulo de la propuesta

“CAMPANA DE PUBLICIDAD SOCIAL PARA SENSIBLIZAR A LA
CIUDADANIA DE IBARRA SOBRE LA DISCRIMINACION LABORAL”

6.2 Justificacion e Importancia

La publicidad es una forma de comunicacion que tiene la capacidad
de adaptarse a los cambios y trastornos sociales, en parte, porque la
publicidad es unos de los principales factores influyentes para dichos
cambios. Por esta razdn la publicidad social es una alternativa en busca
de una herramienta que contribuya con la solucién de problemas que

aguejen a la sociedad.

Esta propuesta esta dirigida a los estudiantes de las ramas del
Disefio y la Publicidad, con el fin de aportar una fuente de investigacion,
clara, precisa y actual, sobre el desarrollo y aplicacién de la publicidad, y
en especifico de la publicidad social.

Mas importante todavia es la necesidad para disefiadores y
publicistas, de involucrarse en el estudio, desarrollo y aplicacion de este
tipo de publicidad, que si bien resulta desconocida en nuestro medio, es

una importante corriente en el mundo de la publicidad actual.
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Factibilidad.- esta propuesta fue completamente factible, pues
existieron todas los requerimientos técnicos y humanos, asi como
facilidades econdmicas, logisticas y temporales para realizar la

propuesta.

6.3 Fundamentacion de la propuesta

La fundamentacién tedrica de la publicidad como estructura social,
esta incluida en esta propuesta con el fin de crear una alternativa para
generar campafas de publicidad que aporten a la concientizacion y
sensibilizacion de la sociedad. Esto implica la creacion de una campafia
de publicidad social para concientizar y sensibilizar a la ciudadania de
Ibarra sobre la discriminacion, dirigida a estudiantes de Disefio y
Publicidad.

Tomando como base el estructuralismo, una campafa de publicidad
social contribuird a la concientizacion y sensibilizacion sobre muchoos
problemas que afectan a la sociedad, y en este caso en especifico,
sobre un tema muy comun, controversial y perjudicial, como es la

discriminacion laboral por apariencia.

Dentro de esta teoria la sociedad se constituye, en medida a las
determinadas estructuras que producen el sentido de los
acontecimientos, los cuales son producto de las normas que los
hombres han asimilado en la sociedad y les permite evocar, en comun,

los mismos significados.
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El enfoque estructuralista sostiene que los sentidos engafian y es por
esto que la comunicacion se debe estudiar mediante la construccion de
estructuras y mensajes que permitan descubrir las interrelaciones

creadoras del sentido y las reglas que constituyen a la norma social.

De esta forma el estructuralismo expande sus hipotesis de una
escuela linglistica a diferentes disciplinas de las ciencias humanas
como por ejemplo tenemos la antropologia, la historia, la literatura y el
psicoanalisis. Ferdinand de Saussure aparece como fundador de los

primeros métodos de esta teoria,;

MATTELART, Ay M. (2008)

Para estudiar los medios de comunicaciéon, es de vital
importancia el estudio de: significante-significado vy
denotacion-connotacion, al relacionarse con el doble
aspecto presentado por los signos que conforman la
lengua; es decir, un aspecto perceptible como el
significante y otro que lo contiene el propio signo: el
significado. (Pag.64).

De esta forma la “estructura” como sistema de intercambio entre
actores sociales y tomando el enfoque estructuralista como pauta, al
cual no le interesa el objeto de intercambio , ni los sujetos que participan
en el, ni tampoco las reglas que rigen estas relaciones.

De tal forma que un modelo estructuralista de comunicacion tendria los

siguientes componentes:

a) Las relaciones de intercambio entre los sujetos
b) Las reglas que explican dichas relaciones
c) Cada uno de los campos de aplicacién del cédigo que se ha

identificado.
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6.4 Objetivos

6.4.1 General

Disefiar una campafa de publicidad social para sensibilizar a la

ciudadania de Ibarra sobre la discriminacion laboral.

6.4.2 Especificos

o Seleccionar una estrategia publicitaria acorde al objetivo de la

campana.

o Crear un mensaje publicitario basado en los objetivos de la
estrategia publicitaria seleccionada.

° Determinar los medios de comunicaciéon a través de los cuales

seria factible la aplicacion y difusion de la campafa.

6.5 Ubicacioén sectorial y fisica

Esta propuesta va dirigida a todas los ciudadanos de la ciudad de

Ibarra.

6.6 Desarrollo de la propuesta

PLAN PUBLICITARIO DE LA CAMPANA: “PUBLICIDAD SOCIAL PARA

SENSIBLIZAR A LA CIUDADANIA DE IBARRA SOBRE LA
DISCRIMINACION LABORAL”.

65



Introduccién

La publicidad social es, hoy por hoy, una de las herramientas mas
aplicadas alrededor de todo el mundo para concientizar y sensibilizar a
la sociedad de una forma casi imperceptible y eficaz, en temas, en los

gue otros métodos resultan improductivos.

La presente campafia opta por este tipo de publicidad, con el fin de

contrarrestar un problema social muy complejo, como es la

discriminacion laboral, y de esta manera contribuir al desarrollo y

progreso de una sociedad mas humana, digna, solidaria y justa.

BRIEF PULICITARIO

1.- Cliente

Lester Xavier Tinajero Bosmediano

2.- Grupo objetivo

La presente campafia esta dirigida y direccionada objetivamente hacia el

grupo social comprendido por personas de entre 20 a 30 afios de edad.

Y también de ser posible se pretende llegar a la conciencia de todos y
cada una de las personas a quienes alcance esta campafia, sin
excepcion de edad ni género, pues este es un tema en el que todos los

ciudadanos estan involucrados directa o indirectamente.
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3.- Variables socioeconémicas

La discriminacion laboral por apariencia es una problematica que afecta
a toda la sociedad, pues se manifiesta abiertamente y de muchas
maneras y formas. Es asi que la presente campafia de publicidad tiene
una dimensién social masiva desde su concepcion, hasta su difusion y

aplicacion; pero que, se direcciona hacia un grupo objetivo especifico.

Educacion: Media-Superior

Nivel de ingresos: Medio-Alto

Capacidad de tomar decisiones: Si

Capacidad de influenciar opinion: No
Capacidad de opinién: Si

Politica: Toda inclinacion politica

Nivel de dependencia: Independiente

Estado civil: Solteros y Casados (con o sin hijos)

Grupos vulnerables: No

4.- Variables demograficas

Sexo: Masculino y femenino
Edad: 20 a 30 afos
Etnia: Mestiza, afro e indigena.

Religién: En su mayoria Catodlica y Protestante.

5.- Variables Pictogréaficas o Insight del consumidor

El grupo objetivo seleccionado se caracteriza por poseer un estilo de
vida independiente y enérgico, en cuanto a las acciones que realiza con

base a sus ideas, creencias y pensamientos; ademas de una parcial o

total capacidad de tomar decisiones por encontrarse en la etapa mas
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activa del ser humano, hablando, social, politica y econémicamente.

En esta etapa se planifican y forman la mayoria de hogares y familias,
para las que el bienestar, la educacion, la cultura y los valores
interpersonales, son intereses y necesidades muy importantes para el

desarrollo de la misma.

Podriamos decir entonces que el grupo objetivo determinado le brinda la
suficiente atencion e importancia a las situaciones sociales que puedan
afectar la integridad y formacion de si mismo y mucho mas, cuando si se
tratase de su familia; asi, toda aquella influencia que pueda ser por el
contrario, positiva y contribuya a la formacion y educacion, sera

ampliamente bien recibida e correctamente interpretada.

6.- Inversion Publicitaria

Tabla 1
PTP = PIP + PMP
Presupuesto total Presupuesto de Presupuesto de
publicitario inversion publicitaria medios publicitarios
100% 30 % 70%
Anunciante 100% contratacion o

desarrollo de medios
publicitarios
Medios Primario
Medios Secundario
Auxiliares —-BTls-

alternativos

7.- Signos de identidad

A continuacion el manual de identidad grafica de la campania.
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igualigual

MANUAL DE IDENTIDAD DE MARCA



igualigual

Este manual de identidad recoge todos los elementos
constitutivos de la identidad grafica de la campana de
publicidad social Igualigual.

Como elementos constitutivos se hace referencia a la
costruccion, tipografia, crématica y aplicaciones de la
marca.

Por tanto este manual es una herramienta activa en
todas las aplicaciones de la marca y por ende de la
campana, pues esta garantiza la consolidacion de la
imagen grafica y la coherencia entre criterios de comu-
nicacion y difusién publica.
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1. LA MARCA

Igualigual es una campana de publicidad social en
contra de la disciminacién laboral por apariencia, por
lo que el estilo de comunicacion visual debe contribuir
con la transmisién eficaz del mensaje y del compromi-
so social que esta tiene.

Por ello se ah creado esta imagén de marca con base
en los valores que esta posee y que se quieren expre-
sar con la marca.

Compromiso
Compromiso social hacia el bienestar y buen vivir.

Unidad
Para transmitir el objetivo de integracion e inclusion.

Proximidad
Para generar una relacién mas humanay cercana.

igualigual

Brindar una imagen fresca, actual y seria.
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2. CONSTRUCCION Y APLICACION

La identidada de marca de la campana es el resultado
de la unién de un isotipo y un logotipo, dando origen a
un isologo.

El logotipo es el nombre de la campana usando una
pequena variacion de las proporciones de la familia
tipografica seleccionada. A través de este se aporta
proximidad y claridad a la identidad de la marca.

El isotipo tiene una forma compuesta por circulos con-
centricos organizados y equilibrados en tres tamarnos
y con el elemento central interno de diferente cromati-
ca para generar la sensacion de unidad e integracion.

El diseno del isotipo posee claridad y sencilles, como
muestra de modernidad y seriedad y que le aportan
proximidad a través de la relacion grafica de los
elementos.

el isologo se puede acompanar del identificador de

marca; este afiade la descripcidn del servicio y funcion
de la marca de la campana.
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Isotipo ‘

Logotipo ‘

Isologo ‘

(Identificador)
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2. CONSTRUCCION Y APLICACION

Modulacion

El isologo de la campana Igualigual se inscribe en una
superficie modular de 12 x16.

El valor “X” establece la unidad de medida, con el finde
garantizar la correcra proporcion de la marca en cual-
quier aplicacion.

Area de proteccion

Se ah establecido un area de proteccién an torno al
isologo, la misma que debera estar exenta de elemen-
tos graficos que puedan interferir en su percepcion
lectura.

El area de respeto se determina por la medida “X” de la
proporcion establecida en la modulacién, y que de ser
posible, es preferible aumentar la distancia entre la
marca y otros elementos como textos o imagenes.
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2. CONSTRUCCION Y APLICACION

- Fiee e amann iNnimo offset
Tamaio minimo de reproduccion Tamario minimo ofset

2.cm

Se han establecido los limites minimos de reproduc- ® ®
cién, en su forma simple y compuesta, sea para impre- @
= @O ( BN ( N )
sion offset o sea para aplicacion en formatos web o de aonse Bam ST o'l
pelicula, a fin de garantizar al legibilidad de la marca. C XN ) @ e @ ® o' PYEE
o © ®
igualigual igualigual
campana socia
Tamano minimo web
00 px 100 px 100 ¢
® ® O
@00 @ e @ C AN )
o:::o 100 1 o:::o e e
@0 @°e@® = @ee@ "
o ® @
igualigual igualigual
campana socia
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3. COLOR

El color es sin duda un elemento de suma importancia
pues define valores emocionales concretos que deben
considerarse en su aplicaciéon encualquier soporte de
comunicacion.

Los colores principales del logotipo son el negro vy el
blanco, con un distintivo rojo en el centro.

Se selecciono estos colores por su facilidad de reco-
nocimiento y de pregnabilidad asi como también por la
facilidad de aplicacion cromatica.

También se tomo en cuenta el hecho de que la marca
es la identidad grafica de una campafa de publicidad
social en contra de la discriminacion, por lo que se
usaron dos colores a fin de no generar un conflicto en
torno a a la seleccién cromatica.
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Pantone: PANTONE Neutral Black C | C:75% / M: 75% / Y: 75% / K: 100%
Hexadecimal: #030000 R:4/G:0/B:0

Pantone: PANTONE 185 C | C:0% /M:100% / Y: 100% / K: 0%
Hexadecimal: #£30513 R:227/G:6/B: 19

Pantone: PANTONE P 1-1C C:0%/M:0%/Y:0%/K: 0%
Hexadecimal: #FFFFFF R: 255/ G: 255 / B: 255



3. COLOR

Aplicaciones Correctas

igualigual

igualigual igualigual igualigual

Aplicaciones Incorrectas
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4. TIPOGRAFIA

La familia tipogréafica seleccionada para la identidad
gréfica de Igualigual es la Helvetica Neue. De uso en
toda la comunicacion interna, externa y sefialetica.

Se eligio esta familia tipografica por su claridad, mo-
dernidad, buena legibilidad, seriedad y estilo.
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Helvetica Neue

Ultralight

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRST
abcdefghijklmnfopgrstuvwxy

Y
1234567890

I\I(

Light
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmninopgrstuvwxyz
1234567890

Regular

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
1234567890

Italic

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnAaopqrstuvwxyz
1234567890

Bold

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnhnopqrstuvwxyz
1234567890



5. USOS INCORRECTOS

Se recomienda tener especial cuidado con los usos
incorrectos e indebidos de la marca y su composiciéon
grafica, que afectan directamente a la imagen de la
marca.

@
@
@20 @ il
igualigual e:::e oo
e S =8
®
camparia social igualigual

Cambios en la distribucion de elementos Cambios en la cromatica

@ ®
0000 | BCICN )
0. o::le
X | XXX )
o ®
iqualigual igualigual
campara socd campaia social

Distorsion proporcion vertical Cambios en la tipografia

MANUAL DE IDENTIDAD DE MARCA | 10

igualigual

campana social

Distorsién proporcion horizontal

igualigual
campana social

Suprecifion de elementos



8.- Objetivo de Promocion Social

Si bien esta campafa no persigue un objetivo de marketing comercial, si
busca la promocion de una idea 0 mensaje subjetivo, que debe cumplir
con similar proceso al que sigue la publicidad y el marketing comercial.
Asi el objetivo es dar a conocer y reforzar una forma de pensamiento
mas humanista, tolerante y solidario, que permita contrarrestar de

manera eficiente los efectos de la discriminacion laboral por apariencia.

9.- Objetivo de Comunicacion

Crear un mensaje social claro y preciso, que posea las cualidades de
pregnancia y persuasion necesarias con respecto a los objetivos de
campafa para que pueda ser aceptado y asimilado correctamente por el
grupo objetivo, y se obtenga como resultado un eficiente entendimiento
y comprension de los mensajes publicitarios que se transmitan, lo que

garantiza una 6ptima comunicacion.

Dicho mensaje tiene como objetivo principalmente promover una forma
de pensamiento mas humanista en los entornos de trabajo y que
transmita también los valores sociales de la tolerancia y solidaridad
entre empleadores y empleados y en todos relaciones interpersonales
laborales, por lo que debe manejar un lenguaje serio y muy claro, y so

bre todo preciso en cuanto al mensaje.
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10.- Objetivos de Publicidad Social

El primer objetivo a cumplir es el de posicionar el mensaje en la mente
de las personas de la ciudad, de manera que el mensaje empieze a ser

reconocido con facilidad para después complementar con

El siguiente objetivo es el de promover el mensaje de manera mas
directa y cercana, y en los entornos laborales de cualquier indole, y

gozando ya con el interés y curiosidad de las personas el mensaje

puede ser ampliado para exponerlo completamente.

11.- Analisis FODA

- Campania pionera en su
estrategia
- Contiene un mensaje
humanitario

- Mensaje social
- Busca un cambio social positivo
- Estrategia de publicidad, psico-

emocional; mayor influencia.

- La sensibilidad del grupo
objetivo
- Tendencia al cambio de

pensamiento

- Necesidad de este tipo de
campanas

- Nuevas formas de comunicacion
- Apertura hacia este tipo de

mensajes

DEBILIDADES

AMENAZAS

- La gente podria ignorar la
campana

- La gente podria no brindar la
suficiente importancia

- No tiene un respaldo de una
entidad especializada en estos

temas.

- Rechazo de la campafia
- Captacion errénea del mensaje
- No contar con medios de

difusion
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12.- Tipos de estrategias publicitarias

Los tipos de estrategias, soportes y medios publicitarios para esta
campaiia fueron seleccionados tomando como referencia el estudio que
el Brief publicitario resalta; con base en el analisis F.O.D.A., que indica
la factibilidad y garantia de la efectividad que se pueda alcanzar; y
direccionadas siempre a cumplir con los objetivos, previamente
estructurados y siguiendo la linea del y mensaje basico seleccionado.

Mensaje Lugares publicos y privados
(Plazas,calles,bancos,universidade

s)

Btl's complementarios - Distribucion de afiches
informativos
Social Media(Redes Sociales) - Rotar el mensaje a través

de anuncios publicitarios
en Facebook
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13.- Estrategia de medios

La estrategia de medios fue estructurada con base a la planificacion de
la campafia, con el fin de conseguir la mayor efectividad de la

transmision del mensaje basico de comunicacion.

Como estrategia de posicionamiento, los medios seleccionados son
aguellos que tienen mayor captacion dentro del ambiente laboral. Asi se
determino como medio principal, el uso de publicidad BTL con el uso de
stickers, separadores de libros y manillas, jarros, botones y esféros, que
son formas de exponer la campafa de una forma sutil y efectiva en el

entorno de trabajo.

Como estrategia de promocion de la campafa, se seleccion6 como
medios secundarios se selecciond la publicidad ATL con el uso de vallas
publicitarias y gigantografias, con el fin de complementar la campafia
realizada en oficinas y entornos de trabajo a través del medio principal,
pues se complementa de manera seria e importante y fuera de la oficina,

remarcando la seriedad de la campafa a nivel social.

Como medio auxiliar se seleccion6 publicidad ATL y el uso de afiches
informativos , para su aplicacion en paradas de buses, carteleras de
publicidad, medios de transporte, postes de la ciudad y en cualquier
espacio donde sea posible su aplicacion. Este medio auxiliar permitira

complementar el medio principal y secundario.
Para la difusion a través de redes sociales, se selecciono a la plataforma

Facebook en la cual se transmitira la campafa a través de anuncios

publicitarios.
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El uso de estas estrategias garantizan la eficiencia de la campafa, pues
son medios habituales para un trabajador, por o que su penetracion es
segura y confiable, tomando en cuenta las caracteristicas y objetivos de

la misma.

14.- Beneficios Racionales (objetivos) y Emocionales (subjetivas)

- Concientizar y sensibilizar sobre | - Bienestar para los trabajadores
la discriminacion laboral - Bienestar para empleadores
- Generar un cambio de actitud -Inculcar una cultura de tolerancia

- Reducir la discriminacién laboral | y respeto

- Buen vivir

15.- Mensaje Béasico de Comunicacion

La discriminacién laboral por apariencia debe ser atacada desde un
punto de vista humanitario de inclusion, respeto e igualdad; es decir
trabajar el mensaje en torno a la idea de que el rendimiento de un
trabajador o trabajadora no depende de su apariencia, sino, mas bien,

de su preparacion y educacion, que a simple vista es imposible saberlo.

Por ello es importante disefiar un mensaje creativo que visibilice la
problematica de discriminacion laboral, de una manera conmovedora y
sensible, con la finalidad de despertar en el receptor un sentimiento de
humanidad que genere un cambio de pensamiento y un cambio de

actitud hacia esta situacion.
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De esta idea primordial, se construyé y determind el mensaje basico de

comunicacion de la campafia bajo una idea, citada en una frase textual:

“Bajo la piel, todos somos iguales”

16.- Reason Why: ¢Por qué?

Se puede satisfacer esta inquietud, partiendo de la necesidad constante
y universal de mejorar el buen vivir de todos quienes conforman la
sociedad. Esto implica un objetivo comun, socialmente hablando, por
contrarrestar todo aquello que no permita dicho bienestar. Todo esto
comprende la principal razon del porqué de la presenta campafa, la
misma que tiene como objetivo principal enfrentar una problematica que
afecta a la sociedad en todos sus estratos y niveles. Asi, su creacion,
desarrollo y posible aplicacion tiene su razon de ser en la
concientizacién y sensibilizacion de la sociedad en torno a las
problematicas que aquejan a la sociedad y en este caso en particular, a

la discriminacion laboral por apariencia.

17.- Tono

La campafia y los mensajes que se emitan a través de las piezas
publicitarias deberdn manejarse usando un lenguaje claro y directo,
marcado por un tono de seriedad y sinceridad, y que conjuntamente con
la naturalidad de los mensajes, se transmita los pensamientos,
sentimientos y sensaciones de la manera mas eficiente, a fin de

conseguir los objetivos deseados.
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18.- Tiempo de Campaiia

La presente camparfa de publicidad se estructuro y planifico para tener
una duracion estratégica de 3 meses, seccionados en un cronograma
semanal que determina las acciones a ejecutarse en relacion a los
tiempos y a los medios de comunicacion seleccionados para la difusion

de la campafia; tiempos establecidos previamente en la planificacion.

19.- Analisis Conceptual

La campafia social “IGUALIGUAL” se desarrolla con base en un
concepto creativo que demuestre y visibilice la situacion de la
discriminacion laboral, de una manera seria, importante y moderna. Es
por ello que se us6 el montaje fotografico de la escena , lo que le da
veracidad y claridad; y con el uso de las piezas de ajedrez, una de las
cuales, es completamente distinta, se muestra claramente la relacién
laboral existente, y asi mostrar el problema de la forma esperada y
planificada. El concepto es completamente vanguardista, o que le da la
modernidad requerida que permite llamar la atencidon de quien observa,
llevandolo al cuestionamiento interno, de lo cudl surge la necesidad de
saber sobre ello. Todas estas caracteristicas conceptuales son las que

garantizan la correcta captacion del mensaje y su eficiencia.

La estrategia creativa esta basada en un concepto fotografico, con el
montaje de una escena de ajedrez entre la ficha que representa al rey y
la ficha que representa al pedn. Se usa una pieza de pedn de un juego
distinto, para remarcar la diferenciacion y generar un concepto creativo
en el que se muestre claramente la situacion laboral a través de la

relacion entre las piezas. También se aplica un fondo oscuro para darle
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seriedad y generar una situacion teatral. Un juego tipogréafico para darle
frescura y legibilidad del mensaje basico. La identidad grafica aporta
compromiso y confianza y en algunas piezas se muestra el articulo # 5

del Codigo Laboral, para darle una fuerza y sentido mucho mas

completo.

Figura 1
IDENTIDAD GRAFICA FONDO NEGRO
Imagen Unica. Fondo oscuro con el fin de denotar seriedad,e importancia.
Distincion entre la saturacion gréfica. Escena teatral para llamar a la imaginacion del observador.
Facilita la captacion y fijacion de la camparia. Sin ruido visual, la atencion se fija en la accién de la escena.

®

v.:°

o0
®

igualigual

_ bajo la piel BiEZh ELASIE
JUEGO TIPOGRAFICO t m o
Legibilidad del mensaje basico. _OQOS SOMOS - Elemento clave de la composicion.

i ‘ Muestra la diferencia.
Juego visual.
J I g u a Ies p Denota la superioridad.

Frescura y modernidad.

PIEZA DIFERENTE MIRADA

Elemento clave de la composicion. Muestra decision.
Muestra la diferencia. Marca la relacion laboral.
Denota la discriminacion. Sensacion de reto.

20.- Piezas publicitarias

A continuacion la presentacion de las piezas publicitarias en los

diferentes soportes.

Figura 2
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Medios Principales

ADHESIVOS

igualigual igualigual
campana social campafia social

igualigual igualigual

bajo la piel bajo la piel
todos somos todos somos

iguales iguales

bajo la pieltodos somos iguales

bajo la pieltodos somos iguales

campana social de sensibiizacion en contra de la discriminacion laboral por apariencias
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bajO Ia pleh@dos somos Iguales

bilizacion en contra nacion laboral por aparencias |gua||gual

bajo la pieliodos somos Iguales

camparia social de sensibiizacion en contra de la discriminacion laboral por apariencias  '9ualigual

® , bajo la piel
0 °° ® |guallgual todos somos

. o'e @ cCampana Socke Iguales

-
-—
-

TransllUcido para automoviles

bajo la pieliodos somos Iguales

campania social de sensibiizacion en contra de la discriminacion laboral por apariencias — 'gualigual
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SEPARADORES
DE LIBROS

igualigual

bajo

igualigual
campana socia

bajo

la piel la piel
todos todos
SOMOS SOMOS
iguales iguales

bajo la pieldos somos iguales :’:

[e[SEEUle[VE]

bajO la ple|todos SOMOS |guales :.:

campana social de sensibiizacion ontra de la dis laboral por apariencias  igualigual
Impana social
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MANILLAS
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BOTONES

igualigual
campana socia

)

bajo la piel
todos SOMOS

iguales

camparia social de sensibiizacion en contra /
de la discriminacion laboral por apariencias
5 v

D ——_
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JARROS

igualigual
campana social

bajo la piel
todos somos

iguales
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ESFEROS
RECICLADOS
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Medios Secundarios

GIGANTOGRAFIAS

igualigual

bajo la piel
todos somos

iguales

igue::liguz)l
bajo la piel ‘ |
OS SOMOs ¢ i
iguales
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VALLAS

R
L
igualigual

bajo la piel
todos somaos

iguales

baj;) |; biel g
iguales |
)
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Medios Auxiliares

AFICHES

igualigual

bajo la piel
todos somos

iguales

Yy



AFICHES

igualigual

bajo la piel
todos somos

iguales

bajo la piel baijo la piel

iguales iguales

L

|

1

bajo la piel bajo a piel

iguales iguales

bajo la piel bajo la piel

iguales iguales
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21.- Medios

Los tiempos para la difusion de la presente campafa estan
determinados en el siguiente cronograma, en el que se detalla las
acciones a ejecutarse para su aplicacion en los diferentes medios y

plataformas seleccionadas.

TIEMPO/ Primer mes Segundo mes Tercer mes
ACTIVIDAD

Semanas

Lanzamiento a X X X X

través de
publicidad ATL y
BTL
(MEDIOS
SECUNDARIOS

)

Lanzamiento a X X X X X X

través de
publicidad BTL
(MEDIOS
PRINCIPALES)

Aplicacion a X X
través de
publicidad ATL
(MEDIO
AUXILIAR)

Redes Sociales X X
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22.- Presupuesto

Piezas / Coste Cantidad Valor por unidad | Total
Adhesivos pequefios 2.000 0,05 ctvs 100 $
Adhesivos grandes 1.000 0,10 ctvs 100 $
Adhesivos largos 2.000 0,05 ctvs 100 $
Afiches 1.000 0,25 ctvs 250 $
Separadores 1.000 0,12 ctvs 120 $
Manillas 2.000 0,075 ctvs 150 $
Jarros 200 3.00% 600$
Botones 1000 0.90 ctvs 450 $
Esferos 1000 0,50 ctvs 500 $
Vallas 6 12$xm2=120% | 720$%
Gigantografias 12 12$ x m2=36 $ 432 $
adhesivas
Presupuesto total 3.522%

23.- Conclusiones y recomendaciones sobre la campafia social

En conclusiéon, el desarrollo y aplicacion de esta propuesta esta

totalmente direccionado a transmitir un mensaje social humanitario, que

contribuya a combatir la problematica de la discriminacion laboral por

apariencias de una manera moderna y eficaz, por ello se recurrié al uso

de estrategias, medios y soportes publicitarios acordes con este

propésito y que cumplan con los requerimientos necesarios.
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Con todo esto la recomendacién de mantener siempre los pardmetros
dispuestos y establecidos en la campafia, como son la identidad gréfica,
la cromatica, los soportes y los medios publicitarios, los mismos que han
sido seleccionados con la finalidad de garantizar la eficiencia de la
campafia y que deben desarrollarse y aplicarse de la forma antes

dispuesta.

6.7 Impactos

Esta propuesta tendrd un impacto social, educativo, psicologico,
tecnologico y cultural, pues estd destinada a la ensefianza de nuevos
métodos de aplicacion de la publicidad, pues esta, tiene una fuerte
incidencia en el pensamiento y actuar de las personas, de manera que
puede contribuir a combatir con las problematicas que existen en la
sociedad, mediante una influencia psicolégica, ampliamente visible y
evidenciable, y que es una caracteristica propia de la publicidad, y que
en este caso se la aplica con el fin de influir hacia un cambio de
pensamiento y actuar y asi contribuir y aportar hacia la mejora en la
toda la estructura social en la interactuamos y de la que todos formamos

parte.

6.8 Difusidn

La difusién de esta propuesta debe darse por entidades privadas,
publicas, estatales y ONG’s, pues todas estan sujetas a sus respectivos
ambientes laborales, donde es muy probable la manifestacion de alguna
forma de discriminacion y en donde es imprescindible combatir la
problematica a través de la concientizacion y sensibilizacion de cualquier

tipo de esta situacion.
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La campafia debe ser difundida a través de charlas de informacion en
los diferentes centros laborales sobre la problematica de la discriminacion
laboral en todas sus formas; asi como también a través de documentos
de informacion, distribucidn del material y de las piezas publicitarias, a
todos los miembros de los cuerpos laborales de las empresas que opten
por la campafia; material por supuesto disefiado para la sensibilizacién de
este problema a través de la aplicacion de esta campafa.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES DE LAS CSARRERAS
DE DISENO GRAFICO Y DISENO Y PUBLICIDAD

1.- ¢ Conoce acerca de la Publicidad Social?

Nada ()
Poco ()
Mucho ()

2.-¢,Cual cree usted que debe ser el objetivo de una campafa de
Publicidad Social?

Concientizar ()
Sensibilizar
Persuadir
Motivar
Todas

()
()
()
()

3.-¢,Cuanto impacto psicologico cree usted que pueda llegar a tener una

Campafa de Publicidad Social, segun la plataforma de comunicacion?

Mucho ()
Poco ()
Nada ()

4.- ¢ Qué plataformas de comunicacion utiliza con frecuencia?

Radio ()
Prensa ()
Television ()
Internet ()

5.- ¢Qué tiempo utiliza diariamente en las plataformas de
comunicacion?

1 HORA ()
2HORAS ()
6 HORAS ()
12 HORAS ()
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6.- ¢Qué temas le gustaria que aborde una Campafia de Publicidad
Social?

Inseguridad ()
Drogadiccion ()
Salud ()
Cuidado ambiental ()
Violencia familiar ()
Derechos Humanos ( )

7.- ¢ Cuanta conciencia y sensibilidad cree usted que puede generar una

Campafia de Publicidad Social?

Mucho ()
Poco ()
Nada ()

8.- ¢ Cree usted que la Publicidad Social puede ser un medio para afrontar
problemas sociales dificiles, mediante programas de debate con expertos

a través de las diferentes plataformas de comunicacion?

Si ()
No ()

9.- ¢Con gque frecuencia considera usted que la Publicidad Social debe
ser aplicada en nuestro medio?

Diariamente ()

Semanalmente ()

Mensualmente ()

Semestralmente ()

Anualmente ()

10.- ¢Qué tipo de entidades cree usted, deberian ser las llamadas a
promover este tipo de publicidad?

Privadas ()

Estatales ()

ONGs ()

GRACIAS
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ANEXO 2
ARBOL DE PROBLEMAS

3. Gente no se involucra con
el problema

2. Gente no busca
solucionar los
problemas

4.Gente desconoce
los efectos der estas
problematicas

5. Enajenamiento en
temas de interés
social

1. Los problemas se
mantienen

Impacto de la publicidad
social aplicada en una
campafia masiva para
concientizar y
sensibilizar a la
poblacion de la ciudad
de Ibarra

CAUSAS

4. Desinterés por p
de la ciudadania

1. Inconciencia e 1. Desinterés por
insensibilidad en parte de las

t;r:izls de interés 2. Desinformacién 3. Falta de autoridades

sobre problematicas. campafas sociales
que aporten

soluciones
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ANEXO 4

MATRIZ CATEGORIAL

DEFINICION CATEGORIA | DIMENSION INDICADORES
Estrategia para la - Publicidad - Medios masivos
difusion o divulgacion - Funciones de - Entendimiento
de informacion, ideas la publicidad - ¢ Qué tipo de
u opiniones de - Objetivos de la | estrategias se
caracter politico, publicidad pueden aplicar en
religioso, comercial, - Tipos de publicidad social?
entre otros; con la publicidad -Educomunicacion
intencion de - Disefio gréfico - ¢ Qué entidades
persuadir hacia una - Comunicacién deben producir
determinada accion o a) Social este tipo de
pensamiento, por & - Comunicacion | publicidad?
parte  de  quien @) publicitaria
recepte dicho o - Comunicacion
mensaje. o persuasiva

- Campanias de

publicidad

- Estrategias de

publicidad

- Mensajes

creativos

- Inversion de la

publicidad

social
Un programa que
involucra la creacién w - Plataformas - Radio
y el establecimiento 2 de - Prensa
de una serie de > comunicacion - Television
anuncios, manejados 2 - Internet
en linea junto con el = 9‘:
establecimiento de 1<ZE Q
objetivos de mercado a‘: %
y comunicacion. % §
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Conjunto de
conocimientos,
ideas, tradiciones y
costumbres que
caracterizan a un
pueblo, a una clase
social, a una época,
entre otros.

CULTURA

Concientizacion
- Sensibilizacion
- Cultura
general

- Conocimiento
- Educacion
practica

- La publicidad
social es eficaz
para concientizar y
sensibilizar

- Amplia la cultura
general

- ¢, Puede
contribuir al
desarrollo de la
educacion y
cultura.
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ANEXO 4
MATRIZ DE COHERENCIA

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

¢Cuél es el impacto de la
publicidad social aplicada en una
campafia masiva para
concientizar y sensibilizar a la

poblacién de la ciudad de Ibarra?

Determinar la importancia que
tiene el impacto de la publicidad
social, aplicada en una campafia
masiva para concientizar |y
sensibilizar a la poblacion de la

ciudad de Ibarra.

SUBPROBLEMAS O
INTERROGANTES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢, Qué condiciones favorables existen
de
campafa masiva de publicidad social

para la implementacion una

para concientizar y sensibilizar?

¢, Cuales son los contenidos que debe
tener una guia de publicidad social

para concientizar y sensibilizar?

¢Como hacer una campafa de
publicidad social para concientizar y

sensibilizar a la ciudadania ibarrefia?

¢Cual es la mejor estrategia para
aplicar una campafia masiva de

publicidad social?

Diagnosticar las condiciones
existentes para la implementacion de
una campafia de publicidad social
para concientizar y sensibilizar a la
poblacién de la ciudad de Ibarra.

Seleccionar los contenidos
necesarios para la aplicacion de una

campafa de publicidad social.

Disefiar una campafa de bien publico

para concientizar y sensibilizar.

Socializar la propuesta a las entidades
privadas, estatales, gubernamentales y
medios de comunicacion destinados
para la implementacién y difusién de

esta campana.
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