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RESUMEN

Esta investigacion tiene como propdsito , evaluar el entorno publicitario alrededor de
la Universidad Nacional de Chimborazo, realizar el analisis mediante distintos métodos de
investigacion de campafias que se han realizado en el pasado, haciendo notar sus virtudes y
falencias, en funcién de esto, enmendar dichos errores y a partir de ello crear un manual de
comunicacién publicitaria, el que facilitara que en futuras acciones de publicidad que se
requiera, seguir una normativa, conjugando distintos elementos que lleguen a cumplir su

funcién de una manera éptima, y que las mismas sean amigables con los usuarios .

Palabras claves: Virtudes, Falencias, Manual, Publicidad.



ABSTRACT

The research’s purpose is to evaluate the advertising environment around the Universidad
Nacional de Chimborazo, carry out the analysis through different research methods,
campaigns that have been camed out in the past. noting their strengths and weaknesses.
based on this. correcting said errors and from this create an advertising communication
manual, which will facilitate that in future advertising actions that are required. follow a

regulation, combining different elements that come to fulfill their function in an optimal

way. and that they are fnendly with the users.

Keywords: Virtues, Failures, Manual, Advertising
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English professor UNACH
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CAPITULO |

1.1 INTRODUCCION

Andalucia (1995) sefiala que “La publicidad conforma nuestra vision de la realidad
personal y social al entrar a formar parte del patrimonio cultural (el debate sobre si la
publicidad puede crear nuevas necesidades que los individuos no sientan en un plano
profundo, al menos, puede resolverse asumiendo que la publicidad reestructura la jerarquia
de esas necesidades, como comprueba la investigacion actual). La publicidad sélo es el
portavoz (mas visible por ello) del desarrollo de un modelo de sociedad, y no podemos
hacerla responsable de todos los males de un sistema que no parece desagradar a la mayoria

y que deberia hacernos pensar”.

La publicidad es un proceso de informacion que ayuda a persuadir a la gente para
que cumpla con una determinada accion, a su vez supone un método de comunicacion visual
y por medios de difusién. Forma parte de nuestra vida y de nuestro entorno ya que los
mensajes publicitarios actdan directamente con nuestro subconsciente, aunque éste es el
encargado de las connotaciones légicas y morales que pueden llegar a condicionar

costumbres y tradiciones.

Noguero, A. (2005) sefiala que “La publicidad, por tanto, se ha vuelto una suerte de
comercio de valores: una publicidad més simbolica que real, mas emotiva que racional; pero

efectiva, al fin y al cabo”.

En la actualidad algunas piezas publicitarias han sido creadas tanto de forma
simbdlica, emotiva, racional, entre otras sin tener una sustentacién metodoldgica para que
pueda tener una buena comunicacién visual haciendo que el consumidor en varias ocasiones
llegue a tener conflictos al momento de interpretarlas. Cada vez son mas el nimero de
estudios que se han brindado acerca de este tema que desde el punto de vista académico y
préactico han tratado de desarrollar lineamientos o requerimientos para que los disefiadores

graficos puedan cumplir con su objetivo comunicacional.

A través de este trabajo se pretende analizar las consecuencias que poseen algunas
campafias publicitarias al ser creadas sin que se perciba una sustentacion metodoldgica que
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ayude a conocer el discurso del mensaje, esto se realizara por medio de un analisis discursivo
con base a lineamientos técnicos de las campafias publicitarias realizadas por la Universidad
Nacional de Chimborazo para asi poder conocer los distintos aspectos que caracterizan al
disefio publicitario y que estos a su vez permitan conocer la importancia de cada uno de los
lineamientos que se utilizan, como es el conocer al publico a quien va dirigido, la
informacidn que se transmitira, la propuesta de comunicacion realizada, la expresion creativa
y las piezas que componen dichas campafias. Para obtener esta informacién se elaborara
instrumentos para los sujetos de estudio con el fin de conocer las respuestas a los diferentes
planteamientos y asi poder interpretar y confrontar los resultados obtenidos en la

investigacion.

El proyecto planteado serd desarrollado a traves de cinco capitulos en la que el
capitulo I comprendera el marco administrativo, capitulo 11 el marco teérico, capitulo 111 el
marco metodologico, capitulo IV el desarrollo de la investigacion y el capitulo V donde se

presentara la propuesta final.
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1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.2.1 Problema

Las camparias publicitarias son un conjunto de eventos programados para alcanzar un
objetivo determinado. Puede considerarse como la totalidad de los mensajes que resultan de
una estrategia creativa. En la actualidad los disefiadores graficos poseen conocimientos de
algunas metodologias que se pueden aplicar en la creacion de las campafias publicitarias, pero
al momento de la creacion de cada una de ellas no aplican estas bases que son lineamientos
que se debe seguir para que se pueda dar a conocer un buen discurso publicitario sin intervenir

en la susceptibilidad de las personas.

El problema observado desde una vision empirica es que en la actualidad las
campafias publicitarias respecto a la Universidad Nacional de Chimborazo han sido creadas
sin que se perciba una estructura metodoldgica en los resultados en base a ciertos
lineamientos requeridos por los disefiadores graficos para que pueda cumplir con un objetivo
comunicacional y de esta manera pueda existir un buen discurso publicitario, por lo tanto,
esto ha ocasionado que el segmento de mercado a donde estas camparias van dirigidas lleguen
a tener conflictos al momento de interpretar la informacion y la expresion creativa que

compone dicha publicidad.
1.3 JUSTIFICACION

En la actualidad todas las personas podemos visualizar a cada momento diferentes
camparnias publicitarias presentadas en nuestro entorno algunas con el objetivo de informar,
otras de persuadir, aunque las grandes empresas se han centrado mas en la comercializacion
de su producto o la venta de estos por medio de la comunicacién visual, los cuales han
pasado por las manos de los disefiadores graficos para poder conservar un buen manejo de

la parte visual y poder transmitir un adecuado mensaje.

Para que exista un buen manejo del discurso publicitario se debe tomar en cuenta una
metodologia que fundamentard cada uno de los elementos que contenga la campa{a
publicitaria, de esta forma daremos un mensaje claro sin alterar alguna parte técnica ya que
todas estas comprenden una parte fundamental del disefio que permite hacer que el
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consumidor o nuestro publico despierte ciertas emociones y se sienta familiarizado
acogiendo asi a las publicidades como un elemento gratificante que satisface una necesidad
siendo esta la de comunicacion con el entorno. Por lo cual para lograr esta meta es necesario
recalcar ciertos métodos que no se estan utilizando al momento de crear una camparia
publicitaria y sus respectivos requerimientos para poder crear un lineamiento que sea de
apoyo para los disefiadores graficos que ayude a poseer conocimientos sélidos del manejo
de todas estas técnicas y a su vez pueda plasmar una pieza publicitaria que no interfieraen la

susceptibilidad de las personas a quienes va dirigido siendo estas nuestro publico objetivo.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo general

Analizar el discurso de campafias publicitarias producidas por la Universidad
Nacional de Chimborazo en el 2019 con base a lineamientos técnicos para medir el nivel de

impacto en el segmento de mercado.
1.4.2  Objetivos especificos

1.  Identificar los referentes tedricos y metodoldgicos por medio de la busqueda de
informacion en repositorios digitales para justificar las necesidades que tienen las
campaiias publicitarias para poseer un discurso adecuado.

2. Analizar las campafias publicitarias realizadas por la Universidad Nacional de
Chimborazo en el 2019 por medio de la recoleccion de estas para diagnosticar las
debilidades existentes para poseer un buen discurso.

3. Describir el estado que poseen las campafias publicitarias planteadas por la
Universidad Nacional de Chimborazo en referencia a los lineamientos de un disefiador
grafico para evidenciar el nivel de impacto en el segmento de mercado.

4.  Estructurar un instructivo por medio de programas de disefio que evidencie los

lineamientos técnicos para la construccion de contenido publicitarios por segmentos.
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CAPITULO 1l

2 MARCO TEORICO
2.1 CAMPANAS PUBLICITARIAS.

La publicidad es "una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de
venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por television, radio y
los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde
los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet”. (Walker y
Etzel, 2009).

En la actualidad, la poblacion se encuentra en la era de la informacion, esto indica
que, mediante diversos sitios informéaticos y digitales se puede acceder a un universo
informativo, y por este canal captar publicidad emitida por diversos agentes que desean darse
a conocer, y mediante esta herramienta se canaliza este recurso a distintos sectores de manera

especifica llegando asi a una poblacion determinada.

No se trata de marketing, publicidad, grafismos, interaccion, ni siquiera de disefio
digital: se trata de todas estas disciplinas y de los espacios que las conectan. Se trata de una
nueva generacion de disefiadores colaborativos que estan creando experiencias visuales que

se conectan entre los canales de medios (Yates & Price,2016).

En el mercado actual tenemos una gran variedad de competidores donde los
consumidores son bombardeados con diferentes mensajes publicitarios cada uno de ellos
destacandose mas de otros, cada una de las empresas luchan por diferenciarse, aunque se
conoce que la percepcion instintiva del consumidor puede ser alterada radicalmente en el
valor real del producto. La manera real en que las personas perciben el producto por las
diferentes campafias publicitarias presentadas en diferentes medios hace que estas lleguen a

influir en el precio que estan dispuestas a pagar.
2.2 CONCEPTOS

Elizéa Guzman (2003) indica que la campafia publicitaria es un plan de publicidad
amplio para una serie de anuncios diferentes pero relacionados que aparecen en diversos

medios durante un periodo especifico. La campafia esta disefiada en forma estratégica para
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lograr un grupo de objetivos y resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a corto
plazo que, por lo general, funciona durante un afio o menos. En un plan de camparia se
resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas para las areas primarias de
creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacion de mercadotecnia de promocién
de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas. EIl plan de campafia se presenta al
cliente en una presentacion de negocios formal, también se resume en un documento escrito

que se conoce como libro de planes.

Las camparnias publicitarias se las realiza durante un determinado tiempo, en mucho
de los sentidos estas campafias son el aspecto desafiante de la préctica de las publicidades que
exige una percepcion aguda de los ambientes en los que un anunciante se comunicard con

un publico diferente.

Nufez, Olarte y Reinares (2008) indican que desde la perspectiva del marketing los
mensajes publicitarios persuaden al individuo, de ahi que, para conectar con el receptor del
mensaje, la publicidad tiende a reflejar las pautas habituales de la conducta. Para esta la
publicidad no crea comportamientos sociales, sino que la vanguardia de la moda, de las
nuevas ideas y de las nuevas costumbres lo Unico que hace es propagarlas. (NUnez et
al.,2008)

Vilajoana Sandra (2014) sefiala que el mensaje publicitario es la idea o conjunto de
informaciones que un anunciante quiere comunicar al publico por medio de la publicidad
sobre sus productos o servicios, su marca o su organizacién en la que interviene el tono que
es el conjunto de caracteristicas que definen la atmosfera, el estilo o el ambiente de ejecucién
de un anuncio o de una campafa publicitaria. La estrategia publicitaria es la estrategia
elaborada por una agencia de publicidad, un departamento de publicidad o expertos en
comunicacién para conseguir los objetivos de comunicacién de un anunciante por medio de
la publicidad. La estrategia publicitaria comprende la estrategia creativa y la estrategia de
medios dentro de esta encontramos la reason-why que es la justificacion creativa que hace

evidente y creible el beneficio que la publicidad comunica al consumidor. (p.39-48)

La publicidad es un medio donde se puede captar cliente sin la necesidad de tener en
las manos un producto o servicio para poder experimentarlo y saber sobre el mismo (Galarza
& Arroyo, 2015).

21



Por lo tanto, la publicidad puede ser definida como una herramienta que se encuentra
relacionada con el marketing cuyo objetivo principal es dar a conocer un mensaje de forma
clara el cual llegue a persuadir de forma directa al consumidor ya que los publicistas deben
realizar estudios de mercado referentes a las tendencias culturales y comportamentales de la

sociedad para que estos mensajes puedan identificarse con el consumidor.

2.3 TIPOS DE CAMPANAS PUBLICITARIAS

Elizéa Guzman (2003) sefiala que a los tipos de campafias publicitarias se les da el

nombre con base en los puntos de la llamada estrategia universal.

Segun la identificacion  del
producto.

24 NO COMERCIALES
2.4.1 Propaganda

Cuando hay un interés econdmico explicito de por medio, es decir, del tipo de
campafia que promueve ideas, personas, ideologias. La mal llamada publicidad politica (en
realidad propaganda politica) cabe en esta clase, asi como las campafias de legalizacion del
aborto, discriminacion y eliminacion de los fumadores o incremento de la devocidn por un

santo.

Figura 1. Propaganda Campaiia Obama

Fuente: (Canva,2016)
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2.4.1.1 Civica o de Bien Publico

Se llama asi las camparias realizadas por entidades sin &nimo de lucro o por empresas
gue se colocan en un papel similar a otras asociaciones. Con frecuencia los gobiernos,

fabricantes o entidades de servicio a la comunidad o caritativas.

Figura 2. Publicidad UNICEF
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Fuente: (UNICEF,2014)

24.2 COMERCIALES

2.4.2.1 Institucionales o de Imagen

Algunas de sus manifestaciones pueden confundirse facilmente con las civicas, pero
las diferencias el tener un interés comercial se hacen porque las empresas desean que la gente
tenga de ellas una imagen favorable para obtener actitudes positivas hacia las mismas o hacia

sus productos.

Figura 3. Publicidades Vacunas

MORENO HABLA DE LLEGADA DE
EC

CONTRA EL COVID-19

Fuente: (Diario La Prensa,2020)
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2.4.2.2 Industrial o Genérica

Elaborada para un grupo de fabricantes o comercializadores de un producto comdn:

la leche, los seguros.

Figura 4. Publicidad de Autos

VOLKSWAGEN
AUTOMOTIVE CLOUD

Fuente: (Volkswagen, 2018)

2.4.2.3 Cooperativa

Se realiza para varios productos que se acompafian entre si por cualquier razén: la

empresa y la cadena distribuidora o un almacén, un licor y su mezclador.

Figura 5. Publicidad Almacenes la Ganga
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Fuente. (La Ganga, 2016)

2.4.2.4 De marca o Corporativa

Gira alrededor del nombre de un fabricante o generador de servicios, o de sus

productos tomados en forma colectiva, con el fin de fortalecer la marca que los respalda.
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Figura 6. Publicidad Helados Alacant
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Fuente: (Alacant, 2019)

2.4.25 Sombrilla

Con el fin de abaratar costos se amparan grupos de productos de la misma empresa
bajo la sombrilla de un solo mensaje.

Figura 7. Publicidad Coca Cola Company

o world of refreshment
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Fuente: (Coca Cola Company, 2015)

2.5 SEGUN EL OBJETIVO DE CAMPANA
2.5.1 Campafa de Expectativa

Corresponde al objetivo de crear ansiedad en torno al cambio drastico de un producto
o0 al nacimiento proximo de uno nuevo. Asi, la campafia posterior que anuncie su salida al

mercado caera sobre terreno abonado por la curiosidad.
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Figura 8. Publicidad Chevrolet

LLEGA UN NUEVO MIEMBRO
A LA FAMILIA CHEVROLET...
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" ;QUIERES

CONOCERLO?

Fuente: (Codiesel, 2016)

2.5.2 Camparfa de Lanzamiento

Informa sobre la salida de un nuevo producto e introduce por lo menos su concepto

(como se llama, qué es, queé hace).

Figura 9. Publicidad Antapaccay

Fuente: (Antapaccay, 2015)

2.5.3 Campafia de Sostenimiento

Acompafia la vida normal de un producto cuando éste se mantiene en los niveles
esperados; soporta su posicionamiento estable en medio de los cambios normales del

mercado.
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Figura 10. Publicidad EGO
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Fuente: (Unilever, 2015)

2.5.4 Camparfia de Reactivacion

Refuerza el posicionamiento en situaciones fuertemente anormales en el mercado,
sean estas ampliamente favorables o gravemente peligrosas. El posicionamiento se encuentra

muy afectado, una campafia de reactivacion sirve para apuntarlo con fuerza.

Figura 11. Publicidad PEPSI

IDESPIERTAL

cafeina + ginseng

Fuente:(PEPSICO, 2018)

2.5.5 Campafia de Reposicionamiento de la Competencia

Los gustos y preferencias del consumidor varian, lo que hace que las empresas tengan
que alterar algunos de los factores de mercado; como en el mercado hay una gama de
productos, los productos de una empresa siempre tienen que procurar satisfacer las

necesidades de los consumidores mejor que como lo hacen los productos de la competencia.
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Figura 12. Publicidad POWERADE

2.5.6 De Venta Fuerte

La publicidad, como factor de mercadeo, en casi todos los casos trabaja para el largo
plazo y por eso no hace un gran énfasis en la urgencia de la accion, hay momentos en los
cuales el objetivo debe cumplirse en el corto plazo y entonces se usan sistemas de persuasion

rapida, que se conocen como la venta fuerte.

Figura 13. Publicidad LAY’S
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Fuente: (LAY’S, 2016)

2.6 SEGUN EL RECEPTOR DE LA COMUNICACION

2.6.1 Segun la Ubicacion Geogréfica

El sitio donde se puede alcanzar el publico objetivo da lugar a que las camparias sean

locales, nacionales, internacionales para los cuales se debe utilizar un lenguaje apropiado.
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Figura 14. Publicidad Frukiss

\

Fuente: (Frukiss, 2018)

2.6.2 Segun la Relacion que Tenga el Receptor con el Producto

Obliga a que se dirijan campafias al consumidor final o a los vendedores, al comercio
mayorista o detallista, distribuidores potenciales, consumidores internos entre otros.

Figura 15. Publicidad Fresh

Fuente: (Fresh, 2016)

2.6.3 Campafias Segun el Aspecto Demografico

El sexo, la edad, la cultura regulan los mensajes: camparias infantiles, para mujeres
mayores 0 menores, para artistas, entre otros. La posicion del consumidor frente al producto

debe generar mensajes segmentados y especializados.
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Figura 16. Publicidad Antares
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Fuente: (Antares, 2017)

2.7 SEGUN LA OFERTA
2.7.1 Campafas Segun la Actitud Competitivo

Son las de ataque frontal, que debe librar contrael lider el producto situado en segundo

puesto de participacion en el mercado.

Figura 17. Publicidad PEPSI

Fuente: (PEPSICO, 2016)

2.7.2 De Correccion de Posicionamiento

Intentan corregir deformaciones leves en la imagen total de un producto.
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Figura 18. Publicidad FANTA

ANTES AHORA
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Fuente: (FANTA, 2019)

2.7.3 De Recordacion o Afianzamiento

Pretenden acentuar una diferencia funcional o mantener viva su presencia, con relativa

independencia de la corriente de comunicacion usual.

Figura 19. Publicidad BIC
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Fuente: (BIC, 2013)
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2.8 OTRAS CLASIFICACIONES

2.8.1 Emocionales o Racionales

El tono general que se da a los mensajes y a las piezas pueden ir mas orientados hacia
la I6gica con mucha informacidn, argumentos y atmosfera racional; o intentar atraer con

estilos de vida, esperanza y sensaciones.

Figura 20. Publicidad Johnson's

g baby
™ |

Fuente: (Johnson’s, 2014)

2.8.2 Denominaciones Mixtas

Se encontraran otras denominaciones o mezclas de éstas, para las campafias. por
ejemplo: a las que estan hechas por un fabricante y un distribuidor o por los almacenes de
una calle. O es normal hablar de la campanfa de relanzamiento zonal a comerciantes de la
costa o de la campafia interna de expectativa, o bien, darle el nombre del medio si es uno solo

el que se utilice, camparia de T.V., etc.

Figura 21. Publicidad Nestle
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Fuente: (Nestlé, 2015)
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2.8.3 Estructura

Redin Santiago (2008) sefiala que la estructura de una campafia publicitaria tiene una
organizacion basica a la que pueden agregarse otros puntos de acuerdo con los requerimientos
y particularidades de esta. Es basico iniciar con un proceso de INFORMACION, en donde
en primer término, el cliente a través del brief, luego el mercado — consumidor y finalmente
la misma agencia se usen como fuentes para obtener todos los datos que puedan aportar al
entendimiento de la problematica por la que estd atravesando, una vez realizado el
DIAGNOSTICO, se puede ya trabajar en el desarrollo de la estrategia partiendo por los

objetivos.

Grafico 1. Estructura
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Elaborado por: (Silva,2021)

El concepto también es considerado un punto fundamental dentro de la estructura de
una camparfia publicitaria que se encuentra en el Brief el cual es la base de todo anuncio ya
que sin tener un concepto que respalde la idea esta no se quedara grabada en la mente del
consumidor, del concepto depende la estética de la grafica, el estilo de comunicacion y a su
vez impone la identidad del producto o servicio a comunicar. Los aspectos de ejecucion son
bésicamente: la estructura, el tiempo, los diferentes formatos y medios en los que se difundira
y plasmard la camparia, en este caso el aviso impreso. En cambio, los elementos de ejecucion
consisten en direccionar el tipo de iméagenes, titulares, textos, ilustraciones, cierre,
identificadores de marca que compondran la campafia. En la publicidad encontramos un
mensaje con significado, emitido por alguien con alguna intencion y recibido e interpretado

en una determinada situacion a través de un soporte. Desde la teoria de la comunicacién
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encontramos todos los elementos necesarios y desde la semidtica, los contenidos analizables

e interpretables.

Una vez que ya tenemos un concepto bien estructurado vamos a la parte persuasiva
de la campafa publicitaria en donde los antiguos retéricos distinguian tres elementos como

pilares de la persuasion:

1.- El ETHOS: Es la bondad moral del mensaje y, por extension, de quien actia como

fuente de informacion o persuasion.

2.- EI LOGOS: Hace referencia a los argumentos.

3.-Y el PATHOS: Las emociones que dan soporte a los argumentos.

Un mensaje publicitario persuasivo delimita claramente el objeto anunciado y
expone sus cualidades. Ese tipo de anuncio esta construido con un maximo de verosimilitud
y realismo, que permiten dotar el mensaje de autoridad, esto hace que el objeto del anuncio

se plantee como el referente principal. (p.17-77)

Sierra Cristian (2018) sefiala que en la elaboracion de una campafia publicitaria es importante
tener en cuenta los conceptos de los objetivos que se quieren lograr, y para esto se tienen tres

tipos:
2.8.4 Objetivos Vinculados al Conocimiento

Tienen como finalidad dar a conocer el producto, donde el publico genera un
conocimiento sobre el mismo mediante la informacidn sobre las caracteristicas, las ventajas

0 beneficios, promociones de ventas, el uso o aplicaciones y aspectos de compra del producto.

2.8.5 Objetivos Relacionados con las Actitudes

Su proposito es producir una alteracion en las emociones, sentimientos y preferencias
del consumidor al momento de realizar la compra, en otras palabras, lo que se quiere lograr

es generar una preferencia sobre un producto determinado.
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2.8.6 Obijetivos Vinculados al Comportamiento

Lo que busca este objetico es generar una reaccion conductual, para que el
consumidor efectle un tipo de comportamiento de acuerdo con el producto, por ejemplo,

cambiar los habitos del consumidor, incentivar un comportamiento de consumo, etc.

Dentro de la estructura también podemos tener ciertos puntos clave como es:

2.8.7 Publico Objetivo y Estrategias

Nuestro publico objetivo es basicamente a quienes nos vamos a dirigir con el mensaje
teniendo en cuenta la estrategia publicitaria que va a tener dicha camparia con la intervencion
de la estrategia creativa que es definida como el, como se va a conseguir el cumplimiento de
los objetivos establecidos y la estrategia de medios en la que se analiza el medio o instrumento

por el cual se va a difundir.
2.8.8 Productos Comunicacionales
Una vez definida la estrategia se desarrolla el disefio del producto que sera difundido.

Tena Daniel (2017) sefiala que la creatividad no es el Unico factor para dar a la
campafia mayor relevancia y alcanzar los objetivos estratégicos. Una creatividad elocuente y
una capacidad de comunicar el concepto y asignar el sentido o significado del mensaje
publicitario en los publicos nos reportara el rendimiento esperado. Asi, la creatividad, la
comunicacién y, posteriormente, la produccion de los mensajes graficos publicitarios
constituye los tres factores claves para el éxito de una campafa publicitaria, un anuncio
grafico publicitario (AGP) posee la esencia de la campafia, debe mostrar el eje de la
comunicaciéon de manera espontéanea, sin dificultades perceptivas, ni de comprension. Debe

ser directo y preciso.

Desde la perspectiva del mensaje grafico, los carteles y los posters son medios
gréficos en los que su disposicion poseen una absoluta relevancia. Las caracteristicas de su
formato hacen necesario que todos los elementos se presentan al mismo tiempo, esta
circunstancia obliga a determinar claramente la estructuracion de los elementos para captar

la atencion, informar y expresar generalmente este tipo de productos graficos que basan toda
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su estrategia comunicativa en sus elementos como: textos e ilustraciones, su maxima

condicion iconica. (p.43-50).

2.9 INFLUENCIA DE LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS EN EL
MERCADO

Aparicio Carmen (2010) indica que la publicidad es una actividad con
importantes repercusiones econdémicas y sociales. Como instrumento econdmico la
publicidad contribuye en cierta medida a la expansion de las ventas, desde una perspectiva
social la publicidad tiene una gran utilidad por su contenido informativo que beneficia al
consumidor, en particular y a la sociedad en general da a conocer formas para satisfacer sus

necesidades y deseos. Esta a su vez comprende dos componentes:
2.9.1 Componente Informativo

Proporciona un mayor conocimiento a los consumidores que aprenden a través de

la informacion suministrada.
2.9.2 Componente Persuasivo
Persuadir es convencer, y para ello se pueden emplear principalmente tres vias:
Modo racional: mediante la argumentacion para persuadir.
Modo emocional: intenta tocar la fibra sensible de 1o humano del consumidor.

Modo inconsciente: mediante el cual se llega al inconsciente de los consumidores

por medio de la publicidad subliminal.

Orozco Blanca (2013-2014) sefiala que el lenguaje visual transmite ideas e
informacién que se puede leer o mirar. Estd asociada con imagenes tridimensionales en las
cuales se incluye: signos, tipografia, dibujos, disefio grafico, ilustracién y color. Un mensaje
visual con una combinacion de imagen y texto hace de informar, educar o persuadir a una
persona o colectividad. Un buen disefio se basa en la medicion de la comprensidn del pablico

a quién va dirigido. (p.7).
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2.9.3 Discurso del Disefo

El disefio de comunicacién es una disciplina relativamente joven cuyo inicio suele
vincularse a la emergencia de las artes graficas a principios del siglo XX. La vertiente
académica de disefio es igual joven, y la practica y la teoria estan todavia fuertemente
vinculadas; a diferencia de actividades creativas como la literatura y el arte, el disefio de
comunicacion no tiene una larga tradicion de critica independiente. Por ello, la mayoria de
los criticos del disefio son también disefiadores profesionales, aunque algunas excepciones

han ayudado a definir el campo de medios. (Yates & Price,2016).

Arroyo, Garcia, Francisco (2014) indican que el disefio es una estrategia para la
accion mediante discursos que configuran el objeto del que trata para materializarse en una
realidad social. Construye asi realidad social que influye en los cambios sociales, en las
conductas, creencias y juicios de sus destinatarios en mayor o menor medida, desde la
movilizacién de la audiencia para que ejecute una accion, a la “educacion” de la audiencia
para su respuesta consciente y distincion de valores, y su identificacion en su caso. El
disefador grafico mas que producir formas para crear mensajes visuales (algo meramente
fisico) lo que hace es disefiar acciones expresivas que permitan la interconexién entre el
usuario y el disefio, a partir de la cual se constituye la comunicacion dentro del contexto
social generando intercambios sociales a través de su discurso. Desde esta vision queda

desterrada la concepcion puramente artistica y estética (Arroyo et al.,2014).

Dentro del disefio participan muchas mas personas que en épocas anteriores, por lo
cual, un disefiador tiene la oportunidad de ser uno de los mejores defensores en el discurso
de un disefio, pero ya que poseemos una gran escasez de criticos en nuestra rama puede hacer
que exista poca diferencia formal para exponer nuestro disefio ofreciéndonos una critica
detallada que nos ayude a mejorar ciertos aspectos erroneos y a su vez haga que pueda

funcionar el disefio junto a los disefiadores.

Cada uno de los proyectos de disefio como son las piezas publicitarias y los métodos
de trabajo aplicados a cada uno de ellos hace que este tome un papel importante en el debate

que se presenta con el entorno donde ha sido expuesto sobre el disefio de comunicacion.
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Nos Eloisa (2007) sefiala que una primera definicion del discurso de la publicidad
que es a un tiempo concreta y a su vez amplia, es que, sin él, la publicidad seria muda, asi el
discurso publicitario es la voz de la publicidad. Una voz que puede ser desde una sola imagen
0 palabra, a una complicada combinacion de elementos verbales, iconicos, musicales, de
montaje cinematografico, de efectos digitales. La retdrica publicitaria juega con los
elementos expresivos para que el receptor perciba informacién nueva como si fuera ya
conocida. De esta forma, el receptor asume como conocidas o ciertas las ideas que la
publicidad le estd proponiendo. La comunicacion publica se caracteriza por este tipo de
procesos de encapsulacion de informacion por medio de diferentes elaboraciones retéricas,
principalmente elipsis verbales o nominalizaciones que le aportan la rotundidad de su

concisioén.

El objetivo de un texto publicitario es vender un producto o servicio, teniendo el
redactor que utilizar todos los recursos posibles para alcanzarlo. Las caracteristicas

fundamentales que un discurso publicitario debe cumplir son:

Atractivo: tiene que seducir al lector

o Sorprender: ofrecerse algo nuevo y Unico.

o Huir de la monotonia: texto variado y fragmentado.
o Encubrir determinados datos: saber ocultar.

° Ser breve: directo, condensado.

Para cumplir estas caracteristicas, el discurso publicitario debe tener conviccion y
ser claro. Su forma de exposicion es fragmentada. Se compone de frases cortas e informacién
facil de asimilar de un solo vistazo. Suele jugar con distintos tipos y cuerpos de letra y con
la disposicidn del texto en la pagina (frases puestas en diagonal, cuadros de texto, etc.).

Las necesidades persuasivas de la publicidad hacen que repita sus ideas para
asegurarse de que llegan al receptor y que éste las recuerda o las incorpore en su vida (se

repiten estructuras sintacticas, verbales o de disefio).

Christian Aya (2017) sefiala que el discurso publicitario tiene como caracteristica
principal la persuasion, es capaz de valerse de otros tipos de discurso para lograr su cometido
y utiliza la gran capacidad mediatica que le otorgan los medios de comunicacion y la

tecnologia para llegar al publico previamente premeditado. Una de las caracteristicas

38



principales de estos discursos es la multimodalidad, pues como indica Kress (2010), los actos
comunicativos se caracterizan por llevar un mensaje uniendo diferentes modos semiéticos
para que éste tenga muchas mas formas de representar la idea de lo que quiere transmitir, en
cambio si se hicieran desde un solo modo el mensaje seguramente seria mas cuadriculado y

no ofreceria méas que una interpretacion.

El andlisis critico del discurso como método de estudio tiene como fin desenmarafiar
una realidad en la que una poblacion se ve facilmente persuadida por medio de un discurso.
Es asi como la publicidad se vale de aspectos multimodales para persuadir a los
receptores, también desde la ciencia ofreciendo una verdad Unica e irrefutable frente a algin

producto para que no exista la mas minima duda al adquirirlo. (p.-22)

2.10 INFLUENCIA DEL DISENADOR GRAFICO EN LA CREACION
DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

2.10.1 Requerimientos del disefiador grafico en la creacion de campanfas publicitarias.

Pozo Rafael (2015) sefiala que el cliente requiere soluciones graficas no tan faciles
de conseguir cuando, por ejemplo, solicita que todos sus productos graficos mantengan una
misma linea gréafica sin tener en cuenta si se produciran de forma visual o bien se fabricaran
en sistemas de impresion y materiales diversos, mientras que el disefiador deberia estructurar
su metodologia de trabajo para atender con precision al disefio y la elaboracién de los

diferentes tipos de producto grafico que ofrece.

La principal caracteristica técnica de los productos graficos comunicacionales es
mostrar una estética grafica personalizada y determinada en funcién del método y técnicas
utilizados en el proceso de disefio y de la forma estructural del producto gréfico. En el proceso
de disefio el tiempo se interpreta como relativo, ya que la actividad de idear, analizar,
conceptualizar y disefiar se entiende como un proceso reflexivo que depende de factores
intangibles y humanos, en una primera fase se mide el tiempo desde gue el cliente expone
sus requerimientos , el proceso de disefio puede durar perfectamente semanas, o incluso
meses , hasta que se pueda aportar un resultado gréafico que el cliente pueda valorar , en una
segunda fase se mide el tiempo que el disefiador dedica a elaborar su arte final , estamos ante
una medicion del tiempo mucho mas reducidas. En la ficha de produccion se definen, de

forma secuencial y por procesos, los parametros técnicos del disefio del producto grafico
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preparado para la produccion. Asi, el disefiador o realizador grafico del original digital
formaliza todas las caracteristicas técnicas de un disefio, con la intencién de establecer un
medio de comunicacién técnica adecuado para la entrega y la recepcién, con el objetivo de

evitar errores, falsas interpretaciones y conflictos no deseados. (p.19-46)

Carol Avendaiio (2012) indica que uno de los mayores requerimientos que se debe
tomar en cuenta en la creacion del disefio gréfico publicitario son:
2.10.1.1 Espacio

La mayor parte de los espacios son rectangulares porque no hay otra forma de
encuadernar.
2.10.1.2 Relacion de Imagen — Texto

El texto no debe repetir lo que la imagen ya dice, ni contradecir lo que esta en la
imagen, ambos deben complementarse.
2.10.1.3 El Medio Como Expresion

Cada medio y soporte publicitario maneja expresiones distintas que deben conocerse
al momento de disenar.
2.10.1.4 Tiempo de Exposicion

El tiempo de impacto que tendré la publicidad frente al grupo objetivo, por ejemplo,
una valla publicitaria tiene un periodo de vida de unos seis meses, pero el tiempo de
exposicion es de un segundo cada dia.

2.10.1.5 Innovacién

Romper con el contexto de la publicidad grafica de la calle, buscar distinguirse.

2.11 LINEAMIENTOS DE LOS DISENADORES GRAFICOS EN LA
CREACION DE CAMPANAS PUBLICITARIAS.

Barahona Nuria (2016) sefiala que el creativo publicitario es la persona que se hace
cargo de la creatividad de una campafia publicitaria que debera ser lo més creativa posible

(valga la redundancia). Esta afirmacion conlleva el hecho de que hay creatividades
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publicitarias que no son creativas, aunque estén hechas por creativos publicitarios. La
creatividad es una actividad profesional dentro del &ambito de la comunicacién publicitaria
que consiste en la creacidn, disefio y elaboracion de campafias publicitarias o de elementos

publicitarios aislados por encargo de un anunciante.

Modnica Moro directora creativa ejecutiva de McCann Madrid (2014) nos dice que
hay veces que la idea ocurre y ya esta, sin saber de donde viene ni cdmo viene, con lo que
entendemos que también es partidaria de creer que la creacion de un anuncio se trata de la
iluminacion, la segunda postura defiende que “ Si que hay parte de la iluminacién pero que
esta, por si sola, no es suficiente, se debe combinar con el trabajo y el esfuerzo”, respecto a
cémo crean los anuncios los creativos publicitarios es la que defienden autores que, a la hora
de explicar el proceso de trabajo de los creativos, apuntan a que el trabajo se puede desarrollar
a partir de técnicas previamente disefiadas que si se aplican correctamente dard como
resultado un anuncio creativo y proponen metodologias, mecénicas y programas para crear

anuncios. (p.14-16)

Carlos Navarro (2007) sefiala que al exponer las fases del trabajo creativo y
determina que hay 3 fases siendo estas: Fase de creacion, fase de desarrollo y la fase de
emision, esta incluye dentro del proceso creativo no solo la produccion de las piezas sino
también su emision en medios, considerada para estudiar y valorar los efectos de la campafia
de cara a una préxima actuacion, la forma de trabajar de un creativo publicitario se basa en
la agilidad de combinar ideas y conceptos. Para ello es basico desarrollar una gran capacidad
de observacion que se practica todo el dia, asi cuantos mas elementos detecten y retengan
mas combinaciones podrian efectuar y mejores resultados podran obtener, porque conseguir
una buena idea no es complicado, lo dificil y el reto de los creativos publicitarios es
conseguir muchas ideas buenas. (p.24-40).

Navarro (2007) considera que “para aumentar esa memorabilidad el mensaje debe
ser emocional, la creatividad se vuelve més emocional para ser mas recordable”, indica que
los parametros de valoracion de los jurados es la creatividad publicitaria, eficacia, ejecucion,

innovacion, estrategia, inspiracion, calidad y albedrio. (p.60)
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Elizéa Guzman (2003) sefiala que para la creacion de una camparia publicitaria se debe

tomar en cuenta ciertos aspectos:
2.11.1 Informacién

El director creativo recibe el brief y todo lo que necesita sobre la empresa que quiere

pautar.
2.11.2 Propuesta de Comunicacion

Es lo primero que deben determinar los creativos. Qué es lo que se quiere comunicar,

quiénes son el publico y a quién se dirige la comunicacion.
2.11.3 Expresion Creativa

Es el enfoque creativo de la camparia, es lo que se quiere resaltar del producto, de ahi
es de donde sale el slogan, la palabra clave, que es un eje de la campafia.

2.11.4 Piezas
Son los distintos avisos que componen la campana.

Erickson BF (1990) sefiala que la imagen es susceptible de sufrir modificaciones,
dentro de un contorno difuso. Esta caracteristica obliga a verificar regularmente los cambios
que sufre la imagen, para poder corregir la publicidad destinada a mantenerla o adaptarla de
acuerdo con la evolucién. La primera exigencia que debe cumplir un anuncio no importa si
aparece en la prensa, la television o una valla es Ilamar la atencién del consumidor, para
medir la atraccion que cada anuncio es capaz de ejercer se utilizan medios como la falsa
revista o folder test, el taquistoscopio y la cdmara de ojo, entre otros, un anuncio que no se
entiende no tiene probabilidades de triunfar ya que hay que tener claridad sobre la nocion del
producto, sobre cudl es el objetivo que se pretende y cdmo debe transmitirse el mensaje.

La publicidad tiene que convencer primero para poder cambiar después el
comportamiento del consumidor. No basta con sefialar un rasgo identificatorio novedoso,
también hay que hacerlo de manera que el publico se identifique con la situacion y crea en

los argumentos. Existen métodos para medir la persuasion que se basan en la recepcion de
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varios anuncios, seguida de un simulacro de compra de acuerdo con el producto que se elija

se puede determinar el indice de convencimiento del mensaje. (p.59-70)

Laske comenta que la comprension se establece en el receptor mediante la generacion
de una auto activacién en la mente que produce estructuras de comparacion para responder
a un reto. En otras palabras, para penetrar en un area de cognicion personal, el mensaje
estético necesita ser regenerado por el receptor; su simple reproduccion no seré suficiente.
El disefio grafico es un objeto mediador entre dos seres, un ser y una cosa 0 un ser y una
situacién. El conjunto de contenido “representacional” que encierra un disefio grafico, refiere
al usuario/espectador del mismo a ese ser, cosa 0 situacion que no esta “realmente” en él,
excepto por analogia, la estrecha relacién entre significacion visual y significacion verbal
deberia conducir a considerar la relacion entre palabra y signo, a desvelar la suma
importancia de la palabra en como es percibida y comprendida una significacion,

concretamente visual. (p.14-45).

Zimmermann Yves (2013) sefiala que el proceso creativo en el disefio grafico,
encaminado a concebir y articular un enunciado comunicacional, produce un soporte
Ilamado original o arte final, este producto final puede ser un dibujo, una ilustracién, una
pintura, una fotografia en blanco y negro o en color. El original esta constituido por los
signos (colores, simbolos, imagenes, tipografias) que configuran su contenido enunciativo,
este arte final contiene, pues, la representacion de una realidad real o imaginada creada por
el disefiador, y estd destinado a ser reproducido por el fotograbador y, luego, a ser seriado

por el impresor.
2.12 NIVEL DE IMPACTO DE UNA CAMPANA PUBLICITARIA

Andrews, Lewuwen y Baaren (2016) indican que las tres necesidades humanas
basica constituyen la razén de nuestra vulnerabilidad a la persuasién oculta las cuales son:
Necesidades sistematicas (Lenguaje y auto reflexion) en la que los anuncios que apelan a
estos procesos obtienen el efecto deseado antes de que la informacion que contienen se
procese conscientemente, las necesidades sociales es en la que nos fijamos en los demas en
busca de orientacion y por ultimo las necesidades propias que son aquellas que sentimos en
la que los anuncios apelan cuyas técnicas van dirigidas a proyectar la ilusion de un futuro
libre, seguro y sin carencias, cuando mas rapido leamos algo, cuanto mas facil nos entre una

imagen por los 0jos, 0 cuanto mas rapidamente comprendamos un concepto, mas nos
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gustara. Por eso, escoger el nombre, la tipografia, el nimero y la imagen adecuados puede
resultar decisivo a la hora de lograr que un mensaje sea persuasivo, una buena metafora
puede emocionar y movilizar a la gente mas que el mejor de los argumentos, lo Unico que
tiene que hacer esta es apelar a la imaginacion y las emociones de la audiencia. Cuando
escuchamos, leemos o vemos una metafora en un anuncio, experimentamos el concepto

original o el producto como si fuera similar a esa metafora. (Andrews et al.,2016)

Carol Avendano (2012) indica que la imagen publicitaria intenta producir un choque
visual, un enganche que sirve como punto de partida por el cual el individuo pasa del acto de

ver al mirar.

En nuestro entorno existen varios aspectos positivos tales como campafas que hablan
acerca de los derechos de la mujer o de la alimentacién las cuales han sido acogidas de
mejor manera en la sociedad, mientras que otras han dado a conocer situaciones que se

perciben soslayadas.

Lamentablemente en la mayoria de las campafias publicitarias si bien se pretende
cubrir aspectos importantes de manera integral en cuando a una sistematizacion de procesos
estos estan orientados a ambitos lucrativos, es decir, la mayoria de las empresas 0 negocios
manejan como Unico objetivo o valor la comercializacion muchas veces teniendo ciertos
errores al momento de la creaciéon de una publicidad ya que no han tomado en cuenta la

situacion geografica y demografica donde se desarrollara.
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CAPITULO III

3 MARCO METODOLOGICO
3.1 TIPO DE INVESTIGACION O TIPO DE ESTUDIO

PREDOMINANTE EN LA INVESTIGACION:

El enfoque o paradigma que se utilizara es el cualitativo, y el tipo de investigacion
sera investigacion accion el cuél resuelve problemas cotidianos e inmediatos y mejora las
practicas concretas, nos ayuda a construir el conocimiento por medio de la practica diaria en
la que se desenvuelve los sujetos que son analizados, en este caso hacemos referencia a las
camparfias publicitarias realizadas por la Universidad Nacional de Chimborazo donde
sacaremos aspectos relevantes que se analice en las piezas publicitarias y asi poder dar a
conocer un lineamiento que puede seguir el disefiador para crear camparias publicitarias, de
igual manera cada uno de estos seran explicados con la finalidad de que el disefiador pueda

comprender la influencia social que estas poseen.

3.2 TIPO DE DISENO PROPUESTO PARA DESARROLLAR LA
INVESTIGACION

Al ser un proyecto en el que se analizara piezas publicitarias lo mas adecuado es
utilizar el tipo de disefio descriptivo ya que en el trabajo se va a describir ciertos lineamientos
que puedan ayudar al disefiador el momento de crear las campafias publicitarias para que
asi esto no interfiera en la susceptibilidad, cultura y religion de las personas, también se
utilizara el tipo de investigacion exploratorio ya que vamos a analizar como son las
campafas publicitarias y como estas se manifiestan en el entorno, de igual manera tomando

€n cuenta sus componentes o elementos gue posee.

3.3 TIPO DE MUESTREO SELECCIONADO, POBLACION Y
MUESTRA:

El tipo de muestreo es no probabilistico ya que el analisis de las piezas publicitarias
sera basado con el criterio de un determinado segmento de mercado dentro de la Universidad

Nacional de Chimborazo.
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3.4 METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS A UTILIZAR PARA

LA RECOPILACION DE DATOS
3.4.1 METODOS

El método utilizado es el método de nivel empirico del conocimiento, en donde
tenemos la observacion cientifica que consiste en examinar directamente un hecho segln
como se presente, y la validacion con criterios de expertos con el cudl verificaremos
la fiabilidad de la investigacion que es definida como una opinién informada de personas
con trayectoria en el tema y el método del nivel teérico del conocimiento perteneciente al
analitico sintético ya que estudia los hechos partiendo de la descomposicion del objeto en

cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual y luego de forma integral.

3.4.1.1 INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE DATOS

3.4.1.1.1 Fichas de Analisis

Es un recurso didactico que sirve para organizar y recopilar analiticamente un
conjunto de datos.
3.4.1.1.2 Criterios de expertos

Es un método subjetivo de pronosticos mas confiables para establecer un cuadro de
las opiniones de expertos de un tema fundamentadas en su analisis 16gico y experiencia
intuitiva.
3.4.1.1.3 Pizarras Graficas

También conocidas como moodboards son pizarras de inspiracion en donde se puede
tomar varios elementos como cromatica, tipografia, formas, etc para la realizacion de un

arte.

3.4.1.1.4 Entrevista Estructurada

Se centra en la precision de las diferentes respuestas gracias a las cuales se puede

recopilar datos extremadamente organizados.
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3.4.2 TECNICAS DE PROCEDIMIENTOS PARA EL ANALISIS

La técnica que se llevard a cabo es la recoleccion de las piezas publicitarias, la
observacion, entrevista y el analisis de las piezas publicitarias realizadas por la Universidad
Nacional de Chimborazo.

3.4.3 ESTRUCTURA PROPUESTA PARA EL INFORME DE INVESTIGACION

El informe consta de 5 capitulos en el que el primero pertenece al capitulo | (Marco
administrativo) donde encontramos la justificacion, problematizacion, objetivo general ,
objetivos especificos y la contextualizacion, en el capitulo 11 (Marco teorico) el cual esta
subdividido en los antecedentes de la investigacion y la fundamentacién teorica, el
capitulo 111 (Marco metodoldgico) que contiene el enfoque de la investigacion, metodologia,
métodos, tipos, técnicas e instrumentos, la poblacién y la muestra, el capitulo IV que es el
desarrollo de la investigacion donde se presenta los resultados de la aplicacion de los

instrumentos y el capitulo V que es la propuesta final.

Gréfico 2. Recoleccién, Andlisis, Diagndstico y Propuesta

Estructurm pam elandlisis de las pierasz publicitarias

de |la Universidad Macional d2 Chimbomzo - 2019

Adquirir las campanas publicitarias de B
Unneersidad Macioralde Chimbomzo ealfadas
an el periodo 2013,

“Zreacidn de una ficha de analieis par ks
difarentes piezas publicitarias.

- Analisis

- Die=cripeid ndal drgnidstioode [asdebilidad
de [as @mpafias publicitarias. EI

-i_remacidn de un farmubrio de prequntas.
- Aplicacidn de la entrevista v el criterio de
i Do,

Entrevista
estructumda

Creacian de un manwel iretructivo de
lineamientos t&cnicos pam los dieshadones
graficos al momento de crear una @mpara
publicitaria.

Elaborado por: (Silva, 2021)
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Grafico 3. Metodologia Aplicada

etodologia Robert Gillam Scott - Wilson Castro

( Causa Primera \

- Recoleccién de las piezas publicita-
rias.
-Problema, carencia, deficiencia o
limitacién.
-Necesidad humana.

2 deinbs

==

Analisis y Creacion @~
Piggas pullicitarisn - mimesl

Se debe conectar el
problema a un contexto o
aun target.

La metodologla més

Investigacién,Stakeholders, Compe-
tencia y Atributos.
-Benchmark: Planificacién, datos, anali-

sis, accién, seguimiento. j

apropiada es la cualitati-

Lo

2 Causa Formal

Obieti

N

jetivos, J)
gestién de los canales.

investigacién).

Método  del
conocimiento:

nivel teérico

partes).

-Método Emplrico - observacién
cientlfica (examinar directamente
un hecho) y lavalidacién de criterios
de expertos (fiabilidad de la

analitico sintético
(descomposicién  del objeto en

del

va ya que se analiza un
fenémeno social toman-
do encuenta el punto de
vista del sujeto y del
contexto en el que se
realiza las acciones.

Estructura
Metodologica

Comunicacién  interna Buena
relacién entre los publicos , existe
un equilibrio de la informacién.

Comunicacién externa: Mensajes
dirigidos a crear, mantener o
mejorar la relacién con el target.

e

Causa Técnica

- Resultados finales.
-Manual para disefadores.

Evaluacién de las piezas y la
adquisicién de informacién
correcta para la realizacién del
manual.

Causa Material

Instrumentos a utilizar:
-Ficha de andlisis

- Criterio de expertos

- Pizarra Grafica

- Entrevista estructurada

Elaborado por: (Silva, 2021)
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CAPITULO IV

4 ANALISIS Y RESULTADOS
4.1 ENCUESTAS

Modelo de encuestas aplicada

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

(T
(@} Facultad De Ciencias De La Educacion, Humanas Y Tecnologias

Disefio Grafico

Objetivo: Recolectar informacion necesaria para la adecuada elaboracién de un instructivo para la
generacion de contenido publicitario idéneo para la Universidad Nacional de Chimborazo

1)
2)

3)
4)

5)

6)
7)

8)

9)

10)

PREGUNTAS

¢ QUé es para usted una campafia publicitaria?

¢Usted con qué objetivo cree que las campafias publicitarias de la Universidad Nacional de
Chimborazo son creadas?

¢Con cual de estas campafias publicitarias que ha realizado la Universidad Nacional de
Chimborazo usted ha tenido mayor conocimiento o acogida?

¢Con que elemento usted relaciona las campafias publicitarias con la Universidad Nacional
de Chimborazo?

¢Usted cree que las campafias publicitarias realizadas por la Universidad Nacional de
Chimborazo poseen un buen discurso del mensaje, es decir, el mensaje que desea transmitir
dicha camparfia es directo y claro cumpliendo con el objetivo por el cual han sido creadas?
¢Al visualizar una campafia publicitaria por los medios virtuales (Facebook, pagina web)
ha notado que existe algun error en algunas de estas partes?

¢Usted al visualizar una campafia publicitaria ha entendido el mensaje de forma directa o
le ha costado discernir el mensaje?

¢En las campafias de la Universidad Nacional de Chimborazo se utiliza una buena estética,
es decir, todos los elementos que se encuentran tienen relacién con el mensaje que se desea
trasmitir?

¢Respecto a su criterio, usted cree que las campafas publicitarias que ha realizado la
Universidad Nacional de Chimborazo en el periodo 2019 han cumplido con el objetivo de
informar, influenciar en la conducta de la persona, mantener un buen discurso del mensaje,
cumplir con lineamientos técnicos de creacion como es el buen manejo de los colores,
imagenes, audios, texto y la buena distribucion de los elementos

¢Las campafias publicitarias de la Universidad Nacional de Chimborazo han llegado a
influir en su conduta?

Fuente: Elaborado por Cynthia Silva
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¢ Qué es para usted una campafia publicitaria?

Grafico 4. Pregunta 1

M Estrategia de comunicacion
H Accion comunicativa que realiza una empresa para difundir una marca o servicio.
i Conjunto de eventos programados para alcanzarun objetivo.

H |dea o conjunto de informaciones que el enunciante quiere comunicar al publico.

Elaborado por: (Silva, 2021)

Andlisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta de una
campafia publicitaria, donde el 45% de los encuestados consideran que una campafia
publicitaria es una idea o conjunto de informaciones que el enunciante quiere comunicar al
publico, el 29% indica que es una estrategia de comunicacion, un 13% cree que es la accion
comunicativa que realiza una empresa para difundir una marca o servicios y finalmente el
13% restante esta de acuerdo que es un conjunto de eventos programados para alcanzar un

objetivo.
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¢Usted con qué objetivo cree que las campafias publicitarias de la Universidad
Nacional de Chimborazo son creadas?

Gréfico 5. Pregunta 2

M Informativa HPersuasiva i Emocional ©Racional

Elaborado por: (Silva, 2021)

Analisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 78% de
los encuestados indica que el objetivo de las campafias publicitarias de la Universidad
Nacional de Chimborazo es de manera informativa, por su parte lo persuasivo y lo racional

obtuvieron el 9% cada uno y finalmente el 4% cree que el objetivo es con un interés

emocional.
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¢ Con cual de estas campafias publicitarias que ha realizado la Universidad Nacional
de Chimborazo usted ha tenido mayor conocimiento o acogida?

Gréfico 6. Pregunta 3

H Estar en movimiento ® Alma Unach i Alianza ® Movimiento Alternativa

Elaborado por: (Silva, 2021)

Analisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 82% de
los encuestados indican que la campafia Estar en movimiento ha tenido mas acogida en la
Universidad Nacional de Chimborazo, un 9% indica que Alma Unach ha tenido una gran
acogida al igual que Movimiento Alternativa con el mismo porcentaje, y con ningun impacto

publicitario tenemos a Alianza.

52



¢Con que elemento usted relaciona las campafas publicitarias con la Universidad
Nacional de Chimborazo?

Gréfico 7. Pregunta 4

M Colores de la universidad H Fuentes tipograficas M Imdagenes HTexto M Audio M Marca

Elaborado por: (Silva, 2021)

Anadlisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 55,6%
relaciona las camparias publicitarias de la Universidad Nacional de Chimborazo por medio
de sus colores, por sus fuentes tipogréaficas lo identifican un 17,8%, la marca es un distintivo

captado por un 13,3%, el 8,9% es mediante imagenes, y el 2,2% comparten el texto y audio.
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¢Usted cree que las campafias publicitarias realizadas por la Universidad Nacional de
Chimborazo poseen un buen discurso del mensaje, es decir, el mensaje que desea
transmitir dicha campafia es directo y claro cumpliendo con el objetivo por el cual han
sido creadas?

Gréfico 8. Pregunta 5

HSi HNo

Elaborado por: (Silva, 2021)

Andlisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el mensaje
que la Universidad Nacional de Chimborazo desea trasmitir en cada una de sus camparias
publicitarias tiene una claridad del 96%, esto segln los encuestados, y con apenas 4% de la

muestra captada indica que tiene dificultades para entender dichos mensajes.
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¢Al visualizar una campafa publicitaria por los medios virtuales (Facebook,
pagina web) ha notado que existe algun error en algunas de estas partes?

Gréfico 9. Pregunta 6

M Imdagenes mal ubicadas oborrosas

H Demasiado Texto

id Todos los elementos estan amontonados
M Colores muy claros o muy oscuros

M Los colores de las letras no permiten visualizar bien el mensaje

Elaborado por: (Silva, 2021)

Analisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el error mas
comun captado por los encuestados es demasiado texto con un 36%, seguido del 24% que
indica que los colores no permiten visualizar el mensaje, un 20% hace énfasis en los colores,
ya sean estos muy claros u oscuros, por su parte la mala ubicacion de las iméagenes o estas
sean borrosas tiene un 13% de usuarios que evidencian este error y finalmente el 7% de los

encuestados indican que todo los elementos estan amontonados.
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¢Usted al visualizar una campafa publicitaria ha entendido el mensaje de forma
directa o le ha costado discernir el mensaje?

Gréfico 10. Pregunta 7

M Mensaje directo M Existen problemas en el mensaje

Elaborado por: (Silva, 2021)

Analisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, un 80% de
los encuestados entienden el mensaje que las campafas publicitarias desean dar, por el

contrario, un 20% de estos indican que existen problemas para entender.
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¢En las campafas de la Universidad Nacional de Chimborazo se utiliza una buena
estética, es decir, todos los elementos que se encuentran tienen relacion con el mensaje
gue se desea trasmitir?

Gréfico 11. Pregunta 8

HSi HNo

Elaborado por: (Silva, 2021)

Analisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, la estética
empleada por las campafias publicitarias tiene un 91% de aceptacion entre los encuestados, y

un 9% de los mismos indican que no existe coordinacion visual agradable.
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¢Respecto a su criterio, usted cree que las campafas publicitarias que ha realizado
la Universidad Nacional de Chimborazo en el periodo 2019 han cumplido con el
objetivo de informar, influenciar en la conducta de la persona, mantener un buen
discurso del mensaje, cumplir con lineamientos técnicos de creacion como es el buen
manejo de los colores, imagenes, audios, texto y la buena distribucién de los
elementos?

Grafico 12. Pregunta 9

HSi HNo

Elaborado por: (Silva, 2021)

Analisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, la
Universidad Nacional de Chimborazo, ha cumplido con el objetivo de informar de manera
clara su mensaje, aplicando el adecuado majeo de colores, audios, texto, en un 93%, y apenas

un 7% de los encuestados indica que este objetivo no se ha llevado a cabo en su totalidad.
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¢Las campafias publicitarias de la Universidad Nacional de Chimborazo han
llegado a influir en su conduta?

Gréfico 13. Pregunta 10

HSi HNo

Elaborado por: (Silva, 2021)

Analisis e interpretacion: Segun los resultados obtenidos de la encuesta, el 51% de
las personas encuestadas indican que las camparias publicitarias no han tenido influencia en
su comportamiento, sin embargo, un 49% indica que estas si han tenido impacto en sus

actitudes.
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CAPITULO V

5 DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La Universidad Nacional de Chimborazo, a través del tiempo, y por su prestigio, ha
necesitado crear multiples campafias publicitarias, ya sean estas con diversos fines, entre los

cuales destacan el dar a conocer su oferta académica, postgrados, curso, eventos y mas.

Para ello se emplea varios elementos audiovisuales, que seran reproducidos en
distintos medios y espacios como redes sociales, periddicos, revistas, afiches, gigantografias,
etc., de esta forma se tiene como objetivo que el mensaje llegue a todos los nichos posibles y
que ningun espacio quede sin cubrir dicha publicidad.

Sin embargo, en base a informacién obtenida por medio de encuestas y analisis de
campafias publicitarias aplicadas, se ha encontrado diversas falencias, que, sin ser
trascendentales, implica que el mensaje que se pretende dar no llegue con la claridad debida,
es por ello que esta investigacion tiene como finalidad dar a conocer dichos errores y como
poder corregirlos, por otro lado, también se pretende medir el impacto que estas campafias
han logrado obtener en el mercado segmentado.

Por consiguiente y en base a la investigacion desarrollada en la Universidad Nacional
de Chimborazo, tiene los medios Optimos para realizar campafias publicitarias acorde a sus
necesidades, sin embargo, es necesario realizar un estudio adecuado de cémo, cuando y

donde se las aplicara y no cometer los errores que se han suscitado en el pasado.

5.1 CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS GENERAL

5.1.1 Factores que Influyen en una Campafia Publicitaria

Respecto a las condiciones necesarias para la elaboracion y aplicacion de una
campafia publicitaria, se debe analizar el segmento de mercado que se quiere captar, para ello
se debe considerar elementos como, la edad, el nivel econémico, cultura, y necesidades que
el mercado actual requiera, y asi hacer énfasis en las carreras académicas que se puede
ofrecer, esto, para captar nuevos elementos estudiantiles que se interesen por la oferta

académica que posee la universidad.
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5.1.2 Factores Académicos

También, la publicidad se debe direccionar a otros ambientes, como los informativos
en la parte interna le la comunidad universitaria, el factor académico implica la evaluacion
de campanas realizadas anteriormente, y es necesario hacer un estudio de los objetivos que
se plantean para realizar dicha campafa, el mensaje debe ser claro y directo para la
comunidad universitaria, y sobre todo que cumpla con directrices que sean claras para dar el

mensaje deseado.
5.1.3 Factores de Orden Cultural

Este factor influye en menor medida en el problema planteado de estudio, esto quiere decir
que la poblacién seleccionada, conoce diversos aspectos ya que su preparacion y formacion
ya tienen conocimientos previos de publicidad ya aplicada.

5.1.4 Factores de Caracter Comercial y Administrativo

La informacion obtenida y los datos que se pudieron discernir, son indicadores del
impacto visual y el mensaje que cada campafa aplicada ha tenido en la comunidad
universitaria, con esto también se denotaron errores que paulatinamente se cometieron en
cuanto a la estética de dichas campanfias, por consecuencia, se puede corregir lo que se hizo

de manera equivocada y llegar a mas consumidores de esta informacion.

Conclusion: En este punto, los factores mencionados, tiene gran influencia al
momento de realizar estudios para la elaboracion de una campafia publicitaria, ya que cada
uno de estos aporta elementos claves para ser tomados en cuenta, los cuales facilitaran llegar

al objetivo que cada una de estas pretende alcanzar.
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5.2 Instructivo
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Hoja informativa

‘Para que exista un buen manejo del
discurso publicitario se debe tomar en
cuenta una metodologia que funda-
mente cada uno de los elementos que
contenga la campana publicitaria, de
esta forma daremos un mensaje claro
sin alterar alguna parte técnica ya que
todas estas comprenden una parte
fundamental del diseno que permite
hacer que el consumidor o nuestro
publico despierte ciertas emeciones y
se sienta familiarizado acogiendo asi a
las publicidades como un elemento
gratificante que satisface una necesi-
dad siendo esta la de comunicacion
con elentorno”.

Instructivo
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cQué es una
campana
publicitaria?

Una campana publicitaria es una
idea ¢ cenjunto de informaciones que
el enunciante quiere comunicar al
publico, también es definida como un
procesc de informacion gue ayuda a
persuadir a la gente para que cumpla
con una determinada accion, a su vez
supone un metode de comunicacion
visual y per medics de difusion. Forma
parte de nuestra vida y de nuestro
entomce ya que los mensajes publicita-
rios actuan directamente con nuestro
subconsciente, aunque é&ste es el
encargado de las connotaciones logi-
casy moerales que pueden llegar a con-
dicionar costumbres y tradiciones.

Instructivo
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¢Cual es la estrategia
de las campanas
de la Universidad?

Las estrategia principal de la
Universidad Nacional de Chimborazo
es ser una de las mejores Universida-
des del pais, estar uncs pasos al frente
de las demas universidades y tener ya
segmentade nuestro publico potencial
haciéndoclos sentir de manera especial
y con ellos que se identihiguen con
nuestra cferta, por lo tante, debido a las
campanas que son lanzadas por los
diferentes medios de comunicacion
que tienen un fundamento de diseno
definido se ha podido Uegar a transmitir
el mensaje de forma clara y concisa
hacia nuestre publico objetivo ya que
posees un buen discurso del mensaje

I -
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¢En qué interviene el
Disenador Grafico?

El disenfador grafico interviene
en tode el proceso de recopilacion,
analisis, creacion y fundamentacion ya
que es el creative publicitario, estas
deben destacarse de las demas
teniendo un buen discurse tanto en la
parte grafica como verbal ya que debe
tomar en cuenta aspectos come: infor-
macicn, propuesta de comunicacion,
expresion creativa y las piezas que son
los diferentes avisos que componen
las campanas ya que la publicidad
tiene que convencer primerc para
poder cambiar después el compcorta-
miento del consumidor

Para que esto pueda ser realizado de
una manera correcta se ha creado una
metodolegia hibrida de Robert Scott v
Wilson Castro Director de la Cecordina-
cion de Comunicacion Institucional de
la Universidad Nacicnal de Chimborazo
la cual nos indica cada uno de los
pascs que debemos seguir para tener
una buena campana publicitaria que
cumpla con todas las normas de
diseno.

Instructivo
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Estructura Metodologica

{ Robert Scott — Wilson Castro)

Reccrdemos gque una campana publicitaria a mas de tener una buena idea creati-
va debe tener una buena fundamentacion metodologica - técnica, para lo cualvameoes a
dar a conocer varios puntos que se deben analizar aplicando diferentes instrumentos

para que esta tenga un resultado favorable

1. Causa Primera

La causa primera es aquella que
nos indica la fnalidad que se debe
cumplir con el diseno en la cual debe-
mos analizar lo que ccurre cuando
disenamos teniendo dos motivos fun-
damentales, ;Por quée? y ;Para qué?
estamos disefando ya que debemos
tener claro cual es el problema princi-
pal, la carencia o limitacion gue posee
el disefio y cual es la necesidad que
ahcra se desea satisfacer.

Para esto nosotros como disena-
dores debemos hacer un levantamien-
to de informacion, recolectar algunas
piezas publicitarias gue nos sirvan
como un documento de analisis de las
piezas ya creadas y analizadas tanto en
la parte metodologica come técnica,

si como el analisis de nuestros Stake-
holders, atributos y competencias para
poder crear nuevas y asi de esta
manera aplicar un Benchmarking <l
cual consiste en la evaluacion y analisis
de los procesos, productos o servicios
de nuestra competencia para tomarlos
como punte de referencia para futuras
estrategias.

Instrumentos

El punto de partida que tcdo
disenadoer grafico debe tener en cuenta
a la hora de iniciar con un proceso de
creacion de una campana publicitaria
es la aplicacicon de un Brief el cual sirve
como punto de referencia para con-
centrar la atencion en los objetivos pro-
puestos gue parte del problema y un
Briefing que s un resumen o descrip-
cion escrita de todas las caracteristicas
globales de la planificacion de un pro-
ducto ¢ servicic que se esté a punto de
crear como un respaldo de la informa-
cion que se obtendra para su analisis,
de igual manera, la reccleccion de las
piezas publicitarias y su analisis como
un respaldo de justificacion

Instructivo
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2. Causa Formal

Consiste en dar forma al diseno
en nuestra mente haciendo que tenga
un equilibrio entre la parte consciente y
2 intuitiva, la cual consiste en hacer un
breve boceto de la forma preliminar,
tomando en cuenta los materiales a
utilizar y como se lo ensamblara. Pero
antes de ir directamente al bocetaje se
debera plantear los objetivos y las
estrategias que va a contener nuestra
campana, empleando diversos meto-
dos como: Metodo empirice- observa-
cién cientifica que examina directa-
mente €l hecho y la fiabilidad de la
investigacicn

Asi también el nivel tedrico del
conocimiento €l cual descompondra el
objeto en diferentes partes.

Instrumentos

Los instrumentos que necs ayu-
dara en este preceso sera la aplicacion
de criterios de expertos los cuales nos
ayudaran a definir ciertos objetives que
debe poseer una campana publicitaria,
de igual manera sera recomendabls
aplicar una encuesta a los estudiantes
y administrativos tomando en conside-
racion gue son nuestro publico objetivo
o target y para la verificacion de cemo
esta fluyendo la comunicacion interma
y externa en la universidad.

Instructivo

3. Causa Material

Dentro de la causa formal anali-
Zamos ya cada una de las piezas y las
llevames a un criteric de expertos y
encuestas los cuales nos ayudaran a
validar dicha informacion, de esta
manera llegamos a la causa material
donde ya escocgemos ciertos materia-
les de acuerdo a la necesidad que se
posee y asi conocer las técnicas vy
herramientas con las que vamos a pro-
seguir en el procesc creativo

En este punto es importante
tener ya las fichas de analisis, criterios
de expertos y encuestas empleadas
para tener un criteric ya fermado de los
errores cometidos y las scluciones o
técnicas que se empleara, donde
interviene ya la formacion de una pieza
publicitaria que contenga la parte: cro-
matica. tipografica, fotografica oilustra-
tiva, espacios visuales, composicicn,
estructura, discurso, reticula, tamanc -
forma, entre ctras que haga que en a
pieza grafica se perciba un preceso
metodologico llevado a cabo por el
disenador.

Instrumentos

Los instrumentos base para este
punto es tener ya aplicadoe los diferen-
tes instrumentos expuestos con ante-
rioridad. o establecer una pizarra graf-
ca para una mejor observacion de los
resultados.

69



4. Causa Técnica

Aqui se hace referencia ya a los
meétodos, técnicas y herramientas o©
instrumentes que se aplicaron para la
recoleccion y analisis de las piezas
publicitarias donde en este punto ya
pedemos presentar un breve gjemplo
simulado o la propuesta final ya creada
por el disenader cumpliende con cada
uno de los pasos establecidos llegan-
do a poseer un buen discurso del men-
saje publicitario.

Ejemplificacion de
los erroresy
soluciones de las
campanas

de la Universidad

Se presenta imagenes de las
piezas publicitarias de la Universidad
Nacional de Chimborazo tanto con
errores de cromatica, tipografica,
disposicion de los elementos (reticu-
las), utilizacion de la imagen, analisis de
la parte discursiva, entre otras. Por lo
cual, en los siguientes ejemplos se
muestra los problemas encontrados en
cada una de ellas y a la vez la solucion
a dichos problemas, la cual es presen-
tada de manera grafica para mejorar su
entendimientc

7 _‘ Instructivo
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1. Post Informativo

Aqui se hace referencia ya a los
metodos, técnicas y herramientas o
instrumentos que se aplicaron para la
recoleccion y analisis de las piezas
publicitarias donde en este punto ya
podemos presentar un breve gjemplo

Post Analizado

simulado o la propuesta final ya creada
por el disenador cumpliendo con cada
uno de los pasos establecidos llegando
a poseer un buen discurso del mensaje
publicitario.

Rlenros
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Instructivo

Errores:

- Utilizacion de cromatica no perten-
ciente a los colores corpeorativos de la
universidad.

- Se puede percibir la utilizacion de una
reticula mas no se puede justificar esta.

- Las imagenes utilizadas no son crea-
das por la institucion.

- Presencia de elementos tipograficos
mas no graficos.

» I
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Ejemplificacion de post publicitario Reticula MODULAR (6x4 modulos)

(Solucion)

Soluciones:

- Se requiere que la publicidad manten-
ga una sola linea grafca dependiendo
de la Universidad o de la Facultad per-
teneciente.

- La percepcion de una reticula debe
estar presente en cada uno de los dise-
nos.

- Las imagenes que se presentaran
dentro de las piezas publicitarias deben

MEDIANIL: 53.85 pxs.

ser propias de la universidad para que
estas y el texto que acompanara man-
tenga una sola composicion y brinde
armonia.

- Utilizar elementos que ayuden a per-
suadir al publico objetivo.

Instructivo
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2. Post Informativo

Post Analizado

EDUCACICN
CONTEMPCRANEA

VCONCGRESO INTENNACOMNAL

Errores:

- Utilizacion de cromatica no pertene-
ciente a la universidad en forma de
degradado.

- No se permite la diferenciacion del
fondo y la forma.

- Mejorar la utilizacion de variantes tipo-
graficas.

- Mejor ubicacion de los elementos ya
que en la mayoria solo se presenta de
forma central

- 1
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Ejemplificacion de post publicitario Reticula MODULAR (6x4 madulos)

(Solucion)

Soluciones:

- Eldegradado que se va a presentaren
las imagenes deben tener todo un solo
valor cromatico para que este manten-
ga un solo angulo y saturacion de colo-
res en todos los disenos haciendo que
no se pierda el fondo principal

- Tomar en cuenta el fondo y la forma
que se emplea en los disenos y la distri-
bucién de cada elemento.

- La utilizacion de diferentes familias

MEDIANIL: 53,85 pxs.

tipograficas y variantes de las mismas
ayuda a tener una idea mas clara y que
el target diferencie el mensaje o la infor-
macion que se le brinda.

- La disposicion de los elementos gra-
cias a las reticulas ayuda a que cada
uno de ellos se encuentre en diferentes
partes pero que este a su vez forme un
todo. también tomando en cuenta que
no se debe saturar un disefio mas bien
mantener espacios de descanso visual

Instructivo
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3. Post Informativo

Post Analizado

D e o —

FE = 1104 OC CONMENS) COS L UMNTASOMD 34 Wamn

UNACH COOPERARA CON LAS
CARRERAS DE LA UNIVERSIDAD
DE TIFARITI DE LA RASD

TENAL DE COMNTIA

Errores:

- Demasiado texto.

- La no utilizacion de tipografia propia
de la institucion.

-No se percibe la utilizacion de elemen-
tos del disefio (fundamentos de diseno)
como: tamano, forma, posicion, equili-
brio, espacio, entre otros.

Instructivo
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UNACH COOPERARA CON LAS CARRERAS
DE LA UNIVERSIDAD DE TIFARITI DE KA RASD

Ejemplificacion de post publicitario Reticula MODULAR (6x4 madulos)

(Solucion)

Soluciones:

- Al realizar una infografia informativa se
debe tomar en cuenta la disposicion de
los elementos, la cromatica a utilizar, la
reticula en donde se incorporara cada
elemento grafico y tipografico, de igual

MEDIANIL: 53.85 pxs.

manera no anadir vario texto ya que
este puede llegar a cansar al lector y un
punto de consideracion seria la aplica-
cion de los fundamentos de diseno.

Instructivo
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Videos Publicitarios

Unach en Movimiento
Publicitario)

En cuanto a los videos publicita-
rios que se realiza dentro de la Universi-
dad Nacional de Chimborazo, el disena-
dor debe tomar en cuenta los siguien-
tes aspectos para que este mantenga
un discurso respecto a lo que se desea
transmitir dentro y fuera de nuestra
comunidad.

- Mantener una linea grafica corporativa
de la Universidad.

- Debe ser 50% visual y 50% auditivo

- Cumplir un objetivo ya sea informativo,
educativo o de entretenimiento.

Instructivo

Video

- Claridad, precision y tener una buena
narrativa.

- Las imagenes deben iracorde a lo que
se menciona.

- El audio debe tener lo menos posible
ruido, debe ser claro, tener voces que
transmitan y debe tener una musicali-
dad que ambiente a lo que observa el
espectador.

-Manegjo de angulos. movimientos,
planos.

- Manejo de una buena iluminacion.

D
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Frases

- Navarro (2007) indica que “para
aumentar esa memorabilidad el men-
saje debe ser emocional, la creativi-
dad se vuelve mas emocional para ser
mas recordable”

- Erickson BF (1990) senala que la
imagen es susceptible de sufrir modi-
ficaciones, dentro de un contomo
difuso. Esta caracteristica obliga a
verificar regularmente los cambios
que sufre la imagen. para poder corre-
gir la publicidad destinada a mante-
nerla o adaptarla de acuerdo con la
evolucion.

L« T
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CAPITULO VI

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 CONCLUSIONES

Una vez identificados los diferentes referentes tedricos y metodologicos empleados
para la creacion de campafias publicitarias, se identifico, se analizdé y se hicieron los

correctivos necesarios, para la creacion de discursos publicitarios 6ptimos.

Analizadas las distintas campafias publicitarias de la Universidad Nacional de
Chimborazo correspondiente al afio 2019, se evidencio las falencias existentes en las mismas,
haciendo énfasis en estas para marcar un punto de partido y elaborar correctamente dichas

campanas para el futuro.

Se logré evidenciar el poco impacto que las campafas publicitarias de la Universidad
Nacional de Chimborazo han generado en la segmentacion de mercado que se pretende
abarcar, esto en base a la investigacion aplicada de disefiadores graficos que permitieron

denotar estas falencias.

Se estructurd un instructivo mediante la combinacion de varios softwares de disefio
grafico, mismo que tiene como objetivo brindar los lineamientos correctos para crear

contenido publicitario por segmento.

6.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda hacer una evaluacion determinante antes de lanzar una campafia
publicitaria, considerando items como el mensaje que se desea enviar, los colores, tipografias

y demaés elementos que ayuden y brinden informacion clara y directa a los usuarios finales.

Se recomiendo respetar el manual de identidad corporativa ya planteado por la
Universidad Nacional de Chimborazo, esto con la finalidad de no cometer errores visuales,

facilitando el desarrollo de las distintas campafas que se requiera.
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Se considera necesario evaluar las campafias publicitarias realizadas con anterioridad,
esto permite que no se comentan los errores ya establecidos, mejorando cada vez mas las
nuevas alternativas publicitarias y extendiendo mensajes mas claros y directos a los diferentes

mercados planteados.

Es necesario poseer un portafolio amplio de imagenes, tipografias, paletas de color y
demaés elementos que sirven para la creacién de contenido visual, generando de esta forma

campanfias solidas y con claros objetivos que lleguen a tener impacto en la comunidad.
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) 8 ANEXOS
8.1 FICHAS DE ANALISIS

Para la realizacion de este proyecto fue necesario aplicar fichas de andlisis para
detallar los diferentes canales publicitarios empleados en distintas campafas publicitarias.
Para ello fue necesario hacer una seleccion de artes graficos que permiten realizar una
evaluacion de los elementos que fueron utilizados, y si estos cumplen con los requerimientos

idéneos para transmitir los mensajes que tienen como objetivo ser enviados.

MONIND] =

FACEBOOK
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Tabla 1. Ficha de Analisis, Proceso de vacunacion Contra Influencia

DIRECCION ACADEMICA SGC

A CF GESTION OC LA CALDAD

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseino Grafico

Una ficha de analisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizaran las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: B - '\(\&T\N\Q‘v )

Formato: NG,

Publicacién: Taeheok - Uoach

Marca: Vaach

Autor: Vnacin

Analizado por: (@ %n\h\ a S\a

K o nfonano - Aeelaheo - Vol —\}‘\m\-

Mansale: Pocero de Nawnaa oh

Reticula: CC \ocaaas

Funcién del elemento verbal: taboinal o - Aoc\en © COMUNICADO
Concepto creativo: %‘ Teinvita r(?gi:t:ﬁna c?gg

Publico objetivo: contra la inﬂuewnza'

Gooddad  Udielada

Familia tipografica: o) aa So (cQ ke \ uﬁﬁ%ﬁlﬁigﬁkﬂ%
FEARENY \ \\,"‘ St cronograma:
Interaccion de los elementos: C;‘)‘ 3 cotion -
: |- Viemes 13 de enero]
% 09H00 - 16H00 (campus La Dolorosa)
Relackin de tamafios: Plcoo  Delale
a TEaMB BE AL rvERsTaA
Fotografia o ilustracion: o koan QQTO
_ y Enero 2019
Iconocidad: "Rea\ds Xq
Elemento principal: ‘l ©x \C . \ A & Tt ('.'Cj s
Elemento secundario: Fobhowalba - Tondo
Ubicacién del personaje: )\O\ eales ( Deiehe e ;\\,\Cl\':\‘(—‘(&)
Figuras retéricas: ~Nao ponee

Conclusiones - ~oo \lementony o0 D&Q:,@.’\\C(i‘b de tTheneic ovtmomca Yo QR
cade wo @ Aoy omple vaa Selermminada. Qndsa ko en o
Patte uavel  commo en éc._ fovte nimah e
= Oh\h2c une cltom A cc 0O,
- NS Goee (\C)p'.rrb N ACGD yoe qee el _measae o duedo
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Tabla 2. Ficha de Analisis, Jornadas Interacionales

DIRE¢C!Q~ A(;APEMICA ' SGC

T 1 CESTION OF LA CAUDAD

UNACH-RGF-01-04-02.0!

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseio Grafico

Una ficha de anélisis es un recurso didéctico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizaran las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: PC’Q\' - \ﬁ&)\m\\uo

Formato: NG

Publicacién: [Taceoock - Onach - Toe O

Marca: Onach

Autor: UOnach

Analizado por: [N

L i ndoienohuo - BidGea Va0l -\ cudd preans ILJIORNADAS
ALOOCET > :\ de @)\ [ = an

Mensje: L e QW ecouso:

AVANCES EN EL DESARROLLO E INVESTIGACION DE LA
PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE CARNE DE CUY

et Refcola Detatadiea
Funcién del elemento verbal: \r\&c g ORI Aoch C\\\ 3
Concepto creativo: S.‘
Publico objetivo: Tamltad de Qe ERA
Familia tipogréfica: a0 Sea Q o Ehih
Interaccicn de los elementos: - ) B
Relacion de tamafios: P\c\ ao G(*ne . Q\
Unach il

Fotogafaoiiusadén: T loaafie e \ushadcn

7
Iconocidad: Reas\o Febrero 2019
Elemento principal: C\‘.\{.
Elemento secundario: \\\35*‘ acdh = Foado

Ubicacion del personaje: C © (\\‘ q\

Figuras retricas: PG'(';L‘M\(“\(“Q(\GH )

Conclusiones E\ otk punidlofic  posce olementod clomabes (caldes), bipogd hess,
gahws eladienacos o de okcl. se puede datic que 3@
cncgenho Sohie tne yefcola jediquee por o Rume ea e se
Pesiben Vo3 dementon.

Pagina 1de1
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Tabla 3. Ficha de Andlisis, Convocatorias Becas Rusia

DIRE.ClC.IO.ﬂ‘l‘\C.AI.)EMICA SGC

(8% < TMALE GESTION DC LA CALDAD

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseiio Grafico

Una ficha de andlisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: e

Formato: NP

Publicacion: Tacchook- Onach - Man2g

Marca: Qoacih

Autor: Uaadn

Analizado por: CondBhia KNuo

Tipo de comunicacion: \ (\{g sonchiva - Ukual - Vhaal
A ~N &

. havocdedo o Becas

Reticula: e

Rec -l\CJ cre Ti-\"'j’i 0

Funcion del elemento verbal: \ “&)‘ ok 5« Baudioke o

Concepto creativo:

(a3
B

Publico objetivo: Q‘i Sadiantes

Familia tipogréfica:

a D
OGN C.AV\'. \C

Interaccion de los elementos: Cyx
{ FECHA MAXIMA DE APLICACION

Relacion de tamafos:

CONTACTO:
L

‘ O Becas de Tercer Nivel
P\C\f\@ LC"\Y\L‘ SN CO Becas de Cuarto Nivel

Fotografia o ilustracion: TC:K‘»(\& (‘Q,‘ o 6 % la= \*,;607,
J

kconocidad: Haxdo  (Realdhe a0 sentice) Marzo 2019

inci o < -
Elemento principal: \ {\,(\A; GG oh

Elemento secundario: Tondo QAo Neaick

Ubicacién del personaje: C@\’\ L al

Figuras retéricas:

NQ\O(\‘(O

-Oha oo cianedhce, de (oD g oAl oS .

-9 peiche Que e enwenhc deatvo o lo regle ¢ {edico el
’\{\(‘k!

* b:\':)\ ‘%\\L._ cicn ok chelo?

-OMRacEr ce ena melckia on @ mensee YRS eskitngior en Yodo & enendp

Conclusiones
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Tabla 4. Ficha de analisis, Encuentro Internacional Infantil Juvenil EILIJ

SGC

M L CESTION D€ LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseiio Grafico
Una ficha de andlisis es un recurso didéctico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Nombre de la pieza: Ok - A&cne
Formato: YOG - ISX 80
Publicacién: Tacdhakx - Unach.
Marca: Uaadh
Autor: Onach M
- ; C = = Kﬁ e 2l Unach
Analizado por: Yoo \o,
Tipo de comunicacion: \ n&ﬁ'\ oo - Ussed - \Uiiual
Mensaje: ; - e o " )
e Eacoenic Cb blﬁtC\\lO‘ \{\‘(C(\\'\‘ -x)is.‘\*‘(\‘ ’ DE LITERATURA
Reticula: 2 (alumaas - dods\ew IN FANI! l{_}‘ A
Funcion del elemento verbal: \ey ‘&U( oo C,\\\u‘. _ AO@\ Q\\ 1o e
Concepto creativo: %
C :
o objetive: MEROS 4 Nouenes Docentes -Biolenaddey g
Familia tipografica: Qi 2 ( . Sene Sp ‘;\ Q
Interaccion de los elementos: Cye S e
Relacion de tamaios: Dano Geness q,
Fotografia o ilustracion: W\ Na o ~
=2 oS
Iconocidad: No (ea\ t>\(]
Elemento principal: s &‘( e C‘ on
Abril 2019
Elemento secundario: s N acida
Ubicacién del personaje: IC:\\ ol * S A (\—‘
Rwedies  |Helaloia - Helontaa

-do pod\adad  Ohlae Concs ANeh o, se puede deay Que s pesh e

Conclusiones (e “relomme G que \ed. foled  hecen weference o qee €MD B comnd
&g, vac necesdad wadce de lea perssac?
- O coloey pealeled BRc Yy caldh.
- Qe cdhisbuasdn en oo domenks W eORACics O JeaTaNSD
. Pagina 1de 1
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Tabla 5. Ficha de Analisis, Carnetizacion para Estudiantes de Nlvelacion

SGC

A CEITION OC LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseno Grafico

Una ficha de andlisis es un recurso didéctico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizaré las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: A
Formato: NG,
Publicacion: T TOX - Ve .
Marca: Onedn.
Autor: Onaen.
Analizado por: Q\g(\-\&\ a Do
Tipo de comunicacion: lh@] o - G «»\&\ oo - \Bikagal
e, .
Me Commuacack  pee eshdicntes
i Doo _cdlumnnas
Funcion del elemento verbal: '\\’\k( cnahoq COMUNICADO
CARNETIZACION
Concepto creativo: a 7 para estudiantes
SE de Nivelacién y para
Publico objetivo: = . ) S alumnos de carreras
EShodhan e @& f;fj, que no lo tienen
T & o 2
Familia tipografica: Lo il = el TR afl e
Oficina de CODESI,
Interaccion de los elementos: No segunda plarka la
Relacion de tamafios: Plane \)Q\ Cl\\ e
otografia o ilustracion: TC X
, (8]
b STeYe\n
Iconocidad: f& ° a®™\a
Elemento principal: Viskoawe: e Mayo 2019
Elemento secundario: \enG& oo
Ubicacion del personaje: '2 Ao el % 3¢ ;;?G' «(‘f‘c-
Figuras retoricas: Ho el

- Se pache \& seperecién e clemenio?

Conclusiones - S ; ~ S \B - o
e -Ohlacdin o cgmehce Tmfifedonal.
~ = = 2\ cealy R N C
RS powee :Q\rfu_:c\ wASaCady Ho e € MeNSAl© e Pwe Ae de
measie  aiveda
’ Pagina 1de 1
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Tabla 6. Ficha de Andlisis, Conferencia de Artes

Stak,

SN L CESTION OC LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseiio Grafico

Una ficha de andlisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo. *

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: < \-

Formato: NG

Publicacién: [FacehooR ~Uoach

Marca: Lacch

Autor: Qoach

Analizado por: Ceadva S\ea

Tipo de comunicacin: \(\("C tencihoo - \U=0al - \Wduwal )

Mensje: (bokerencias - Semaana (ol il

Reticula: Nodular

Funcién del elemento verbal: \ QA Q\} - C:\\&LQ i\ﬁe\(\\;\;\‘- a

Concepto creativo: (:5

‘ Educacion, Humanas y Tecnologias
Ehdianhes /Peinoncl Otverstonp | SEMANA CULTURAL

Publico objetivo:

Lugar: Auditorio Institucional Hora: 17.00

Familia tipografica: B S 6’1:;( - YR o\ 9
Interaccién de los elementos: No l EXI:ELEN N
16 n " m ~
Relacion de tamanos: Dlang DA\ cAle /7,%132?
Fotografia o ilustracion: Huak & Scn oo, .-5(;‘\’? a
AY -~
Iconocidad: Q@C\\;ﬁ'\c
- Junio 2019
Elemento principal: ke %\}‘\ NOGOH
Elemento secundario: Hosk c.Cicon A\ Q)‘\\J Al
Ubicacién del personaje: N, ol C,\\
Figuras retdricas: }\o oxFa\e
TXAD
. - Gon O Ciomaheae @alide o &qo
Conclusiones Rl L,\&'\ i — i )
-Resence Plo o demenlo Jexhod.
- ORQG cn e \‘/‘\.ﬁ'ﬁr\‘\ €Y oo i o ‘.
-Ne v pecibe e -"e‘kwm‘hcfcfc refwe pot e ceal s dee qwe
o) cepeplon pusdon ooy Ocahy en eac ihle  moddlar,
Pagina 1de 1
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Tabla 7. Ficha de Analisis, Call for Papers

Bl SsGC

* CESTION DC LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseio Grafico

Una ficha de analisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: Lo
Formato: NYPC
Publicacién: TOCRLOOT — Naodn
Marca: O
Autor: Oaadn
Analizado por: Uvank s Xoe
PO - i (
Tipo de comunicacion: ako e «\V\ o Ry x\,n\ - (ACAce
Mensaje: (_;‘/;\; AC f eso B O RT8 (@)
Reticula: PioocoiSono)

Funcién del elemento verbal: |\ k\/ — \\\ ony oe\adon

Concepto creativo:

QY
D\

Publico objetivo: 2 od \(\\‘,\\ o5 D " (('1\\6"-

Familia tipogréfica: Ve Sef (;

Interaccion de los elementos: | < o

\

Relacion de tamanos: P[ GAS ( yolelles
Fotografia o ilustracion: & 0,
9 \\U \\\(v(\‘ 4] http://caictiunach.edu.ec/
Iconocidad: Cx i
!Q(J(\\\ )\ Q
- Agosto 2019
Elemento principal: N \‘\\\‘-’\‘ﬂ\ e - Tcono
Elemento secundario: \a &‘n’ﬁ’n’;('&,"’\
Ubicacién del personaje: )ai\ei ﬁ\ 1Y e do
Figuras retdricas: M
A & - 3
. Ne e © \ TGoren ve\Snee 3S N TNty andint D
Condusionies AC ¢ (\“uyu.\ < g ¢ QN NaS ey T ) Talefial
- POhee o SO0 x;‘ (:.m«;
~ Beenae di )\\1\\’3\/ D de Semenkd Q. GRQACIL \ e Sy ales.
E\eenio  pandpdd \udvaeds =
Pagina 1 de
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Tabla 8. Ficha de Analisis, Lanzamiento de Libro

DlRECC!ON ACAPEMICA SGC

¥ SESTION OC LA CALDAD

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Disefio Grafico
Una ficha de andlisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizaré las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: DQ.’ )\

Formato: NPG

Publicacién: Faceoo¥- Onadn

Marca: L0000

Autor: Uacdn

Analizado por: f\;(\ We  \ua.

Tipo de comunicacion: \0[:® wcaokua - \Wsoal - U2 dued

My Janacatento & cn Rbo -
Lanzamiento
i del Libro denominado:
Reticula: 10 (\\u\C‘\\
Funcién del elemento verbal: \ (\{\‘;\ '“WCA\V\ 0a \ :""'""“ TRANSFORMAR UN
Concepto creativo: c. Al O Limo EJERCICIO EN
— i COMUNICACION
N ok re rl Naranjo. Ramir
Publico objetivo: i O A ’ ) 100Cen\e/ Qs + ;ﬁe:ﬁ:n?n? J:::'SOL;;S: e
Peisonal Admuineiehe Oocente/ Clodicals

El dia martes 23 de julio de 2019, en
el Auditorio de la Facultad de Ciencias

i o " e C 5)
Familia tipogrfica: San St - Scif Ckr.

Politicas y Administrativas: ubicado en el

Interaccion de los elementos: \\\ e Campus Norte. 3 partir de lss 16100

Relacion de tamafios: g"\ anc Dela\le

Fotografia o ilustracion: \\y=< \‘ aOsh
&) S

Iconocidad: ’—Q o c\\\c‘\,\(\
Elemento principal: O Julio 2019
{ 100
Elemento secundario: \\u‘ )\( T ﬁ alCG
Ubicacién del personaje: ] aleia\ % Joui e AC
Fi dricas: )
iguras retéricas: NO

i -No e D¢ Y (-\C)uc.} wloncd ya  que | o} T?-ncxj(-"n hece eleenda
Conclusiones U Mensaie diecls
) o e .08 i
- Ok aan de oxeondhog Saglsaienal.
- Mo exidte v buena UnteeTcn € oo elementod.
- Je onade  deonenach  devis

, Pagina 1de 1
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Tabla 9. Ficha de Andlisis, Maestria en Desarrollo Local

SGC!

4 O GESTION OC LA CALDAD

| DIRECCION ACADEMICA
i V 4 ( A A e
|

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseio Grafico
Una ficha de anlisis es un recurso didéctico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

A DE ANA
Nombre de la pieza: P2
Formato: NPC
Publicacion: Qe X = Uncch
Marca: Vo
Autor: Caacn
Analizado por: CoadRa Silua
Tipo de comunicacion: \fenenalua - Ba Gy \li.;‘)\:’ll
Mensaje:

\ o \ \ S = '_‘
pq?vx\u;c\ B Doency cotles o C nj\z O

Reticula: p‘ “(:—\!”\‘fg/ e )'
Funcion del elemento verbal: la (\; ’MQ\Y?L‘Q (‘w\3 PR
A 2 o L s
Concepto creativo: &g
e ’ DESARROLLO
o it Cohodiankes - Casenpdon LOCAL
Familia tipogréfica: Son Sea C = L\[\’;pb MQOS
1
Interaccion de los elementos: Sz CUPOS DISPONIBLES:
APERTURA DE NUEVAS COHORTES
Relacion de tamaios: 9\ anes Detalle
Fotografia o ilustracion: ‘-Y(_;\\') o :\Q\ a © L\.\\f\'\ﬁ (.XLL'A SA
Iconocidad: 15:; " Q o ('\YT";}Y(] .
. = s ) Septiembre 2019
Elemento principal: 1nt\3v<mt1(,’c\ -~ WoahaSn
Elemento secundario: T O*\‘ e (ﬁQ
Ubicacion del personaje: (\ p(\)ﬁ 0\
Figuras retdricas: o ecree
\ D
. o s D esrar Nl = > it e

Condlusiones - U\ 30 \c\% \m.\«.“ Sa 9 C(-s\\dﬂu en e e (5‘(3\<—<70CL :

- DWW e o dementon _en pimes Y Sk pleie

-ORW2cden  de wesanlkd  Soadha@s .

- Realyet (@ Mo e \a Uatees ded .
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Tabla 10. Ficha de Analisis, Educacién Contemporanea

DIRECCION ACADEMICA

SGC

A CE CESTION D€ LA CALDAD

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseiio Grafico

Una ficha de andlisis es un recurso didéctico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias

de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: PQ‘:;\

Formato: O

Publicacion: Tacehook - Onach.

Marca: Do

Autor: Qacdn

Analizado por: (@RaaTeTIs {[Ve!

Tipo de comunicadién: \0fiondiue - BSlcn - \Fised.
— i Taleien - Godkerendias -

Reticula: QQ\-'\L;\C. 2 colamoas

Funcion del elemento verbal: A{X/\ xR

Concepto creativo: %L‘

Publico objetivo: o doa) -Decedes - 0. AdcaneNaiO -
Familia tipografica:

San Sekl - Sekol.

Interaccion de los elementos:

X

Relacion de tamaos: Plavo vedfo u Delale

Fotografia o ilustracion: Too C\\Q\Q'\’ G-

Elemento principal: T o\ooy q&{ Q-

Elemento secundario: \akos mcg.\;"\

Ubicacién del personaje: laveic) Do o 4 Deedno /\'.&«u‘
Figuras retéricas: e

EDUCACION
CONTEMPORANEA

ICALIDAD EDUCATIVAY BUEN VIVIR

Octubre 2019

-3¢ Oweme \@ ‘a'\(o(mc_:()c-\ de neaeie dred G nacenco ‘Oac oA
tone @ texo con \a dnacen.

- Qenence de Clameshca  calod 9 Qe Ceneacie)

- Komncébce roxpechoe o e Lecolad QC(\P;\@Q%‘P,

- Temlic NooodRca  Con s voncaled .

Campus Norte

Av. Antonio Jose de Sucre, Km 1.« via a Guano l Telefonos (593-3) 3730880 - Ext 1255 - 221

Elaborado por: (Silva, 2021)
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Tabla 11. Ficha de Analisis, Congreso Internacional Educacion Contemporanea

Bl sGC

A CF CESTION OF LA CALDAD

' DIRECCION ACADEMICA
| v
| UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseiio Grafico

Una ficha de andlisis es un recurso didéctico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: Doz

Formato: NP C

Publicacion: Tk - Vaadn
Marca: noon

Autor: Oagaen

Analizado por: Coadvar Sn

Tipo de comunicacion: Doc\c0. ~ \Fava) - \fk\‘\)l‘,\\

s AckRAcd ey  \eeliodordes
Reticula: y A 14
2 COUCMN GO
Funcion del elementoverbal: | n 1+ \o
2O SO O
Concepto creativo: (o
PLibNcD Gojeto: CShdiaakes - Docentes - & Adoninalyah
Familia tipogréfica: (:[ i Sofl ~ S \\;iﬁ{'

Interaccion de los elementos: | O ..

v

Relacién de tamanios: Pl o /L\’Y\ s T
Fotografia o ilustracion: -\ £

coganeol 1o eoun s

- J

! idad:

v /D\() afisva Noviembre 2019
Elemento principal: pE ;«(6 e

Elemento secundario:

\ofoicnadén

Ubicacidn del personaje: )O\H—’\C \ ;\.J\(« ueide - Bcl {& \’\C

Figuras retoricas: -
L0

: ~Tokawelie puxeleda
Conclusiones la Oleopcie pxee v deqedak ope cpaca o )anaga.

—~ . 2 \
~Rene Obicedia de oo demented
- COpiec ded.

. Pagina 1 de 1
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Elaborado por: (Silva, 2021)

95



Tabla 12

. Ficha de Analisis, Orgullosos de lo que Somos y Seremos

Bl sGC

MACE GEITION OF LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA
UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseno Grafico

Una ficha de analisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias

de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: Cost
Formato: o€,
Publicacion: Hocebori - Oaadn
Marca: Oocdn
Autor: [Oatetas)
Analizado por: Condman S0
Tpodeaommiadén: |\ foenclue - QisBica = \WRisd
e Pxedd ocisn
el Picpoi@onal
Funcién del elemento verbal: | | asos 0o
Concepto creativo: R
Publico objetivo: tshdicnte -Docened- P Adoniaciens.
Familia tipografica: oo Se’€ - Sdgth
Interaccion de los elementos: 8¢
Relacién de tamafios: P\C(\Q T'Gd\C
Fotografia o ilustracion: :O ‘\\:c-.\\ :(\\‘ o
Iconocidad: /12(‘ o= \c.
Diciembre 2019
Elemento principal: Mo
oloosclsa
~J
Elemento secundario: \ ﬁg&\ ACCAA
Ubicacion del personaje: CQ A\
o
Figuras retoricas: i
Conclusi = D\"()')(}\'\)'Q \C ;I‘":l*:’(ﬁ'(:(j\;f'\ (—b Q)—"‘(\C (}A"O(‘}CZ.
onclusiones Onlidacdt 3 de oyomalce \“(B\NQJ;;\ B
- Racs texlo hanor Tncgen.
: Pagina 1de 1
Campus Norte Av Anto jose de Sucre. Km 1 « via a Guano | Telefonos (593-3) 3730880 - Ext. 1255 - 2212

Elaborado por: (Silva, 2021)
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Tabla 13. Ficha de Analisis, la Oportunidad

DIRECCION ACADEMICA

SGC

# GEITION OC LA CALCAD

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseno Grafico

Una ficha de anlisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar
analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: Hedd &b e ovessan
Formato: AN
Publicacién: c\:‘ic Ao Lon Lacich
Marca: Unech W [ron
Autor: Onacn nveo
o [Ccinc o LA OPORTUNIDAD
Tipo de comunicacion: \(\(\;’ cackua - \ehal
Mensaje: R 2o \a -\k\‘. ol b e O ey REC'BIMQSAUNA NUEVA
e e PROMOCION DE ESTUDIANTES
Reticls: 3 aekonmrcert EN NIVELACION ¢ i
i6nd erbal: i o
Funcion del elemento verl \(\(\;'\ ackua
Concepto creativo: B
< J
Publco bjetvo Eshdicates - Oncentey - Deisonal
e - o
Familia tipogréfica: Som ek - & ‘fg-'t’
Interaccion de los elementos: | - INTERNACIONAL
—— CONCURSO
DE ROBOTICA
i6 fios: r >
BRCRRE S Plac heaeial = Hedio DE EMPRENDIMIENTO
: NOCHES
Fotografia o ilustracion: Tokooy okse _ CULTURALES
idad: .
sia Reats\a.
Elemento principal: \ (\Q\ R i\_"
e LS — L] .z . .
z Periédico La Oportunidad
DRI \endoenes - \conay 2019
Ubicacién del personaje: N\’ Qo<
Figuras retéricas: e
" - DRt B cvovahee ash vewaneld
Conclusiones e e s, o T i gt o
- Upcacion & gemenk  €dpecto o \a reRola.
o, & - Pog o Eob
- DR\e@Gn ek \okejalvaa
\ 3Kea )
’ Pagina 1de1
Campus Norte Av. Antonio Jose de Sucre. Km 1« viaaGuano | Telefonos (593-3) 3730880 - Ext: 1244 - 2212

Elaborado por: (Silva, 2021)
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Tabla 14. Ficha de Andlisis, Periddico la Oportunidad

SGC

1A 8 GESTION O LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseno Grafico
Una ficha de analisis es un recurso didéctico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: fedic \setese /Sencdico Unadn
Formato: Ob®
Publicacion: s Roea o Uncidn
7
Marca: @) ;C‘\'\ |mujnvaa
e Unaidn PRIMERA FERIA DE EMPRENDIMIENTO
Analizado por: Cvat¥aa Soa DE ELECTRONICA Y TELECOMUNICACIONES
Tipo de comunicacion: \ (\Q\) _— ‘\\ o= b\)}’f»\\‘;(}\
Mensaje:

Rindot mloeaadén Unach

Reticula: S .
4 Colemaas

Funcién del elemento verbal: \ ﬁk) e \’\J\_,\:
N A ~A

Concepto creativo: :‘) E NTREVISTA
&lﬂ(’rm DE STtAJ

Piblico objetivo: Pobk o ooneich de \a Unegg )"C\(‘ (6} @ VIAJE A CHILE

Familia tipogréfica: Son e el o Stk b

Interaccion de los elementos: e

Relacion de tamanos:

Plane tnedig - aengial

Fotografia o ilustracion: ?0 Yook

Iconocidad: 5. o N
PWEO \\s\ | 5.4 e .
s Periédico La Oportunidad
Elemento principal: R 2019
Elemento secundario:

ond gene - {{Ou0 #0)

Ubicacién del personaje: DR
)\ XN\

Figuras retdricas:

™o .
Qicondhce.  expethua TeRhaoncal

-Toente@d hooa (&hcad wafladTancl@d n SN Vananied

- A'\:"\)\X*Y\f\ Q\\;‘\\'gr Sen e \a velRcolen 9 owena at )H\"\‘)gf‘fua e (o

Conclusiones

Sermenys) 5 - g A
-No ¥ \3\(:\\ NN > EOMCAD 3 EdCenis  ente ey @ Trnc A
>

| Pagina 1de 1
Campus Norte | Av. Antonio Jose de Sucre. Km 1. viaaGuano | Telefonos (593-3) 3730880 - Ext: 1255 - 2212

Elaborado por: (Silva, 2021)
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Tabla 15. Ficha de Andlisis, Unach Impulsa Carreras de Post Grado

SGC

STEMA R CESTION OC LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseiio Grafico
Una ficha de andlisis es un recurso didéctico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizar4 las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: Hed®o Topiedo / PedadSeo
Formato: PoE
Publicacion: [Toasca o Uecdn
Marca: Petdfies ) os Bades”
Autor: PefSales Ylon bhades” .
r— o fo. a0 Unach ugpulsa f;)rreras de
ostgra
Tipo de comunicacion: "ﬂ(:tx GO B - Nentkont® - —_—
Mg Dnacih Sonpdsc casre tey de poaloiedd
s 3 colomnas STt
Funcién del elemento verbal: \ hQ\)\’ ckq
Concepto creativo: NG
Publico objetivo: Pae\a en acaeic
]
Familia tipogréfica: Sel Q )
Interaccién de los elementos: aj
Relacion de tamanos: \’)\ ANO  tne C‘\ o
Fotografia o ilustracion: %= an\;‘.~:&—{(-_\;
Jesrogkiad Reaf-a.
Elemento principal: \f\&\'m St o
Diario Los Andes
Elemento secundario: To \\:(,\ asG 2019
Ubicacion del personaje: leleiad Aeiecho
Figuras retoricas: NO.
Condusiones - Pobp\8ded © cnenGo nfaimoo @ la Uateesidad  en ef
penddi@  “doy Aadey &k e Gudea & WRooncmea
Pagina 1de 1
Campus Norte v. Antonio Jose de Sucre. Km 1 « via a Guano | Telefonos (593-3) 3730880 - Ext 1255 - 2212

Elaborado por: (Silva, 2021)
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SUPLEMENTO

“CITI”




Tabla 16. Ficha de Analisis, Gestion Investigacion Vinculacion Academia

Sk,

MA X GESTION DE LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseno Grafico
Una ficha de andlisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analfticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

Nombre de la pieza: Po-\
Formato: OGS
Publicacion: e welo  nadn
Marca: Onadin
Autor: Uaacd\n
Analizado por: Cyovng S\
Tipo de comunicacién: ‘\0(\;\5‘06\‘5\: ) (:15(\&: RN\ ﬁ\\;c[
Ces \\C"N\ \OLEN Y AQCSA
s \ED e
Mensaje: CRaco\ecin Ancemnhe
. : ’\
Reticula o \
Funcién del elemento verbal: o cnaN o
Concepto creativo: Ll
Publico objetivo: CodAenNed — Dok ©d
e x Unach
Familia tipogréfica: Yoa Senk S SO - AR wnacS . SOMUNICACION
Interaccion de los elementos: =
Relacion de tamafios: (\\c\'\g; (..(“\y@((q\
Fotografia o ilustracion: T \;0\‘,.'\'\‘( - dem. f\\.:"‘)\\CA\ﬁ OO
Iconocidad: 3 \Q e\ )\ a
— Suplemento CITI

Elemento principal: \fsineidn 2019
Elemento secundario: Teaad = % \‘,“)\'\(‘,(C:(-;/"
Ubicacién del personaje: ledeich  Setednd - cenlx ';\
Figuras retoricas: \\'\\;

- > - - Y -~y - { \ (s
Condssiones ~ NG © UnSGEned  Cof  PeRPeLS, woulm enls, yepehaon,

(‘)(\'_,-Q\)m:l Ao ]

- Vaodtones  ovaenShead
DNENThoSh de Somen?
Cipecicd @ dedenso  Saodl.
" Pagina 1de 1

Campu; Norte | Av. Antonio Jose de Sucre, Km 1 « via a Guano i Telefonos (593-3) 3730880 - Ext: 1255 12

Elaborado por: (Silva, 2021)
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Tabla 17. Ficha de Andlisis, Cooperacion Carreras Universidad

Sk

CITON OC LA CALDAD

DIRECCION ACADEMICA

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseio Grafico
Una ficha de anlisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizard las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza:
Formato: IPCS
Publicacion: YSoRac. wide Oacan
Marca: Oncch
Autor: Uocch
Analizado por: Cyalika slud
icacion: A L - B
Tipo de comunicacion: \a (Y; e\ 0 v
¥ 1 = FIRMA DE CONVENIO CON LA UNIVERSIDAD DE TIFARIT!
Mensaje: Yo Nediazeeey Ao o Tikas &
Unacn | Uawversacd e |\ ‘( 0 h UNACH COOPERARA CON LAS
chS e
Reticula: — \ I CL I L% O
Hoedo\ax —
Funcién del elemento verbal: ‘e g\‘» (\,’\CA\.\ Ve
Concepto creativo: xR /I\ (o, \Q,}DQ
Publico objetivo: ( l\\w Aiaed
Familia tipografica: T “\,f\
Interaccion de los elementos: | < ’*)‘.\
Relacién de tamafios: Gen el
Fotografia o ilustracion: o Skadcn
Iconocidad: £ edisto
: Suplemento CITI
Elemento principal: ( 1 < E%LCC) 2019
Elemento secundario: \0(&( AU A
Ubicacién del personaje: Ocpocca o enpaic \o fel
Figuras retdricas: 10

s \_)h\\)u '.\._'\ \EJ Cy _\"\‘\.’:\\(‘(4 \\i'\‘)\; *\,(A\_'{\Li.

Condlusiones URE \-PB(-'-’\*C( )’\:j—m \_,“§ \N\K\:‘ NG cde NoATOC %-'\.&:J(')(f:’ (‘\ <<
- tleyo! ceafZdaed e dexlo
- oealdd ¢ 1\(‘; C )? eonnd Wl ';\.FJ’
-Uoiccoiia ok Oamanion:
Pagina 1 de 1
Campus Norte Av. Antonio Jose de Sucre, Km 1 « via a Guano | Telefonos (593-3) 3730880 - Ext 1255 - 2212

Elaborado por: (Silva, 2021)
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Tabla 18. Ficha de Andlisis, Si el Pueblo no Puede Acudir a la Universidad esta Debe ir
al Pueblo

DIRECCION ACADEMICA - SGC

S TIMA LR GESTION OC LA CALDAD

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseiio Grafico

Una ficha de analisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizara las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: U deo
Formato: Py C\u, ZQ}D
Publicacion: Taechoak LVnadh
Marca: Tocoltad  Cencan dele Edecacion
Autor: ;Q'\qch
Analizado por: Coalthia Silua
Tipo de comunicacion: \(\((.q cackse = \I2 thoal
g Today Soonen 0oloee
Reticula:
Funcién del elemento verbal: \(\Q\‘_‘, (0 QG \\CL‘ Q
Concepto creativo: 5 2
Publico objetivo: CQ\*C\\Z\(\; Ao ('JTDQ:).';;,'\\(SX e
oo Scrfp - Ton mel’%
Interaccion de los elementos: e
Relacion de tamanos: Divens  D\apd
Fotografia o ilustracion: Tolenoln Video
— = i 2019
o . "\29(\\?‘)\(‘:
. I P -~
Elemento principal: Lompes Ve :\: s
Elemento secundario: Aoy e\ Uowasdad
Ubicacién del personaje: DReers ac
Figuras retdricas: t \c, .
. - Haice © aaGee! en moomienks

Conclusiones Liwessy  ponay  Slos @l

- Feaney 6 @emenled” Wy

- CeoreNces rexgerhea A \;\o Lecoad,

- Ruene.  caldad de Pudia

Pagina 1de 1
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Elaborado por: (Silva, 2021)
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Tabla 19. Ficha de Analisis, Video Unach en Movimiento

DIRECCION ACADEMICA

Bl sGC

MA LY GESTION OF LA CALIDAD

UNACH-RGF-01-04-02.01

Universidad Nacional de Chimborazo
Carrera de Diseno Grafico

Una ficha de andlisis es un recurso didactico que sirve para analizar y recopilar

analiticamente un conjunto de datos sobre una obra, en este caso se analizard las piezas publicitarias
de la Universidad Nacional de Chimborazo.

FICHA DE ANALISIS

Nombre de la pieza: (fdee punéstiako
Formato: Py
Publicacién: Tacebeak~ Vageh
Marca: Oncch 7/ Esdet_en onoimienho
Autor: Uaccin
- © i -
Analizado por: Cynthwa oWwae
Tipo de comunicacion: \(\k(ﬁ\(‘i\'\( a - m(‘t‘ *.\\uO ~ it k(*\l
Mensaje: — &
e ESdomes eN enouinienho
Reticula: .
Funcion del elemento verbal: \Q (t conchic o - apeleNua
Concepto creativo: r) ;
O\
Pl mojthic: Comenided Untverditana
Familia tipogréfica: N il - [eed
Interaccin de los elementos: % oM EC OB S
i AOC N e
Relacién de tamaios: Divemos  deand
Fotografia o ilustracion: g T T . T Video Unach en Movimiento
: i 2019
lconocidad: \ .
(Redinte
Elemento principal: > NOUS Veacacin
Elemento secundario: Copuaided  Uatgeisitena
Ubicacion del personaje: \1 oA
Figuras retéricas: o
3 ; ?)-\pm cehdad ¢ awedo ) - Uhlpcash de orena fea

Conclusiones ~ ’P)q’)(r celided ¢ udes A romad O3h cenal,

" ()x(\'(\‘)“(‘_’_l\ de diwrisso plenod

- nloimean ke

- W0 One )(Jl“\ Q ﬂJ\r{_. >

, Pagina1de 1

Campus Norte Av Antc e de Sucre Koy 1a a Guano i Nefonos (593-3) 3730880 - Ext: 1255 - 2212

Elaborado por: (Silva, 2021)
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8.2 ANALISIS GENERAL DE FICHAS

En cada una de las fichas aplicadas para la obtencion de informacion detallada acerca
de los diferentes posts publicitarios que fueron objeto de estudio, se puede evidenciar en cada
una de ellas distintas falencias tales como el no uso de reticulas adecuadas, la no aplicacion
de teoria de color, conceptos tipograficos, la parte discursiva de la publicidad y sobre todo el

desconocimiento de como, cuando y donde aplicar lo mencionado anteriormente.

Analizada toda esta informacion nos ha servido para que crear un instructivo, en el
que se encontraran los lineamientos adecuados mediante una metodologia para que estos
errores cometidos en el pasado no se puedan seguir cometiendo en el futuro, dado que, se
explica claramente como utilizar la imagen corporativa de la Universidad Nacional de
Chimborazo, y cada una de sus facultades llevadas a cabo mediante diferentes procesos cada

uno de ellos con un instrumento de aplicacion.

Finalmente, esta informacion servird como una retroalimentacion de las diferentes
campaiias publicitarias que fueron aplicadas en el pasado para poder tener en cuenta en el

futuro ciertas falencias y no volver a cometerlas mas bien ir mejorandolas.
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8.3 CRITERIOS DE EXPERTOS Y CONCLUSIONES

Tabla 20. Criterios de expertos, Lic David Isin

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

DISENO GRAFICO
CRITERIO DE EXPERTOS

FECHA: Riobamba, 01 de abril 2021

NOMBRE DEL ENTREVISTADG: Lic. David Isin

EMPRESAO INSTITUCION: Universidad Nacional de Chimborazo

OBJETIVO:

Conocer acerca del discurso que poseen las campanas publicitarias de la Universidad
Nacionalde Chimborazoy a su vez los lineamientos técnicos utilizados para la creacion
de estas.

PREGUNTAS:

1.¢Qué es para usted una campania publicitaria?

Una campafa publicitaria es una estrategia de comunicacion.

2.;Cudl es el objetivo principal que poseen las campafias publicitarias de la
Universidad Nacional de Chimborazo?

Transmitir la marca y el concepto de marca.

3.¢,Cudl es la mayor debilidad que poseen las campafias publicitarias de la
Universidad Nacional de Chimborazo que se ha visualizado al momento de
posicionarla en el mercado?

Mala utilizacion de las formas por lo cual pierde armonia.

4.;Dequé manera persuaden las campafas publicitarias de la Universidad Nacional
de Chimborazo a su publico objetivo?

Persuaden de forma visual.

5.¢Cuales son los lineamientos técnicos que se han utilizado para la creacién de las
campainias publicitarias de la Universidad Nacional de Chimborazo?

Buena utilizacionde la identidad corporativa de la marcay concepto de marca dandole
mayor armonia en su composicion, tambien la jerarquia tipografica ya que tiende a
enlazarse con las demas piezas graficas.

6.4Cual es el discurso que maneja la Universidad Nacional de Chimborazo para
cumplir con su objetivo comunicacional?

El discurso es dinamico, el estar en movimiento y estar evolucionando el cual manejaa
diario la universidad.

FACULTAD DE
CIENCIAS DE LA EDUCACION,

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO HUMANAS Y TECNOLOGIAS

Elaborado por: (Silva, 2021)
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Tabla 21. Criterios de Expertos, Lic Marcela Cadena

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

DISENO GRAFICO
CRITERIO DE EXPERTOS

FECHA: Riobamba, 01 de abril 2021

NOMBRE DEL ENTREVISTADQ: Lic. Marcela Cadena

EMPRESAO INSTITUCION: Universidad Nacional de Chimborazo

OBJETIVO:

Conocer acerca del discurso que poseen las campanas publicitarias de la Universidad
Nacionalde Chimborazo y a su vez los lineamientos técnicos utilizados para la creacion
de estas.

PREGUNTAS:

1.¢Qué es para usted una campafia publicitaria?

Son todos los mecanismos que como disefadores graficos podemos buscar para
enviar un mensaje a un publio objetivo.

2.;Cual es el objetivo principal que poseen las campafias publicitarias de la
Universidad Nacional de Chimborazo?

Enviar algun tipo de informacion oportuna tanto a los docentes, estudiantes, personal
administrativo, toda la comunidad universitaria.

3.;,Cual es la mayor debilidad que poseen las campafas publicitarias de la
Universidad Nacional de Chimborazo que se ha visualizado al momento de
posicionarla en el mercado?

Deberia buscarse mas medios de contacto ya que por ejemplo una persona se entera
de esas actividades por paginas web o correos institucionales por lo cual se necesita
buscar mas medios para poder llegar de mejor manera a las personas.

4.;Dequé manera persuaden las campafas publicitarias de la Universidad Nacional
de Chimborazo a su publico objetivo?

Depende de la campana ya que ultimamente existen campanas de prevencion las
cuales influyen en el publico a seguirlas.

5.¢Cudles son los lineamientos técnicos que se han utilizado para la creacién de las
campanfas publicitarias de la Universidad Nacional de Chimborazo?

Se puede observar que procuran mantener tanto el sello de la universidad, marca,
cromatica cuidando bastante que en estas existan diseno dentro de cada una de las
campanas, ademas de basarse en slogan.

Una debilidad en cambio es que deberia tener mas medios de difusion ya que la
informacion llega retrasada o las personas se enteran de estas publicidades cuando
observan algo diferente dentro de la universidad.

6.;Cual es el discurso que maneja la Universidad Nacional de Chimborazo para
cumplir con su objetivo comunicacional?

Tienen en alto la imagen institucional, el amor hacia la institucion que quiren lograr,
proyecta a la universidad como lider, procuran que la universidad pueda ser mas
reconocida dentro de todo nuestro pais.
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Tabla 22. Criterios de Expertos, Lic Alejandra Avalos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

DISENO GRAFICO
CRITERIO DE EXPERTOS

FECHA: Riobamba, 05 de abril 2021

NOMBRE DEL ENTREVISTADQ: Lic. Alejandra Avalos

EMPRESAO INSTITUCION: Universidad Nacional de Chimborazo

OBJETIVO:

Conocer acerca del discurso que poseen las campanas publicitarias de la Universidad
Nacionalde Chimborazo y a su vez los lineamientos técnicos utilizados para la creacion
de estas.

PREGUNTAS:

1.¢Qué es para usted una campafa publicitaria?

Es un conjunto de accionesy estrategias que se establecen de forma planificada para
alcanzar objetivos de publicidad, marketing y de comunicacion.

2.;Cuadl es el objetivo principal que poseen las campafias publicitarias de la
Universidad Nacional de Chimborazo?

De forma general se dice que el principal objetivo es el de posicionamiento y
reputacion como una institucion educativa y los de comunicacion .

3.,Cudl es la mayor debilidad que poseen las campafias publicitarias de la
Universidad Nacional de Chimborazo que se ha visualizado al momento de
posicionarla en el mercado?

Una de las falenciases como se lleva la comunicacionpor lo cual es necesario realizar
una unificacion de informacion porque hay diversas paginas como de facultades,
carreras, campafas etc, que comparten la informacion no pertinente respecto a la
pagina donde se realiza la publicacion.

Hacer un analisis de nuestro publico ya que tenemos diversos y es dificil llegar a cada
estudiante ya que cada uno tiene su propia naturaleza, para esto se debe buscar una
estrategia para que el mensaje pueda llegar a todos los publicos.

4.;Dequé manera persuaden las campafas publicitarias de la Universidad Nacional
de Chimborazo a su publico objetivo?

Es una persuasion muy sutil ya que se trata de generar contenido de valor y despues
involucrarnos con la vida estudiantil.

5.¢Cudles son los lineamientos técnicos que se han utilizado para la creacién de las
campafas publicitarias de la Universidad Nacional de Chimborazo?

Lineamienos de como se debe manejar la linea grafica de la universidad

Todos los lineamientos técnicos que debe tener una campana son manejados como un
plan integral de comunicacion ya que estos se encuentran ligados a la normativa
institucional y a su naturaleza.

6.;,Cual es el discurso que maneja la Universidad Nacional de Chimborazo para
cumplir con su objetivo comunicacional?

Es un discurso entre formal y amigable.
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Tabla 23. Criterios de Expertos, Lic Rafael Salguero

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

DISENO GRAFICO
CRITERIO DE EXPERTOS

FECHA: Riobamba, 05 de abril 2021

NOMBRE DEL ENTREVISTADO: Lic. Rafael Salguero

EMPRESAO INSTITUCION: Universidad Nacional de Chimborazo

OBJETIVO:

Conocer acerca del discurso que poseen las campanas publicitarias de la Universidad Nacional de
Chimborazo y a su vez los lineamientos técnicos utilizados para la creacion de estas.

PREGUNTAS:

1.¢,Qué es para usted una campafa publicitaria?

Una campana publicitaria es una estrategia o conjunto de piezas visuales y audiovisuales disenadas
bajo un objetivo de comunicacion, usualmente es multimedial es decir no se prepara para una sola
plataforma sino que siguiendo la orientacion del objetivo de comunicacionque tenga se prepara para
diferentes soportes.

Se dice que es una campafa publicitaria cuando al menos las piezas visuales aparecen en dos
soportes que son los medios ATL (radio, television y prensa) y BTL (redes sociales).

Tienen que tener las siguientes condicines: un objetivo comunicacional,estar en varios soportes, ser
parte de una estrategia de un concepto creativo y estar obligatoriamente segmentado.

2.;Cuadles el objetivo principal que poseen las campafias publicitarias de la Universidad Nacional
de Chimborazo?

Se centra en dos polos: informativo y posicionamiento de un concepto creativo tanto de forma interna
como externa dando a conocer el proceso de transformacion que esta teniendo la academia.
3.¢Cuadles la mayor debilidad que poseen las campafias publicitarias de la Universidad Nacional de
Chimborazo que se ha visualizado al momento de posicionarla en el mercado?

-Una debilidad es en la segmentacion del mercado ya que tenemos el personal interno, los
estudiantes, los padres de familia de los estudiantes.

-La concentracion en medios tradicionales ya que al trabajaren los medios ATL la informacion solo es
difundida en medios locales y no nacionales.

- Creacion de publicidades en diferentes soportes con diferentes disenos respecto a la red social por
la cual sera difundida.

- Linea grafica, paleta corporativa, paletas tipograficas.criterios de manejo de imagen con estereotipos.

4.;,De qué manera persuaden las campafias publicitarias de la Universidad Nacional de
Chimborazo a su publico objetivo?

Mas han sido informativas (comunicacionales)que persuasivas (marketing) y se deberia trabajar en
objetivos de branding.

5.¢Cuadles son los lineamientos técnicos que se han utilizado para la creacion de las campafas
publicitarias de la Universidad Nacional de Chimborazo?

Ahora se maneja un concepto creativo, definicion de criterios de linea grafica, mientras que en el 2019
existe la ausencia de concepto publicitario mas bien eran informativas que persuasivas, no tenian
lineamientos graficos ya que no se establecia una paleta cromaticay codigos tipograficos, no tienen un
manejo adecuado de la marca en relacion a los elementos, uniformidad en el manejo del discurso
visual de la marcay no habia imagen de campana, la parte publicitaria era mayormente manejada en
paginas web que en redes sociales.

6.4,Cual es el discurso que maneja la Universidad Nacional de Chimborazo para cumplir con su
objetivo comunicacional?

El discurso que se maneja es estar en el centro del pais, tener una oferta acadéemica variada y el
manejo del término estar en movimiento y discursos asociados a la calida.
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Tabla 24. Criterios de Expertos, Lic Mariela Samaniego

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

DISENO GRAFICO
CRITERIO DE EXPERTOS

FECHA: Riobamba, 06 de abril 2021

NOMBRE DEL ENTREVISTADQ: Lic. Mariela Samaniego

EMPRESAO INSTITUCION: Universidad Nacional de Chimborazo

OBJETIVO:

Conocer acerca del discurso que poseen las campanas publicitarias de la Universidad
Nacionalde Chimborazo y a su vez los lineamientos técnicos utilizados para la creacion
de estas.

PREGUNTAS:

1.¢,Qué es para usted una campafia publicitaria?

Es publicitar, posicionar, transmitir un mensaje dependiendo de los objetivos de la
institucion,

2.;,Cual es el objetivo principal que poseen las campafias publicitarias de la
Universidad Nacional de Chimborazo?

-Cumplir con la mision, vision y valores que ofrece la universidad, tambien trata de
posicionar a la institucionante la sociedad y cambiarla percepcion que se tiene en las
personas tanto en lo social como en lo académico no solo a nivel provincial sino
también a nivel regional.

-Tratan de diferenciar a la universidad de otras.

3.¢Cual es la mayor debilidad que poseen las campafias publicitarias de la
Universidad Nacional de Chimborazo que se ha visualizado al momento de
posicionarla en el mercado?

-Utilizacion de diferente cromatica en la marca, familias tipogragicas, utilizacion del
logotipo o la marca de la universidad no aplicandose de una manera coherente las
estrategias publicitarias.

-No posee una difusion por canales locales.

4.;Dequé manera persuaden las campafas publicitarias de la Universidad Nacional
de Chimborazo a su publico objetivo?

Tienen una persuacion desde la razon ya que todo lo que se ha pubicado se van desde
la loégica aunque también existen algunas que se van a la parte sentimental.
5.¢Cuales son los lineamientos técnicos que se han utilizado para la creacion de las
campanfas publicitarias de la Universidad Nacional de Chimborazo?

Cumplimiento de objetivos, fundamentacion del plan de medios y el cumplimiento de
conocer el publico objetivo a la que va direccionada la campana.

Siempre se relacionara con los objetivos institucionales, mision y valores ya que estas
no se pueden deslindar de lo que va a representar.

6.;,Cual es el discurso que maneja la Universidad Nacional de Chimborazo para
cumplir con su objetivo comunicacional ?

La excelencia académica es el discurso que maneja la universidad para cambiar la
percepcion que se tiene de la universidad.
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Tabla 25. Criterios de Expertos, Conclusiones

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

DISENO GRAFICO
CRITERIO DE EXPERTOS

Conclusiones:

- La publicidad es definida como una estrategia, mecanismo, acciones o conjunto de
piezas visuales y audiovisuales disenadas bajo un objetivo de comunicaciony una
planificacion para alcanzar los objetivos de publicidad, marketing y comunicacional
para poder transmitir un mensaje al publico objetivo determinado, se dice que es una
campana publicitaria cuando las piezas publicitarias almenos abarcan los medios ATL
y BTL teniendo un objetivo comunicacionalpropio, una estrategia definida, un concepto
creativo y encontrarse segmentada.

- El objetivo principal de las campanfas publicitarias son informativas -persuasivas de
manera interna y externa ya que dan a conocer la transformacion que esta teniendo la
universidad, su posicionamiento en el mercado la diferenciaciony su reputacion por
medio del concepto de marca con el objetivo de cambiar la percepcion tanto social
como académica a nivel provincial y regional.

-Las debilidades percibidas en las campanas publicitarias de la Universidad Nacional
de Chimborazo son: no existia una linea grafica definida, paleta corporativa, paletas
tipograficas, criterios de manejo de imagen con estereotipos, difusion por diferentes
soportes, segmentacion del mercado, unificacionde la informaciony la armonia entre
los elementos.

- La forma de persuacion de las campanas publicitarias son informativas, racionales,
visuales muy sutiles que tratan de general contenido de valor.

- Los lineamientos que se deberian llevar a cabo es un plan integral de comunicacion
por el cual también se deberia centrar en el concepto creativo.criterios de la linea
grafica, cumplimiento de objetivos, fundamentacion del plan de medios y el
conocimiento del target con el cual vamos a trabajar.

- El discurso manejado es formal - amigable ya que resalta la excelencia académica

tratando de poner a la universidad en el centro del pais, nos brinda informacion cultural
- social y ofrece a su publico diferentes ofertas académicas.
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