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INTRODUCCION

Los desérdenes alimenticios son comunes en unara&utibsesionada con la
comida rapida, dieta y la imagen corporal. La is§atcion con el cuerpo y las

dietas usualmente llevan a conductas alimenti@lgrpsas y poco sanas.

Al respecto, hay dos desodrdenes de la alimental@dmylimia y la anorexia, que estan
en aumento entre las muchachas adolescentes yesjygrenes. En paises como el
nuestro, 5 de cada 100 mujeres jovenes sufren desorden de la alimentacion, cifras
que en los ultimos afios han ido en aumento, tamd®éda en muchachos, pero es

menos frecuente.

Para empeorar este tipo de cuadros, las muchachHdarosu inconveniente y generan
un empeoramiento que agrava sin dudas el cuadab #sto es producto de miedo a
represalias y falta de informacion acerca de lase@tuencias que estas enfermedades

generan.

Actualmente en el pais las autoridades encargddas, salud, no han prestado mayor
énfasis en la difusion de campafas informativéseseste tipo de enfermedades, de
ahi la importancia de elaborar una campafa puliigitlestinada a informar sobre los

desordenes alimenticios a las jévenes de la cidddRiobamba.

En la cual se utilizo la metodologia convencionalugva para la elaboracion de una
campafia de este tipo, asi también se trabajo efdisiguiendo los gustos y
preferencias del publico meta, para obtener ungerfanas atractivo y que permita

mayor entendimiento y aceptacion, logrando con esbbjetivo de informar.



ANTECEDENTES

Cada afio millones de personas se ven afectadasepos problemas alimentarios:

literalmente, se matan de hambre. La gran maylerias afectados son adolescentes y
en especial del sexo femenino. Una de las razamelap que las mujeres de esta edad
son particularmente vulnerables a este tipo dbl@mas es la tendencia a seguir dietas
estrictas para conseguir una figura ‘ideal’. Lagestigaciones realizadas indican que
las dietas tan rigurosas juegan un papel muy iraptatpara disparar los trastornos del

comer, condiciones que tienden a hacerse cronigas yncluso amenazan la vida.

Los seres humanos necesitan, ademas del agua gital esna ingestion de alimentos
variada y equilibrada. La razén es que no existainino alimento que proporcione
todos los nutrientes para mantener la vida y lads&! consumo regular de un conjunto
de alimentos debe proporcionar las cantidades adasude proteinas, lipidos, glucidos,
vitaminas y minerales. La base de una buena niutriceside en el equilibrio, la
variedad y la moderacion de la alimentacion. Yadddsace 2400 afios se conocia la
relacion entre la alimentacion y la salud: Hipéesaafirmaba que nuestra nutricion era

nuestra medicina.

La anorexia y la bulimia son enfermedades devastadgue han cobrado una
dimensidén inusitada entre los jovenes de todo eldow de todas las clases sociales,

pero atrapan y golpean con mayor fuerza a las esijer

Esta enfermedad aparece cuando las actitudes deets@na hacia la comida y el peso,

son tales que los sentimientos hacia el trabageds, relaciones, actividades diarias y



emociones, son determinadas por lo que se ha comido, por un namero en la

bascula.

Las personas que sufren un desorden en la alim@mtae caracterizan por ser
extremistas en cuanto a consumo de alimentosaediggusto con su imagen corporal,
practicas poco saludables para mantener el pesdpritracional a engordar y un deseo

obsesivo de adelgazar.

A nivel mundial mucha gente se ha preocupado pgergran problema el cual ataca en
especial a los adolecentes y han emprendido campadgianformacion sobre esta
enfermedad y sus consecuencias. Como es el casoodetido fotografo italiano

Oliviero Toscani, célebre por sus campafas chosgrdea la firma Benetton, quien
lanz6 una impresionante denuncia de la anorexiasnalles Italianas, con carteles, y
también en los medios escritos. La publicidad,uyeluna sola palabra, "No", y la

fotografia de una mujer extremadamente delgada.

En el Ecuador son pocas las entidades que recientenman sido fundadas para la
lucha en contra de los desordenes alimenticios dendas mas recientes campafas
realizadas en el pais es "Quiérete" la cual estdcada a alumnos secundarios de

Quito y de Guayaquil.

“"La anorexia y la bulimia no solo son trastornamahticios, sino también representan
un problema de autoestima”, sefial6 Mdnica Guardéradadora y directora de The

Center, organismo encargado del tratamiento dadesés alimenticios.



JUSTIFICACION DE LA TESIS DE GRADO

Los desoOrdenes alimentarios son afecciones quearsehécho tan populares en los
altimos afios, que podrian llegar a calificarse cdamdemia social”. Las presiones
bioldgicas, psicologicas y sociales pesan de talemaque desde edades tempranas
vemos la preocupacion por el “cémo luzco, cdmo e@' vSe ha establecido que para
ser aceptado y para tener éxito, con una figurguiia y delgada todo es mas facil,

dejando de lado las virtudes como la inteligendelyelleza interior.

La cultura occidental ha desarrollado la idea detqdo el que no sea delgado y esbelto

es insano, desagradable y poco atractivo, mietddasel delgado es deseable.

Esta mentira llega a hacerse cierta, al punto dficlmiente se acude a mencionar el

peso, la figura o todo lo pertinente a esto, dimedador de dicha idea.

No hay grupos mas o menos predispuestos a esttdemas. Sin embargo, se

encuentra una mayor cantidad de mujeres afectpdazablemente porque, a pesar de
la famosa liberacion femenina y la igualdad entmnibres y mujeres, a las mujeres se
nos tiende a criar con el concepto de trabajartdupara ser y mantenernos bellas
fisicamente para ser mejor aceptadas por la satie#aha establecido la belleza y

delgadez fisica como sinénimo de poder, tantoptie¢condmico como de tipo sexual.

En la ciudad de Riobamba los factores que incidesta problema en las jovenes es la

baja autoestima, la dificultad para resolver detesios problemas, dificultades en las



relaciones familiares, modelos de belleza muy diglgajue aparecen en los medios de

comunicacion.

El indice de jovenes con dicha enfermedad en ldadiude Riobamba no se puede
establecer ya que muchas familias prefieren ateester problema en ciudades mas

desarrolladas como Quito y Guayaquil.

Nutricionistas de la ciudad comentan que esta ewgad no se la toma con mucha
importancia en los hogares, debido a la falta dernmacién, por lo cual no es

identificado a tiempo.

Es por esta razén que se ha visto convenientealaaeion de la campafia publicitaria
dirigida a las jovenes de la cuidad de Riobambaa pgaformarles sobre dicha
enfermedad y que no sean victimas de presionesnasty asuman este problema a

tiempo.

OBJETIVOS
Objetivo General
» Crear una campafia publicitaria para informar gohasnes

de la ciudad de Riobamba sobre losrdeses alimenticios.

Objetivos Especificos

* Analizar la recopilacion bibliografica sobre lossdedenes alimenticios.

e Crear una nueva metodologia que ayude al desardslolas Campafias

Publicitarias



» Realizar la Campafia Publicitaria y determinar leslims mas adecuados para la

inclusion de la misma

» Aplicar la Campafia Publicitaria a los 5tos cursesuda Instituciéon Educativa

de la Ciudad de Riobamba para verificar la validlacle la hipotesis.

HIPOTESIS

Las jovenes de la ciudad de Riobamba por medio sie €ampaiia Publicitaria
obtendran informacion sobre los desordenes aliiestilas causas y consecuencias

gue esta enfermedad acarrea.



CAPITULO |

MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Fundamentos del Disefio

"Dia a dia se disefia, dia a dia se realiza crea@ércreacion, y muchos estaran muy
orgullosos de sus disefios, 0 si son perfeccionmiasa estaran satisfechos no importa
cuantos halagos o aplausos reciban de sus tralizggosecesario casi imprescindible
conocer las bases que fundamentan el trabajo qlizare o el gusto que tienen por las

artes gréaficas®.

Si no ejercen el disefio como carrera o profesiégurmmente iniciaron por el tipico
método de prueba y error, a base de tutorialekisoa@quellos mas curiosos empiezan
sin ninguna ayuda, de cualquier manera, lo masreaggique lo primero que hicieron
con toda esa energia creativa esperando a liberer$ee sentarse a leer un texto largo,

al contrario agarraron el computador y empezardejar libre esa acumulacion creativa
e iniciaron en ese maravilloso mundo del disefiopddoel Unico limite es la
imaginacion.

Pero con solo tener excelentes recursos, excelpridgsamas y mucho talento no sera
suficiente, un buen disefiador sabe el como y elgpérsu disefo funciona y por esa

razon se busca ensefiar los conceptos mas basicuajgeier disefiador debe conocer,

! http://gfx.programasfull.com/bases-del-diseno-y-gtscipios.html
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y cuando se dice basico, se refiere a lo realnfenamental que a veces se pasa por

alto.

1.1.1 Definicidén de Disefo

Es la adecuacion de distintos elementos graficegiggnente seleccionados dentro de
un espacio visual, combinandolos de tal forma oqdog ellos puedan aportar un
significado a la misma, consiguiendo en conjunegngmitir un mensaje claro al
espectador.

“El disefio grafico ha de tener en cuenta los aspgusicologicos de la percepcion
humana y las significaciones visuales que puedeer teiertos elementos, eligiendo
estos de forma que cada uno de ellos tenga un @eigila composicion y buscando un
equilibrio logico entre las sensaciones visualeka ynformacion ofrecida. Lo mas
importante de toda composicion es el mensaje ghgase bajo ella. Es trabajo del
disefiador buscar la maxima eficacia comunicativansmitiendo ese mensaje por
medio de una composicion que impacte visualmergsmgdctador y le haga receptito

1.1.2 Arte y Disefio

Muchas personas suelen confundir el arte y el disedimo si fueran dos cosas iguales

pero definitivamente no lo son.

Arte.-

2 http://www.mastermagazine.info/termino/4680.php
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“"Manifestacion de la actividad humana medianteula se expresa una vision
personal y desinteresada que interpreta lo reahaginado con recursos plasticos,

lingUisticos o sonoros".

Disefo.-

“Concepcién original de un objeto u obra destinaalda produccidén en serie.

Disefio grafico, de modas, industrfal”

Con esas definiciones podemos ver la diferencsnaddique hay entre los dos.

El arte lo hace el artista para su propio gocea mEsahogarse, para comunicar sus

sentimientos, criticas o vision del mundo, sin texigin otro propdsito.

En cambio el disefiador tiene un encargo, el disefi@eéa algo funcional, casi siempre
respondiendo a un cliente o0 a una necesidad hurihulisefio tiene una razén de ser,

como hacer propaganda, vender, hacer las cosasomaslas.

No existe solo para ser estético y ser admiradecaduna creacion funcional, algo que
sirva, la funcion del disefio grafico es mandarmensaje entendible por medio de

comunicacion visual.

El cliente tiene una necesidad de comunicar algeséa para sus consumidores en una

revista, cartel, espectaculo, internet, propagandgael disefiador grafico es quien tiene

® Diccionario Enciclopédico Salvat, Ed. Salvat Edé Barcelona 2004, Vol. |, p.58
4 Diccionario Enciclopédico Salvat, Ed. Salvat EdigmrBarcelona 2004, Vol. IV, p.86.
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que transformar ese mensaje en algo que funcioseayentendido por el publico a

quien va dirigido.

1.2 Formas Basicas de Composicion

Siempre que se disefia algo, o se hace, bocetaty, plibuja, garabatea, construye,
esculpe o gesticula, la sustancia visual de la gkeraxtrae de una lista basica de
elementos. Y no hay que confundir los elementosales con los materiales de un
medio, con la madera, el yeso, la pintura o lacpkiplastica.

Los elementos visuales constituyen la sustancie@ddg o que vemos y su himero es
reducido: punto, linea, contorno, direccién, textutimension, escala y movimiento.
Aunque sean pocos, son la materia prima de todafé@macion visual que esta

formada por elecciones y combinaciones selecthasgstructura del trabajo visual es la
fuerza que determina qué elementos visuales es&rrges y con qué énfasis.

1.2.1 Elementos Basicos

El punto

Es la unidad méas simple, irreductiblemente minid&,comunicacion visual. En la
naturaleza, la redondez es la formulacion masesdgj siendo una rareza en el estado

natural la recta o el cuadrado.

En gran cantidad y yuxtapuestos, los puntos cr@éndion de tono o color que, como
ya se ha observado, es el hecho visual en quessa lbas medios mecéanicos para la

reproduccién de cualquier tono continuo.
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Grafico | 1: Tema: Punto
Fuente Gabriela Ortiz

La linea

La linea puede definirse también como un punto ewinmento o como la historia del
movimiento de un punto. En las artes visualesinkal a causa de su naturaleza, tiene
una enorme energia, nunca es estatica; es infitigales el elemento visual por

excelencia el boceto.

La linea puede adoptar formas muy distintas pagaresar representaciones muy
diferentes. Puede ser muy inflexible e indisciglmacomo en los bocetos, para
aprovechar su espontaneidad expresiva, ser mugadali ondulada o audaz y burda,
incluso en manos del mismo artista. Vacilante, ¢ig#e interrogante, cuando es

simplemente una prueba visual en busca de un disefio

Grafico | 2: Tema: Linea

Fuente Gabriela Ortiz

El contorno

La linea describe un contorno. En la terminologtdas artes visuales se dice que la

linea articula la complejidad del contorno.

Todos los contornos basicos son fundamentalessagplanas y simples que pueden

describirse y construirse facilmente, ya sea pocgiimientos visuales o verbales. A
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partir de estos contornos bésicos derivamos medieombinaciones y variaciones

inacabables todas las formas fisicas de la naaargiele la imaginacion del hombre.

H A

Grafico | 3: Tema: Contorno
Fuente Gabriela Ortiz

Direccion

Todos los contornos basicos expresan tres diregsivisuales basicas y significativas:
el cuadrado, la horizontal y la vertical; el triatay la diagonal; el circulo, la curva.
Cada una de las direcciones visuales tiene unefiggnificado asociativo y es una
herramienta valiosa para la confeccibn de mensejgsales. Todas las fuerzas
direccionales son muy importantes para la intencampositiva dirigida a un efecto y

un significado final.

Grafico | 4: Tema: Direccion
Fuente Gabriela Ortiz

Textura

La textura es el elemento visual que sirve frecraente de "doble" de las cualidades
de otro sentido, el tacto. Pero en realidad lauteqpodemos apreciarla y reconocerla ya

sea mediante el tacto, la vista, o mediante arsdosdos.
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La textura esta relacionada con la composicionndesustancia a través de variaciones
diminutas en la superficie del material, y se agmsien una composicion gréafica

mediante la repeticion de luces y sombras o devomtiguales o similares.

2L

Grafico | 5: Tema: Textura
Fuente Gabriela Ortiz

Dimension

La representacion de la dimension o representacumeétrica en formatos visuales
bidimensionales depende también de la ilusion. ibheedsion existe en el mundo real,
no solo podemos sentirla, sino verla con ayuda westra vision estereoscopica

biocular.

La ilusion se refuerza de muchas maneras, pendiftia fundamental para simular la
dimension es la convencion técnica de la persgectediante la manipulacion tonal

del claroscuro, énfasis espectacular a base de yJusembras.

oy

Grafico | 6: Tema: Dimensién
Fuente Gabriela Ortiz

Escala
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Todos los elementos visuales tienen capacidadmpadificar y definirse unos a otros.
Este proceso es en si mismo el elemento llamadalagspero incluso cuando
establecemos lo grande a través de lo pequefiqgjeske gambiar toda la escala con la

introduccién de otra modificacién visual.

Es posible establecer una escala no s6lo medidntemafno relativo de las claves

visuales, sino también mediante relaciones coarapo visual o el entorno.

Grafico | 7: Tema: Escala
Fuente Gabriela Ortiz

Movimiento

El movimiento es probablemente una de las fuermshes mas predominantes en la
experiencia humana. A nivel factico sélo existeetrfilm, la television y en todo

aquello que se visualiza con algun componente dénmento.

Pero hay técnicas capaces de engafar al ojo; lastsiiy de movimiento en
formulaciones visuales estéaticas es mas difictateseguir sin distorsionar la realidad,

pero esta implicita en todo lo que vemos.

Grafico | 8: Tema: Movimiento
Fuente Gabriela Ortiz
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1.3 El Color

El color nos produce muchas sensaciones, sentiosiediferentes estados de animo,
nos transmite mensajes, Nnos expresa valores, isi@scy sin embargo no existe mas

all4 de nuestra percepcién visual.

1.3.1 Psicologia del Color

El color desprende diferentes expresiones del antéhigue pueden transmitirnos la

sensacion de calma, plenitud, alegria, violenceadad, etc.

A todos sensaciona el color y cada quien tienepsapias ideas sobre antipatias o
simpatias, gusto o desagrado sobre aquel o esie pefo de manera general, todos
percibimos una reaccion fisica ante la sensaci@pgoduce un color, como la de frio

en una habitacion pintada de azul o la de cal@tenpintada de rojo.

Los colores célidos se consideran como estimulaategres y hasta excitantes y los

frios como tranquilos, sedantes y en algunos adsmsmentes.

Aunque estas determinaciones son puramente swgegivdebidas a la interpretacion
personal, todas las investigaciones han demostrae@on corrientes en la mayoria de
los individuos, y estan determinadas por reacciomasnscientes de estos, y también

por diversas asociaciones que tienen relacionaoaturaleza

Los colores calidos en matices claros: cremas,sfostc, sugieren delicadeza,
feminidad, amabilidad, hospitalidad y regocijo, n éos matices oscuros con

predominio de rojo, vitalidad, poder, riqueza yabgidad.
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Los colores frios en matices claros expresan didica frescura, expansion, descanso,
soledad, esperanza y paz, y en los matices oscarmogredominio de azul, melancolia,

reserva, misterio, depresion y pesadez.

Amarillo

Es el color méas intelectual y puede ser asociatouc@a gran inteligencia o con una
gran deficiencia mental. Este primario significavidia, ira, cobardia, y los bajos
impulsos, y con el rojo y el naranja constituye émdores de la emocion. También

evoca satanismo y traicion.

Mezclado con negro constituye un matiz verdoso rpago grato y que sugiere
enemistad, disimulo, crimen, brutalidad, receloayab pasiones. Mezclado con blanco
puede expresar cobardia, debilidad o miedo y tamtigieza, cuando tiene una leve

tendencia verdosa.

Naranja

Es algo mas célido que el amarillo y actia comonesante de los timidos, tristes o
linfaticos. Simboliza entusiasmo y exaltacion y @ es muy encendido o rojizo,
ardor y pasion. Utilizado en grandes areas es dadwmsitrevido y puede crear una

impresion impulsiva que puede ser agresiva.

Mezclado con el negro sugiere engafio, conspiragidmolerancia y cuando es muy

oscuro, opresion.

Rojo
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Simboliza sangre, fuego, calor, revolucion, alegdecion, pasion, fuerza, disputa,
desconfianza, destruccidén e impulso, asi mismddadey rabia. Mezclado con blanco
es frivolidad, inocencia, y alegria juvenil, y em mezcla con el negro estimula la

imaginacion y sugiere dolor, dominio y tirania.

Violeta

Significa martirio, misticismo, tristeza, afliccidprofundidad y también experiencia.
En su variacion al purpura, es realeza, dignidadiussidad. Mezclado con negro es

deslealtad, desesperacion y miseria. Mezclado leortdy: muerte, rigidez y dolor.

Azul

Se lo asocia con los introvertidos o personalidadesncentradas o de vida interior y
esta vinculado con la circunspeccion, la inteligenclas emociones profundas. Es el
color del infinito, de los suefios y de lo marawtpy simboliza la sabiduria, fidelidad,

verdad eterna e inmortalidad. También significacdeso, lasitud.

Mezclado con blanco es pureza, fe, y cielo, mencleon negro, desesperacion,

fanatismo e intolerancia. No fatiga los ojos emdes extensiones.

Verde

Es un color de gran equilibrio, porque estd comjou@®r colores de la emocion
(amarillo = célido) y del juicio (azul = frio) y posu situacion transicional en el

espectro.
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Se lo asocia con las personas superficialmentkgattes y sociales que gustan de la

vanidad de la oratoria y simboliza la primavera garidad.

Incita al desequilibrio y es el favorito de losqmsieurdticos porque produce reposo en
el ansia y calma, también porque sugiere amor e ser al mismo tiempo el color

de los celos, de la degradacion moral y de la &cur

Mezclado con blanco expresa debilidad o pobrezaieB humedad, frescura y

vegetacion, simboliza la naturaleza y el crecingent

Blanco

Es el que mayor sensibilidad posee frente a lalszla suma o sintesis de todos los
colores, y el simbolo de lo absoluto, de la unigladie la inocencia, significa paz o
rendicion.

Mezclado con cualquier color reduce su croma y ¢arsils potencias psiquicas, la del
blanco es siempre positiva y afirmativa. Los custplancos nos dan la idea de purezay

modestia.

Gris

No es un color, sino la transicion entre el blap@ negro, y el producto de la mezcla
de ambos. Simboliza neutralidad, sugiere tristees yina fusion de alegrias y penas,

del bien y del mal.

Negro
El color mas oscuro. De hecho, el negro puro esisgncia de color y de luz. Simbolo
del error y del mal. Es la muerte, es la auseneiacdlor. Estiliza y acerca. También

transmite nobleza y elegancia.
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1.4 La Tipografia

La finalidad de toda composicién grafica es tratismn mensaje concreto. Para ello, el

disefiador se vale de dos herramientas principalegnagenes y los textos.

Las imagenes aportan un aspecto visual muy impertamoda composicién. Estos son

capaces de transmitir por si solos un mensajerdefadecuada.

Sin embargo, el medio de transmision de ideas ywelencia es la palabra escrita. La
esencia del buen disefio grafico consiste en comurdeas por medio de la palabra

escrita, combinada a menudo con dibujos o con rfati@s.

Ademas de su componente significativo, cada ledrarth palabra es por si misma un

elemento grafico, que aporta riqueza y bellezacahaposicion final.

Es por esto, que el aspecto visual de cada uresdettas que forman los textos de una

composicion grafica es muy importante.

De este planteamiento se deriva que el disefiadficgrdebe emplear las letras en una
composicion tanto para comunicar ideas como panéigtoar el aspecto visual de la
misma, siendo necesario para ello conocer a fooslaiferentes tipos existentes y sus

propiedades, conocimientos que se agrupan enreaigie arte de la tipografia.

El término tipografia se emplea para designar taides disefio y clasificacion de los
tipos de letras y las fuentes, familias de let@s caracteristicas comunes, asi como al

disefio de caracteres unificados por propiedadesles uniformes.

Fuentes Serif y fuentes Sans Serif.
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Una clasificacion de las familias de fuentes muoiis general que la DIN 16518-
Atypl, pero muy utilizada en medios digitales, @gjue divide las familias tipograficas

en Serif y Sans Serif.

1.4.1 Fuentes Serif o Serifas

Las fuentes serif o serifas tienen origen en ehgascuando las letras se cincelaban en
bloques de piedra, pero resultaba dificil asegqter los bordes de las letras fueran

rectos, por lo que el tallador desarroll6 una tEmjue consistia en destacar las lineas
cruzadas para el acabado de casi todas las letra® que las letras presentaban en sus

extremos unos remates muy caracteristicos, conmcio el nombre de serif .

Grafico | 9: Tema Fuente Serif
Fuente Gabriela Ortiz

Otra particularidad comuan de las fuentes serifivdda del hecho de que las tipografias
romanas se basaban en circulos perfectos y fornmealds equilibradas, es que las
letras redondas como la o, c, p, b, etc, tienensgueun poco mas grandes porque
Opticamente parecen mas pequefias cuando se agFnpana palabra junto a otras

formas de letras. El grosor de las lineas de lestés serif modernas también tiene su
origen en la historia. Las primeras se realizaramamo implementando un calamo,

permitiendo la punta plana de la pluma distintasgres de trazado. Esta caracteristica

se ha conservado por la belleza y estilo naturalagporta a las letras.
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Las fuentes serif incluyen todas las romanas. Sagy apropiadas para la lectura
seguida de largos textos, ya que los trazos finlms yemates ayudan al ojo a fijar y
seguir una linea en un conjunto de texto, facilitate lectura rapida y evitando la

monotonia.

Como ejemplos de fuentes serif podemos citar Bookgla, Bookman Old Style,
Courier, Courier New, Century Schoolbook, Garamddelprgia, MS Serif, New York,

Times, Times New Roman y Palatino.

1.4.2 Fuentes_&ns Serif

Las fuentes sans serif 0 etruscas hacen su apaeniénglaterra durante los afios 1820
a 1830. No tienen remates en sus extremos, ensrérazps gruesos y delgados no
existe apenas contraste, sus vértices son recgss \trazos uniformes, épticamente
ajustados en sus empalmes. Representan la formealnde una letra que ha sido

realizada por alguien que escribe con otra herraaigue no sea un lapiz o un pincel.

Grafico | 10: Tema: Fuente Sans Serif
Fuente Gabriela Ortiz

Asociados desde su inicio a la tipografia comersal legibilidad y durabilidad los
hacian perfectos para impresiones de etiquetas,alejed envolturas y demas
propoésitos comerciales. Aunque este uso motivéfgern despreciados por aquellos

que se preocupaban por los tipos bellos y la innjmede calidad.
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Poco a poco las fuentes sans serif fueron ganandmb a las serif. Una de las razones
de su triunfo fue que los modernos métodos mecanieo fabricacién de los tipos
estaban especialmente bien adaptados para estlparestilo de letra. Otro, que la
ausencia de remates y sus trazos finos las haaignapropiadas para letras grandes
usadas en unas pocas palabras para ser vistasceertaalistancia, como es el caso de

rétulos, carteles, etc., elementos de comunicamadia vez mas en auge.

Las fuentes sans serif incluyen todas las Palo,Sesualtando especialmente indicadas
para su visualizacion en la pantalla de un ordemadesultando muy legibles a
pequefios tamafos y bellas y limpias a tamafos gsan8in embargo, no estan

aconsejadas para textos largos, ya que resultagtoras Yy dificiles de seguir.

Entre las fuentes Sans Serif se encuentran Ariagl Alarrow, Arial Rounded MT
Bold, Century Gothic, Chicago, Helvetica, Genevapact, Monaco, MS Sans Serif,

Tahoma, Trebuchet MS y Verdana.

1.5 Técnicas de Composicion

La composicion se define como una distribucionspasicion de todos los elementos

que se incluyen en un disefio o composicion, de famaa perfecta y equilibrada.

En un disefio lo primero que se debe elegir sonsttmk elementos que apareceran en
el, luego debemos distribuirlos, para colocarlosy @ espacio disponible. Los
elementos pueden ser tanto imagenes, como espacianco, etc. Es muy importante,
tener en cuenta de que forma situaremos estos rti@snen nuestra composicion, para

que tengan un equilibrio formal y un peso igualado.
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El peso de un elemento, se determina no sélo ptansafo, que es bastante importante,
si no por la posicidén en que este ocupe respedtesi® de elementos. Por ejemplo si

gueremos hacer destacar un elemento en concreolplcaremos, en el centro.

1.5.1 La composicion

En toda composicion, los elementos que se situala @arte derecha, poseen mayor
peso visual, y nos transmiten una sensacion decav&m cambio los que se encuentran

en la parte izquierda, nos proporcionan una semisaa ligereza.

Esto también se observa, si lo aplicamos en la Eanperior de un documento, posee
mayor ligereza visual, mientras que los element@saploquemos en la parte inferior,

nos transmitirdn mayor peso visual.

Actualmente no existe una composicion perfecta.aCGammposicion dependera de su
resultado final, para todo ello, es necesario centmdos los aspectos y formas para

obtener un resultado con un cierto equilibrio.

Grafico | 11: Tema: La Composicién
Fuente Gabriela Ortiz

1.5.2 Las proporciones, la forma, el tamafio.
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Uno de los formatos mas conocidos y utilizados|eBIM A-4. Se puede limitar las
proporciones de la composicion a través del color.
También existe las formas, las angulares y alagyadhaplian el campo de vision,

mientras que formas angulares cortas, transmitesetsacion de timidez y humildad.

Las formas redondas (modelo curvilineo y rectanjula proporcién y la simetria,
suelen combinarse, las formas en sus variantesiéanson simétricas. Estas formas
crean armonia, suavidad y perfeccion. Por ejemgdddrmas simples y regulares son
las que se perciben y recuerdan con mayor facililad formas simétricas, en el
mundo de la naturaleza, un ejemplo del orden ge@ué&obre la formacion de sus
estructuras vivientes.

El tamafio de un elemento, en relacion al restahitampresenta diferentes definiciones.
Las formas grandes, anchas o altas, se perciben, coras fuertes, pero las mas

pequenas, finas o cortas, simbolizan la debilidddlicadeza.

1.5.3 El equilibrio en una composicion

Cada forma o figura representada sobre un papelprs@orta como un peso, visual,
porque ejerce una fuerza Optica. Los elementos adeomposicion pueden ser
imaginados como los pesos de una balanza. Una itiggose encuentra en equilibrio
si los pesos de los elementos se compensan entre si

Este criterio se aplica principalmente al disef@yralmente se busca este equilibrio,
aungue en alguna ocasion se provoca un desequilittencionado para conseguir unos
resultados especificos en un disefio.

Se define equilibrio, como la apreciacion subjetiea la cual, los elementos de una

composicidon no se van a desprender
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Grafico | 12: Tema: El Equilibrio
Fuente Gabriela Ortiz

En una composicién se puede conseguir el equilibtravés del uso de lineas y formas.
Todos los pesos deberan estar compensados paraewobéé equilibrio ideal.
Como medicién del peso de las formas y lineas quéikzan en una composicion, se
observa la importancia que tienen los objetos detdt disefio o creacion que se quiere
representar, intentando equilibrar los elementasaygor importancia, con los de menor

importancia, y los de mayor peso con los de menor.

El equilibrio se clasifica en dos tipos: simétncasimétrico

1.5.3.1 Equilibro simétrico

Es cuando al dividir una composicion en dos pagesles, existe igualdad de peso en
ambos lados. No se encuentran elementos que slgaresmas que el resto en
importancia y peso. La creaciéon de un disefio sioggtnos transmite una sensacion de

orden.

Grafico | 13: Tema: El Equilibrio Simétrico
Fuente Gabriela Ortiz
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1.5.3.2Equilibrio asimeétrico

Un equilibrio es asimétrico, cuando al dividir wanposicién en dos partes iguales, no
existen las mismas dimensiones en tamafo, coleg pt., pero existe un equilibrio
entre dos elementos.

En el equilibrio asimétrico, al ser desigualesdesos a un lado y otro del eje, el efecto
es variado.

La asimetria, nos transmite agitacion, tensiénamismo, alegria y vitalidad; en este
tipo de equilibrio una masa grande cerca del cesgrequilibra por otra pequefia alejada

del aquel.

Grafico | 14: Tema: El Equilibrio Asimétrico
Fuente Gabriela Ortiz

1.6 Disefo Publicitario

El disefio publicitario, es la creacion, maquetagiahsefio de publicaciones impresas,

tal como; revistas, periddicos, libros, flyersptidos, etc.

A lo largo del tiempo han ido apareciendo divems@sodos y formas de comunicacion,
desde los grafitis, (las famosas pintadas en ladpgue realizaban los romanos para
comunicar alguna noticia), los carteles, las prasgrublicaciones de prensa (diarios) y

luego las revistas. Después ya se extendié agais@n, la radio.
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"En esta fase desarrollo de los medios de comuditaes cuando se une a su vez al
desarrollo del mercado, los productos de mercadoempresas, seran puntos fuertes
qgue defenderan en gran medida de los diferentepmed

Durante la historia, el disefio publicitario ha elolucionando, constantemente, en un
principio toda la técnica se elaboraba de formauakoy en dia se usan tecnologias
mas avanzadas de disefio y producgiéon”

Antes de llevar a cabo un disefio publicitario, iseillador y el resto del equipo de

trabajo, deben tener en cuenta cuatro puntos mpgriantes:

El producto o servicio a disefiar, el grupo de paspusuarios o grupo de individuos a
quien va dirigido, los medios por los cuales sa vaalizar la publicidad y por ultimo la

competencia.

1.6.1 Tendencia del Diseno Publicitario

El disefio publicitario se encuentra en un puntoositje de determinar, ya que se

encuentra reproducido en muchos é&mbitos, con susables y tendencias.

La labor de un disefiador gréfico, es la de tranisidgas mediante el uso de cualquier
elemento, ya sea un texto, una imagen. No obstant#izacion de un elemento u otro,

se encuentra marcado por las tendencias.

Las tendencias, son las preferencias sobre losgusimpartidos por diferentes grupos
de personas, las cuales, coinciden al representdisefio marcado por un estilo, que
influye sobre el resto. En cada proceso, el disefiddbera emplear distintos disefios

del resto y dependiendo del elemento que se vsediali. Los disefios realizados por un

® SIMON Jennings, Guia Del Disefio Grafico Para Piofedes, Editorial Trillas, México, | Edicion
2003, p.98-99.
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mismo individuo, se encuentran marcados por slogsrsonal, que lo diferencia del

resto.

1.6.2 Tipos de Disefio Publicitario

En el ambito publicitario, que es muy amplio, cada son mas los elementos que se
utilizan para conseguir y transmitir la publiciddé una empresa, o de un nuevo
producto o servicio.

Destacamos como clases de disefio publicitario:

- Folletos y flyers

- Catélogos
- Carteles yposters

- Vallas publicitarias
- Packagin, envases y etiquetas

- Logotipos de empresa.

1.6.2.1Disefo de folletos y flyers publicitarios

Los flyers o denominado también, "Volante". Esé&irtino con el que se denomina a
aquellos folletos de pequefias dimensiones y grama@ricidos y que se utilizan para

transmitir informacion publicitaria sobre productgs servicios de una empresa.

Losfolletos, presenta el producto o servicio de fodetallada e ilustrada, destacando
las ventajas y las caracteristicas de la ofertdoB8nato o tamafio, varia en funcién de

las necesidades del producto y del desarrolloigceat
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Segun la dimensién y plegado del flyer, puede fitasse en:

- Volante: Contiene una sola hoja y dos caras

- Diptico: Compuesto por una hoja, un plisado aras

- Triptico: Compuesto por una hoja, dos plisadéscaras

1.6.2.2Disefo de catalogos publicitarios

Son las publicaciones que nos ofrecen informaciiires una serie de productos o
servicios, de una empresa. Es el mejor medio @qree tuna empresa para ofrecer
publicidad sobre sus productos directamente alwuoimor, aunque esta sea un poco
elevada de costo, permite ensefar de una formactartodos los contenidos deseados

por la empresa, sin limitar calidad ni espacio anpliblicacion de sus productos.

La forma de disefarlo en la calidad del papel, dsilplidad de utilizar muchas
imagenes y extendernos en los textos, nos puedeitpeidear la creacién de un
producto eficazmente atractivo, un escaparate quigel que despierte el interés y la
atencion de nuestro publico objetivo. Si se trataida empresa con un cierto prestigio,
se cuidardn minuciosamente hasta el ultimo detlesuanto a la calidad del papel, las
imagenes, etc. Si se trata de productos mas ctsignofertados, se optara por un

disefio menos elegante y mas sencillo

1.6.2.3El cartel publicitario

Por el tamafio se entiende que es un poster o,cted| disefio impreso que sobrepase

el tamafo DIN A3.
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El disefio de un cartel publicitario o un posteurs de los retos mas atractivos que un
disefiador puede encontrar. Un cartel o un postén éechos para captar la atencion a
las personas mientras, éstas, se encuentran emrmiapto y para que sean visibles
desde grandes distancias e impactantes por sulignansion.

Los textos y los tipos de letras son elementos rtaptes que deben ser realzados
usando distintos colores, y a ser posible coloreg hamativos y diferentes tamanos.
Esto ayudaréa a los clientes a leer con facilidad.

También debemos seleccionar un tipo de letra am@wajta y con un tamafio de letra
grande (minimo 16 puntos) para los encabezamientos.

Si tiene distintos encabezamientos, utilizaremasadmas tamarios de letra. El color del
texto debe encontrarse contrastado con el coléor#o: si el fondo es oscuro, utilizar
letra clara y viceversa. Cuanto menor sea el catdgmejor, y si tiene que aparecer

mucha informacioén, intentaremos que los datos geiitos.

1.6.2.4Vallas publicitarias

Son las que encontramos en zonas abiertas, graadegss comerciales, carreteras. Se
encuentran colocadas en soportes especiales, edulanalcanza los 4 y 8 metros de

longitud.

La publicidad exterior, es muy utilizada y para gestos mensajes publicitarios
consigan un optimo resultado, se deben tener erntacuea serie de pautas importantes,
al componerla.

- Deben ser de gran tamafio y un cierto atractiva par vistas a grandes distancias.
- Deben contener textos muy cortos, claros y diegiara que se puedan visualizar y

leerse con rapidez, al primer golpe de vista.
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- La marca o empresa que publicita debe ser gnactio.

- Los colores que se utilicen seran puros vy llavoati

1.6.2.5Packaging

Definimos como packaging a todos los envases, etgos o envoltorios de los

productos comerciales.

Estos envases tienen dos funciones, la de guardarbglar el producto para atraer al
publico por medio de su imagen. Es importante temecuenta ambos aspectos, no
sirve de nada si un producto, no se encuentradneasado por muy atractivo que sea
su etiquetado, o bien que este sea a su vez, wlugicode maxima calidad, si su

etiquetado no lo transmite como tal.

1.6.2.6Envase

Hoy en dia, encontramos muchos productos semejantgmilares en los centros
comerciales, haciendo de esto un mercado muy cdimpeiAnte tal competencia es
cuando, opera el packaging, como medio de atrac@bnconsumidor final.

El packaging se considera uno de los elementosipailes para colocar en un nivel u
otro un producto, a través de la imagen y calidagt ge transmite de el.
En primer lugar, es muy importante saber antesisigidr un envase de un producto, a
que publico va dirigido, las tendencias del mercdds materiales a utilizar para el
envase, la comodidad del consumidor, etc. El olgdtnal, es destacar el producto que

se esta ofreciendo.

1.6.2.7El disefio de logotipos
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Actualmente, todas las marcas constan de un lapgigra identificar mejor sus
productos o servicios. Con ello se consigue, gaepasonas identifican el logotipo,

asociandolo con rapidez a la empresa que pertenece.

Diferenciamos logotipo, imagotipo y anagrama deemaresa:

-Definiremos, que se trata de lagotipo, cuando este se encuentre compuesto por

imagenes y letras.

- Se habla de un imagotipo, cuando solo se regesemavés de una imagen, simbolo

de la propia empresa.

- Hablamos de anagrama, cuando solo incluye texto.

1.7 Marketing

"Marketing es un conjunto de politicas de empresas que tienerigen en la
investigacion de mercado, esto es, en el conoctmiprevio de las necesidades y

deseos de los consumidor@s”.

Tiene como fin, gestionar eficazmente la empresa panerse en disposicion de dar
respuesta a esos deseos y necesidades, propodnam#rs consumidores y usuarios la

mayor satisfaccion posible al tiempo que procura fempresa el mayor beneficio.

Hay que tener mentalidad de marketing en tododepartamentos de una empresa.

La mision primordial del marketing es explotar pasibilidades de mercado.

1.7.1 Proceso de Marketing

® PHILIP kotler, Marketing Management;é&l., Upper Saddle River, N.J, Prentice Hall, 2@0#8-21.
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Es una herramienta que sirve de base para los maonss de la empresa (por ejemplo,
el plan de produccién o el financiero); asigna oespbilidades, permite revisiones y

controles periddicos para resolver los problemasacticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay mesymecio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se corteiegn un poderoso instrumento de

gestion para la empresa.

“El Plan de Marketing es, un documento de trabaodd se pueden definir los

escenarios en que se va a desarrollar un negdeopjetivos especificod .

Se utiliza para identificar oportunidades, defioursos de accién y determinar los

programas operativos.

Hay distintas formas de estructurar un plan, peasidamente tiene la siguiente

secuencia.

1. Sumario ejecutivo.Es el resumen de los aspectos fundamentales del pl
Comprende los principales objetivos, estrategeas)rsos que seran necesarios y
los resultados esperados. Se realiza al final dal@oracion del plan.

2. Diagnostico

2.1. Andlisis de situacion

Aqui se describe el entorno econdémico de la empyesh marco donde se

desarrollaran las estrategias. Se compone de ttgs s@guientes:

2.2. Escenario

" PHILIP kotler, Marketing Managemenf&., Upper Saddle River, N.J, Prentice Hall, 2Q022.
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Son las grandes tendencias de tipo politico-ecarmntecnoldgico, legal o
sociocultural, que afectan a todo el medio en &l laquempresa desarrolla sus

actividades.

2.3. Competencia

Se analizan los competidores directos e indirectss la empresa.

La empresa

Aqui se examinan los aspectos vinculados con lgpaéifa como por ejemplo:
los productos o servicios, los proveedores, expeildey conocimientos del

negocio, etc.

2.4. Analisis de mercado

Comprende el analisis especifico del sector en sgiedesarrollaran las
estrategias y operaciones y, dentro de ese malceegmento concreto de

mercado que sera atendido.

Andlisis Estratégico.Comprende una multiplicidad de estudios de infaiora
cuyo objeto es optimizar la formulacibn de la deyjla empresarial.

3.1. F.O.D.A.

Una herramienta propia del andlisis estratégicceleanalisis F.O.D.A., que

consiste en evaluar al micro y macro ambiente denapaiiia.

3.2. Los Objetivos
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La definicion de los objetivos es una de las tamas complejas del plan,

porque constituyen los resultados que se pretelodesr.

3.3. Las Estrategias

Aqui se definen los caminos a través de los cualesmpresa alcanzard los

objetivos propuestos.

4. Marketing Operativo

Consiste en el desarrollo de todas las variablésVideketing Mix, marca,

producto, envase, distribucién, precio, comunigagi@romocion.

5. Presupuesto

Es la expresion cuantitativa del plan de markeyidg los programas de accion.
6. Control

Se describen los distintos mecanismos de verificague se deben implementar

para medir los resultados

1.7.1.1 Marketing Estratégico

Consiste en una gestion de analisis permanentasdadcesidades del mercado, que
desemboca en el desarrollo de productos y servielsbles, destinados a grupos de
compradores especificos. Busca diferenciarse de clmmpetidores inmediatos,

asegurandole al productor una ventaja competitigtestable.

La funcion del marketing estratégico consiste guisda evolucion del mercado al que
vendemos e identifica los segmentos actuales mgiates, analizando las necesidades

de los consumidores y orientando la empresa hgmatunidades atractivas, que se
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adaptan a sus recursos y que ofrecen un potereiatetimiento y rentabilidad. La
gestion estratégica se sitla en el mediano y lplgmo, ya que se propone pensar la
mision de la empresa, definir sus objetivos, elabama estrategia de desarrollo y

mantener un equilibrio en la cartera de productssraicios.

1.8 Planeacién Publicitaria

“Visualiza la ubicacién de la marca en el contektimda atencién a las problematicas
clave, al liderar las soluciones pertinentes, aigiralidad en cada uno de los procesos,

y NOs genera mecanismos para controlar los ressifad

Vision: Tener una idea clara y bien articulada va a pgercompetir para ganar en el
mercado y agregar valor a la imagen de marca dertmductos o servicios, también
deberd generar nuevas oportunidades de crecimimdacir costos y consolidar la
estructura gerencial y administrativa, racionaldmary mejorando la utilizacion de

recursos, optimizar las fuerzas y optimizar el iotpaocial.

Atencién: Tener un eje claro de la probleméatica para pasda &&sion inicial de la
empresa a la visién del futuro. Prestar atencidosacambios fundamentales, a los
riesgos criticos, a las prioridades y la secuedeiaccion. Y desarrollar un plan para

enfocar la atencién con el fin de capturar en foomtkenada las oportunidades.

Liderazgo: Se disefia un plan, por ello se coordina la impléaoédn de planes por
medio de uno o mas equipos de alto nivel, haciesegpimiento y verificando que se

realicen las actividades criticas para posicioaamarca encomendada. Debe ademas,

8 RUSSELL, J. Thomas; “Kleppner Publicidad” ; EddabiPearson Educacién de México S.A.; México
2001, p.52.
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lidiar con las diferencias culturales de los clsntconduciéndolos a una cultura comudn
con valores previamente definidos y mantener lamuoicaciones a todos los

involucrados.

Originalidad: Para lograr que una idea sea considerada creativaoncepto, su

estructura, sus caracteristicas y su desarrollmerdeermitir no solo el reconocimiento
favorable de la opinién publica a favor de una masino que sea una inversion que
debe retornar por lo menos el costo de la oporaghide invertir en un negocio con

riesgos y caracteristicas no facilmente cuantifecsab

1.8.1 Diagnostico de la Situacion Actual

“La primera seccion de la mayor parte de los plaleesampafa es un andlisis de la
situacion que resume toda la informacion relevaiigponible acerca del producto, la
compaiiia, el entorno competitivo, la industria ¥ lconsumidores. Conocida en
ocasiones como una revisidn de negocios, estamafion se obtiene con el uso de

técnicas de investigacién primaria y secundaria”

Comenzando con una revision de los antecedentestdecaso que ilustra el tipo de
informacion en un andlisis de la situacion. En qté fue fundada la empresa, los

productos o servicios que ha desarrollado y corakzado.

Los consumidores inician el proceso de compra toecenocimiento de la necesidad.
La necesidad puede ser activada por estimulosnoggersi una de las necesidades
normales de la persona (hambre sed, sexo) subenavelro bastante alto como para

convertirse en un impulso.

® http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketjfmarketing.htm
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La necesidad también se puede disparar debidoraudss externos. Una panaderia, el
auto nuevo del vecino, un comercial de televisiérudas vacaciones. En esta etapa, el
mercado logo tendrd que determinar los factoreasosituaciones que generalmente
llevan al consumidor a reconocer una necesidad Eanir este tipo de informacion,
podra identificar los estimulos que suelen act®lainterés por un producto y podré

desarrollar programas de mercadotecnia que inclegars estimulos.

Un cliente interesado puede buscar mayor cantigathfdrmacion, o no hacerlo. Si
tiene a la mano un producto que lo satisfaga, @sapte que el consumidor lo compre
en ese momento. En caso contrario, quiza empranoizgsueda de informacion relativa

a dicha necesidad.

Normalmente, la cantidad de investigaciones qudizeeal consumidor aumenta
conforme el consumidor pasa de decisiones quef@mré solucion de problemas
limitados a aquellas que involucran la solucion ¢eoblemas extensos.

El consumidor puede obtener informacién de varastes, entre ellas:

. Fuentes personales: familia, amigos, vecinos cdosci

. Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, biisttores, empaques,
exhibidores.

. Fuentes Publicas: medios masivos de comunicacidganzaciones que

califican el consumo.

. Fuentes de experiencias: manejo, analisis y usprdducto.

La influencia relativa de estas fuentes de infoidragaria de acuerdo con el producto
y el comprador. Sin embargo, las fuentes mas efectsuelen ser personales. Las
fuentes comerciales, por lo general, informan atm@dor, pero las fuentes personales

le sirven al comprador para legitimar o evaluardisiuctos.
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1.8.2 Elaboracion del Briefing

Es un documento escrito utilizado por el clienteap@aspasar la informacion que la

agencia necesita para desarrollar una accion dargoation.

Su finalidad es la de facilitar la labor de |la agary hacerla coincidir con los objetivos

de la empresa cliente, de forma que las dos paigestan el menor tiempo posible.

El objetivo es asegurar que tanto el cliente com@dencia lleguen a una misma
definicion del problema, de los objetivos que sesigaen y de la manera en que debe

alcanzarse la meta.

Contiene elementos que hacen referencia a la Riddicy no menciona una
informacion total sobre marketing. Preferentemetdbe ser esquematico, breve, con
notas y cuadros claros que hagan a una rapida eosipn a quienes lo lean. La

informacion minima que debe contener el briefingpesguiente:

o Identificacion de la empresa: nombre, trayectaiiea de negocio, imagen,
posicionamiento.

o Producto: definicion, caracteristicas propias mifciales, marca, envase o
presentacion, etc.

o Mercado: clasificacion del mercado (actual y meiegas publicitarias.

o Ventas: politica de precios, distribucion, polito& ventas, argumentos de
ventas.

o Consumidores: argumentos de ventas hacia los codsres, definicion del
segmento, comportamiento de compra, habitos, notde la compra,
factores de influencia, motivaciones para expldtarmpras de contado,

crédito, con garantia, con tarjeta.)
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o Promocién: politicas utilizadas anteriormente, esisls empleados,
resultados obtenidos.

o Publicidad: tipos de Publicidad anterior, objetivosesultados anteriores,
propuestas comunicacionales anteriores, etc.

o Planes de investigacion: test de envases, testodieigo, test de beneficios

trasladables al consumidor, estudios motivacionalesgen de marca, etc.

Hasta este punto la estructura de la campafa ediasada por el esfuerzo del
anunciante, en la siguiente etapa las mayoresragiestaran en manos de la agencia

publicitaria.

1.8.3 Plan de Medios

La funcion del plan de medios es el de colocar wnsaje (anuncios) ante una
audiencia meta. Entre las decisiones de la plabeas incluyen: la audiencia a la que
hay que llegar, donde (énfasis geografico), cudfieéonpo), durante cuanto tiempo
(duracion de la campafa) y qué intensidad (fredapriebe tener la exposicion. La
planeacion es una mezcla de habilidades de magkgtaonocimientos de los medios

de comunicacion masivos.

El presupuesto tiene un significativo fundamenttd hora de la planeacion (costos de

espacios y tiempo).

Concepto de Apertura: apertura es el momento idgahdo el consumidor esta mas
predispuesto a comprar o recibir informacién y cdoansu atencion es alta.
En el planeamiento de los medios es importanterexplos mensajes ante los posibles

consumidores en estos momentos de apertura.
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Detectar esta oportunidad es una tarea dificilstiedéar y compleja, el éxito depende la

precision de las investigaciones de mercado.
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CAPITULO I

DESORDENES ALIMENTICIOS

2.1 Causas de los Desordenes Alimenticios

Hay distintas teorias sobre las causas de des&ddineenticios. Es una combinacién
de factoredioldgicos,psicolégicos, familiares, y sociales. Un factopartante puede
ser la presiéon, sea familiar o personal, frenteif@ultades que se le presenten al
individuo en su vida.

Las personas que tiene un desorden alimenticiagdgan y estan generalmente a la
defensiva para que no las descubran. Se molestamuienes le insindan el tema,
porque en el fondo saben que es malo lo que hpeem,no querran aceptarlo y evitan
gue cualquiera se interponga entre ellas y su fimgtia ser extremadamente flacas para

ser aceptadas por la sociedad o comer para satisfa@angustia, ansiedad y miedos.

2.1.1 Factores Bioldgicos

Posible anormalidad en el sistema de transmisigadnenérgico (Niveles bajos de
norepinefrina en el liquido cefalorraquideo de @ates con AN). Estudios recientes
han demostrado la probable disminucién de una imaiamada Leptina, que proviene
de los adipocitos (células grasas del cuerpo). dhctente existen algunas teorias en
investigacion que asocian su origen a un problerfezcioso. El temperamento, que es

en parte determinado por factores genéticos, peogoe algunas personas sean mas
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vulnerables que otras para desarrollar desordemés alimentacion. Ademas, una vez
gue una persona ha comenzado con periodos deidrandomilonas o purgaciones,

estos comportamientos pueden alterar la quimiceeslebro y prolongar el problema.

2.1.2 Factores Psicolégicos

La gente con desordenes de la alimentacion tienger gerfeccionista. Usualmente
tienen un legitimo "coraje”, pero dado que sienirecan la aprobacion y temen a la
critica, no saben como expresar su enojo de unzfealudable. Lo voltean hacia ellos

mismos provocandose la inanicion o comilonas.

2.1.3 Factores Familiares

Dentro de su familia, tienden a sentirse menospdes, abandonados, y solos. Son
familias que tienden a ser sobre protectoras, afgigl poco efectivas para resolver
conflictos. Usualmente exigen altos rangos de peida y éxito.

2.1.4 Factores Sociales

Nunca como ahora en la historia, las mujeres habido exhortadas a estar tan
delgadas. La TV, el cine, las revistas son clajesglos de todos los mensajes que

reciben las mujeres de las "ventajas” de manteietgadas.

2.1.4.1Sociedad Ecuatoriana

Hoy en dia debido al Boom televisivo y publicitagoe el pais vive, la juventud
ecuatoriana se ha visto influenciada a seguir odstes y modas, del extranjero, las

cuales las ven u observan en telenovelas, revedtagernet, etc.
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Junto con estas costumbres han adquirido un régastético donde el estar delgado es
lo cool del momento y donde la apariencia fisiclbaaas importante, lamentablemente

esto ha llevado a que los jovenes tomen medidasneas para el cuidado de su aspecto
llegando al punto de padecer desordenes alimesiticio

Por lo cual en el pais se han fundado diversaguaisines encargadas de promover
campafias para el control de esta enfermedad, rabiéa el gobierno nacional ha

lanzado la campafia “A COMER SANO, VIVIR BIEN Y MOYSE ECUADOR”.

2.2 Tipos de Desordenes Alimenticios

Los desérdenes alimenticios son comunes en unargutbsesionada con la comida
rapida, dieta y la imagen corporal. La insatisfaacicon el cuerpo y las dietas
usualmente llevan a conductas alimenticias pelegros poco sanas. Algunas veces,

estos patrones alimenticios pueden convertirsees@rdenes de la alimentacion.

2.2.1 Anorexia

Pérdida del apetito para perder peso de forma aapiddiante la restriccion de la
ingesta de alimentos (usando muchas veces laxantdairéticos), especialmente
aquellos con alto contenido cal6rico. Es un trastopsicolégico que requiere

tratamiento médico.

Las personas que sufren anorexia tienen una imagénea de su cuerpo, se ven
gordos cuando no lo estan ya que tienen un estadxttema delgadez. Este tipo de
enfermedad se basa en una gran alteracion de Budeanalimenticia que trata de
mantener el peso corporal debajo de lo normal ynam miedo a obtener peso. La
pérdida de peso se obtiene a través de ingerirv@@aenos cantidad de alimentos, en
especial aquellos con alto contenido caldrico, Eyania de los anoréxicos termina

realizando una dieta restringida acompafada de angjelcicio fisico.
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2.2.1.1Causas

No se conoce la causa de la anorexia nerviosa.tEst®rno normalmente comienza

con la "practica” inocente habitual de seguir digpero gradualmente evoluciona hasta
llegar a una pérdida de peso extrema e insalulkreofsidera que las actitudes sociales
hacia el aspecto fisico, las influencias familiategyenética, los factores neuroquimicos

y del desarrollo contribuyen a la causa de la ati@re

Los adolescentes que desarrollan anorexia sueteemqr de familias en las que existen
antecedentes de problemas de peso, enfermedaidas ffsotros problemas mentales,
como depresion o abuso de sustancias. Ademasara@Bas de los adolescentes con
este trastorno se sienten desafiadas por resdlyeoldema de manera adecuada, son

muy rigidas, excesivamente criticas, entrometidssboe protectoras.

Los adolescentes también pueden ser dependieniamaduros en su desarrollo
emocional, y tienden a aislarse de los demas. dotescentes que tienen anorexia
comunmente presentan otros problemas mentales, tmniwastornos de ansiedad o

trastornos afectivos

2.2.1.2 Sintomas

Que esté mas delgada o que no come, son quizagsledas conductas mas explicitas
para creer que alguien de su familia estda padeziehglin trastorno de conducta
alimentaria. Sin embargo, hay sintomas mucho melaoss y que muchas veces suelen
pasar desapercibidos, que pueden denotar que @lgoda bien y que puede causar una

enfermedad irremediable. Se enumeran los sintoraasomunes de la anorexia.
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2.2.1.2.1 Sintomas de Comportamiento
* Rechazo voluntario de los alimentos con muchasiealo

* Preparacion de los alimentos solo por coccidnao@ancha

» Disminucion notable de la ingestion de liquidos

» Conductas alimentarias extrailas como cortar lagealios en pequefios trozos
» Disminucion de las horas de suefio con el pretextestludiar

* Mayor irritabilidad

* Aumento de la actividad fisica para incrementayasto energético

* Uso de laxantes y diuréticos

* VOmitos auto inducidos

» Aislamiento social

» Uso compulsivo de la balanza

2.2.1.2.2 Sintomas Fisicos

« Perdida notable de peso, fatiga, piel seca y descla
+ Pelo quebradizo y lanudo

« Vértigo y dolor de cabeza

« Deshidratacion

« Amenorrea (perdida de la menstruacion)
« Arritmias y bradicardias

« Hipotermia (pies finos y frios)

+ Osteoporosis

+ Insomnio

+ Infertilidad

. Alteraciones dentales
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« Estreflimiento
« Edema (retencién del agua)
- Dafos renales hepaticos

« Infartos y muerte en casos muy graves

2.2.1.2.3 Sintomas Emocionales y Mentales

« Trastornos severos de la imagen corporal

+ Manifiesta negacion a las sensaciones del hamtiga fasuefio
+ Miedo o panico a subir de peso

« Negacion parcial o total de la enfermedad

« Dificultad de concentracion y aprendizaje

+ Desinterés social

« Temor a perder el auto control

« Afloramiento de estados depresivos y obsesivos

« Desinterés por las actividades ludicas o el tietiige.

2.2.1.2.4 Consecuencias

Los estudios sobre las consecuencias fisicas deol@xia han revelado que a corto y
medio plazo, los pacientes sufren: cardiopatiasgjdstes de electrélitos, anormalidades
reproductivas, osteoporosis, problemas gastrointdes y cambios en la actividad de

los neurotransmisores.

Cerebro

- Dafos neuroldgicos, calambres, hormigueos.

« Bajan los niveles de leptina (regulador del apgtito
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Problemas gastro-intestinales

« Flatulencia.
+ Estrefliimiento.
- Dificultad en el vaciamiento gastrico.

« Reduccion del tamafio del estdmago.

Corazén

« Disminuye el tamafio del corazén.
« Prolapso de la valvula mitral.

« Derrame pericéardico.

- Bradicardia e hipertension.

o Arritmias.

Densidad 6sea

Disminuye la masa 0sea como consecuencia de ladpéd# la menstruacion, de

minerales bajos en los huesos y de mayores nideleésrmonas tiroideas

Las secuelas son tanto mas frecuentes cuanto rhaysido el tiempo de evolucion de
la enfermedad. Lamentablemente se ha comprobadolagt@sa de mortalidad se
incrementa ostensiblemente luego de transcurride® @fios de enfermedad, siendo
infrecuente en las etapas iniciales; de ahi la rtapoia de la deteccion precoz de estos

trastornos para no demorar el tratamiento.
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2.2.2 Bulimia

Desorden alimenticio causado por la ansiedad yuparpreocupacion excesiva por el
peso corporal y el aspecto fisico. Se caracteraaepisodios repetidos de ingesta
excesiva seguidos de provocacion del vomito, ustaxientes, dietas exageradas y/o

abuso del ejercicio para controlar el peso.

La bulimia no produce pérdidas importantes de pes@ue produce a veces, debido a
los vOmitos provocados, son problemas gastroimi@ss e hipopotasemias

(concentraciones bajas de potasio en la sangre@grasi como lesiones en los dientes
debido a la acidez de los vomitos. La bulimia apargobre todo en adolescentes, en
especial en las mujeres, debido a diferentes m&oasi psicologicos; el mas obvio es

la respuesta a la presion social que valora laadely como atractivo fisico.

2.2.2.1Tipos de Bulimia

Purgante
Regularmente se auto induce el vémito o hace noatladaxantes, diuréticos o enemas,
u otros purgantes (medicamentos que, a través slefsgtos quimicos, sirven para

aumentar la eliminacion del contenido intestinal).

No Purgante
Utiliza otros comportamientos inapropiados, comonay o realizar ejercicio excesivo,
en vez de adoptar comportamientos purgantes pdwirela absorcion calorica de

cantidades excesivas de alimentos por parte dgh@ue
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2.2.2.2 Causas

Se recomienda analizar el entorno social de agup#iesonas que tienen este problema:
familia, amigos, etc. En algunos casos, la famabael principal factor problema por
falta de comunicacion, y la persona hace lo impesgor no ser invisible ante la
sociedad. La razon de estas acciones es que Emnpsrcon este tipo de problema de
salud se sienten rechazadas por el mundo, siengeslycuerpo y la imagen que de él
tienen los demas es negativa, y no suelen estaciemtes de que estan haciendo un
dafo irreparable a su salud, pues produce faltauééo, fatiga, mal humor por lo
general y en ocasiones una gran pérdida de pesab@tante, son muchas las personas
gue padecen bulimia y mantienen un peso normal digemo sobrepeso). Suelen
sentirse muy incomprendidas y rechazadas, al sgmérno encajan en una sociedad
cuyos valores estan centrados mas en la aparigsicia Esta ideologia las hace pensar
gue solamente la delgadez y el atractivo triunfamdna sociedad (tanto en los grupos
pequefios mas cercanos, ~ la familia “, como emagos mas grandes y mas lejanos,

el trabajo y la escuela).

2.2.2.3 Consecuencias

La bulimia puede provocar las siguientesisecuenciagpara la salud:

* Malnutricidon

» Deshidratacion

» Desbalance electrolitico
* Hiponatremia

» Dafios en lavoz

» Deficiencias en vitaminas y minerales
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Erosion y cavidades en los dientes, periodontitis
Sialadenosis (inflamacién de las glandulas sals)are
Potencial ruptura del estbmago durante los periddagracon
Reflujo gastroesofagico

Irritacion, inflamacion y posible ruptura del esgida
Dependencia de los laxantes

Ulceras pépticas y pancreatitis

Envenenamiento por eméticos

Enrojecimiento de la cara y los carrillos, en esdem la parte baja de los parpados,
debido a la alta presién sanguinea en la cara gueamomito
Dedos encallecidos o magullados

Cabello y ufias secos o fragiles, o pérdida de pelo

Lanugo

Edema

Atrofia muscular

Actividad intestinal irregular

Problemas digestivos, incluyendo celiacos, enfeathel@ Crohn, etc.
Hipotension o hipertension

Hipotension ortostéatica

Anemia por deficiencia de hierro

Desbalances hormonales

Hiperactividad

Depresion

Insomnio

Amenorrea



-67 -

e Infertilidad

* Sindrome ovarico policistico

* Embarazo de alto riesgo, abortos espontaneos, baiEysos antes de nacer

» Diabetes

* Azucar elevado en sangre (hiperglucemia)

» Cetoacidosis

» Osteoporosis

e Artritis

e Debilidad y fatiga

» Sindrome de fatiga crénica

e Cancer de garganta o cuerdas vocales

» Fallo hepatico

» Infeccion y fallo renal

» Fallo cardiaco, arritmias y angina de pecho

» Pardlisis

* Muerte potencial causada por ataque al corazohoockrdiaco; colapso pulmonar;
hemorragia interna por apoplejia, fallo del higados rifiones; pancreatitis, ruptura

gastrica, ulcera perforada, depresion y suicidio.

2.2.2.4 Tratamiento

El tratamiento efectivo cubrirA adecuadamente lagep psicoldgica, nutricional,
médica, familiar y hasta espiritual. El ayudarralividuo a aceptarse tal y cual es, y
comprender que es un ser humano y, como tal, tefextos y virtudes, y que en esas

virtudes es en lo que realmente debe trabajar garauna mejor persona, lejos de
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mantener la idea de que el fisico es la llave deukrta al éxito, es fundamental para

arrancar con el resto del tratamiento y recupenagd@estos individuos.

2.3 La Anorexia y Bulimia en la Sociedad Riobambefia

Hoy por hoy en nuestra ciudad el hablar de este di enfermedades es todavia un
asunto desconocido, por falta de informacion y pergun vivimos en una sociedad
muy reservada, a nadie le gusta hablar de susgonaisl

Pero estudios recientes informan que en nuests) phindice de personas que sufre

este tipo de desorden alimenticio ha ido en aumento

" El foro Quiérete, realizado en noviembre del 2@@8la UEES, reveld que muchos
joévenes ecuatorianos, en especial mujeres, suélemal.

En Ecuador los indices de enfermos de anorexidimiauson elevados, aunque aun no
se toma conciencia de la gravedad del tema, dijoidddGuarderas, directora de la

Fundacion The Center Ecuador, en el foro realizada UEES sobre estos mal¥s -

Por ello varios doctores de la ciudad afirman gueocen de casos existentes de esta
enfermedad en nuestro medio, pero por temor aldipd®d muchas veces lo callan y
buscan ayuda de especialistas en otras ciudades@aito y Guayaquil.

Existen muchos casos de adolescentes y jovenesrRimiios, especialmente mujeres,

gue acuden a consulta médica y psicoldgica o @eiiea por este tipo de patologias.

10 http://archivo.eluniverso.com/2008/11/26/3F 7D 7F 2 6BBA5BAE6573A5A64E9F 75.aspx
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" S6lo en la consulta de la Nutricionista Rosauahézas en la clinica Pichincha de la
ciudad de Quito, desde el 2007 hasta la fechadraligio 12 pacientes con anorexia y
10 con bulimia provenientes de nuestra ciudad".

En el hospital docente de Riobamba ha habido yadsos de jovenes que llegaron a
consulta con el Dr. Ramiro Ortiz psicélogo de dichaa de salud con sintomas fisico-
emocionales de anorexia los cuales, posteriorntemesido confirmados y tratados por
la nutricionista Dra. Olga Nufez, quien comenta dfldna de las causas para estas
conductas en los jévenes a la gran importancialgndos medios de comunicacion a la
belleza fisica y las formas para conseguirla comatasl para reducir de peso, productos
reductores de medidas, etc. También existen facmsiEoldgicos, como la depresion,

ansiedad y baja autoestima”.

! Dra. Rosaura Cabezas, Nutricionista Clinica Piian
2 Dra. Olga Nufiez, Nutricionista Hospital Docentdal€iudad de Riobamba
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1 Metodologia de Campafas Publicitarias

“Una metodologia a seguir para plantear una campafigcitaria, es bajo el manejo de
8 variables que empiezan por la letra M. Pequefdetoaresumen que ayuda a pensar
en las principales variables que se deben teneuemta para el completo éxito de una

camparfia publicitarid®.

Las Ocho M:

Manejo, Moneda, Mercado, Mensaje, Medios, macragragcion,

microprogramacion, medicion.

1. El problema del Manejo:

En muchas ocasiones, la publicidad se maneja paliomge agencias, en otras
ocasiones son los propios departamentos de merchdés empresas las encargadas

del desarrollo de campafias publicitarias.

Ademas es importante tener en cuenta, la expesiea@atividad y calidad de los que

seran responsables.

2. El problema monetario

¢,Cuanto debera ser el gasto en publicidad teniem@doenta los medios a utilizar?

13 http://www.gestiopolis.com/canales/demarketinggatos/23/8mpublicitaria.htm
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Tiene que ver con la importancia relativa del beeservicio a ofrecer dentro de la
empresa. Se debe tener en cuenta el reconocindentoarca de la misma y como es
l6gico, el presupuesto de publicidad debe ser acood las proyecciones de ventas de

la empresa.

3. El problema del mercado:

¢A qué grupo estara dirigida la publicidad?

Dada una investigacion de mercado previa, se dibgificar claramente la poblacién

objetivo, sus preferencias y medios preferidos dadis caracteristicas.

La determinacion de mercados objetivos e identificadn de necesidades hace de la

parte de mercado la mas importante.

4. El problema del mensaje:

¢, Que debera decir el anuncio publicitario?

El estilo y la forma de manejar la informacion $endamentales. Tipo de lenguaje, tipo

de manejo de escenografia etc.

Como convencer a las personas de las bondadegatklcpo o servicio y bajo qué

condiciones.

5. El problema de medios:

¢, Cuadles seran los canales de comunicacion quéizarah para enviar el mensaje?

Utilizar publicidad directa, interne, radio, prengelevision etc. La determinacion

dependera generalmente del tipo de usuario quessab
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6. El problema macro:

¢,Cuanto debe durar el total de la campania:

Afos, Meses o dias. Justificando porqué y bajo oretas minimas de penetracion. Lo

importante es llegar al mayor nimero de clientestefos.

7. El problema micro:

¢En qué fechas y a qué horas deben aparecer losi@si

Esta determinacién depende del objeto de la campafia

8. El problema de medicion:

¢, Como se medira la efectividad de la campafa ptaiias?

Existen varias posibilidades de medicion

* Por aumento de ventas.
» Por reconocimiento de marca
* Por nimero de personas a las que se comunico shjgen

e Por numero de personas que solicitaron mayor irdordm

Metodologia de una campafa publicitaria en base aontexto de un plan general

de marketing estratégico y como parte de un programgeneral de promocion.

Identifica la audiencia meta

Establece las metas generales de promocion.

Sefiala el presupuesto total de promocion
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Determina el tema comun de promocion.

Al terminar estas tareas, la empresa comienzanaufar la campafia publicitaria. Las

fases de la ejecucion de tal campafia son:

Definir los objetivos

Destinar un Presupuesto

Crear un mensaje

Elegir los medios de comunicacién

Evaluar la eficacia

3.1.1 Andlisis de las Metodologias de las Camparfas Publaria

Las metodologias a utilizar para la realizacionlate camparfias publicitarias buscan
establecer de una manera mas coordinada y eficaz conjunto de estrategias
estructuradas y caminos alternativos que buscayarlla un mismo objetivo dar a
conocer el producto o servicio de una manera exitpsrmitiendo el mejor desarrollo

de la campana.

3.2 Nueva Metodologia a Aplicar en la Camparfia Publicitria

La creacion de una nueva metodologia para la esabz de la campafia publicitaria
nace debido a que dicha campafia no tiene comoiwabjeénder un producto o
promocionar un servicio, su unico objetivo es elis® social ya que trata de informar

al publico objetivo de un problema.

1.- Investigacion sobre la tematica de la campbfiidizando el método inductivo se

analizara cuidadosamente la informacion obtenmtarpretandola mediante relaciones
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y argumentaciones tedricamente coherentes queeitustorrectamente la realidad
estudiada.

2.- Enfoque de las causas-consecuencia sobreidlina de la tematica principal.

3.- Utilizando el método deductivo por la complaejidde la informacién obtenida
ayudara a precisar el problema y plantear posfukgiones.

4.- Definir los objetivos de la publicidad.

5.-Realizar la segmentacion de mercado, mediarde viaiables demograficas vy
psicograficas la misma permitird conocer las ad¢isudel puablico meta frente a la
campafa y los diferentes medios de comunicaciorem@a@ mas facil contactarlos y
llegar con el mensaje adecuado.

6.- Conocer el tamafio de la poblacion

7.- Calcular el tamafio de la muestra que permggkeccionar el nimero de individuos
del publico meta a encuestar.

8.- Aplicar el Muestreo aleatorio sistematiebigiendo un individuo al azar y a partir de
él, a intervalos constantes, se elegiran a los siémasta completar la muestra a ser
encuestada.

9.-Definir el modelo de encuesta para conocer lai@p del publico meta ante el
problema, estableciendo una poblacién conocedara cpnocedora del mismo.

De la misma forma la encuesta permitira establetelisefio de la campafia con los
parametros establecidos por el publico meta.

10.- Realizar la tabulacion la misma permitirAamar el porcentaje del publico meta
qgue desconoce del problema y conocer los parasneégalisefio para la realizacion de
la campana

11.- Realizar un andlisis de medios que dependaréargimente del tipo de usuario que

se busca
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12.- Elaborar el mensaje publicitario, este delbbe&lseo y entendible.

13.- Crear las artes finales en base al requertma pablico meta.

14.- Evaluar la eficacia de la campafa medianteemcaesta que muestre el grado de

conocimiento del problema y la aceptacion de lamais
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CAPITULO IV

MARCO PROPOSITIVO

4.1 Recopilacion de la Informacién

Es dificil que en una sociedad donde actualmenterean mitos, especulaciones y
complicaciones alrededor de las cosas mas sensdllasite que las personas caigan en

enfermedades y trastornos relacionados con lastutae la imagen y la moda.
4.1.1 Enfoque del problema

Los Desordenes Alimenticios como su nombre lo cadgiran alrededor de la
alimentacion, por esto es dificil combatirlos ya qomer es el eje de nuestra cultura,
comer es necesario para el organismo, pero desadoldmente se han creado muchos
mitos alrededor de la comida. En cada cultura exist concepto de belleza, por
ejemplo en alguna tribus indigenas africanas lagnesi con cuello largo o labios
gruesos son las mas atractivas, antiguamente ea @8 mujeres con pies pequefios y

corto caminar eran considerada como sex symbol.

En occidente el concepto que se ha desarrolladeiteza es la delgadez. Actualmente
mas de la tercera parte de la juventud quiere adatgdebido a la presion que el medio
ejerce sobre esta. La Anorexia y la Bulimia causalg vida de quien la padezca gire
alrededor de la comida pero no la pueda consustw, lece que sea insoportable vivir
con ella. Los desordenes alimenticios se propamgsm la efectividad de un virus

aunque no lo son.
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4.2 Necesidad a Satisfacer

En la medida que avanza la ciencia y la tecnolagéaecen nuevas enfermedades tanto
fisicas como mentales desconociendo asi muchasiddeasisas y consecuencias. El
tema de los desordenes alimenticios genera muctiesrdgantes, debido a que en
algunas ocasiones se puede confundir con un s&tuesido de vida por moda, belleza,
salud y estética casos que se reflejan en difergmtefesiones como la actuacion,

modelaje, ballet y la practica de deportes.

En vista de esta necesidad se ha tomado comotiviéciaopia el lanzar una Campafa
publicitaria para informar a las jovenes de la @didle Riobamba sobre las causas y
consecuencias que acarrea este tipo de enfermgdath vez por medio de la misma

llegar con un mensaje de aceptacion y valorizagesi mismas.

4.3 Segmentacion de Mercado.

El "Diccionario de Términos de Mercadotecnia" défaerican Marketing Asociation,
define a la segmentacion del mercado como el ppodessubdividir un mercado en
subconjuntos distintos de clientes que se compodi@na misma manera o que
presentan necesidades similares. Cada subcongipioesle concebir como un objetivo
con una estrategia distinta de comercializacion.

Ademas consiste en dividir el mercado en grupo desgmas con caracteristicas
similares basadas en segmentaciones: Demograficepgréfica, Pictogréfica,
Psicolégica. Constituyendo un nivel de segmentagépiimo, el cual se lo emplea en el
trabajo para obtener excelentes resultados eneskpie estudio. A continuacién se

detallan las siguientes caracteristicas:



4.3.1

4.3.2

4.3.3

4.3.4
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Segmentacién Demogréfica.
Geénero:
Mujeres
Edad:
15 - 16 afos
Clase social:

Media Alta

Segmentacién Geografica
Region:

Sierra
Urbana-rural:

Urbana
Clima:

Frio

Riobamba ,Colegio Maria Auxiliadora Salesianascbiso

Segmentacién Psicografica.
Actividades: Estudiar
Intereses:Cultura yEstudios

Opinion: relaciones interpersonales

Segmentacién Psicologica
Personalidad: Dependiente

Motivacién: Satisfacer una necesidad fisiol6gica
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4.4 Poblacion.

Teniendo en cuenta que la poblacion estudiantlee81 estudiantes distribuidos en los
paralelos de los quintos cursos, los cuales seaasadas caracteristicas del segmento
de mercado, se realizara un censo debido a que nastero no sobrepasa los 100

estudiantes, y por ende no necesita de un muestreo.

4.4.1 Base de Datos.
Listado de los estudiantes debidamente matriculadd®s quintos cursos del colegio

Maria Auxiliadora Salesiand§ER ANEXO 1)

4.5 Formulacién de cuestionarios.

Para determinar el nivel de conocimiento de la gobh acerca de los desordenes
alimenticios, sus preferencias y gustos, se formwrda serie de preguntas con la
finalidad de tener una pauta en la elaboracionadeampafna vy la aplicacion de la

misma (VER ANEXO 2).

4.5.1 Andlisis de datos encuesta 1.
Pregunta 1

a. ¢Usted conoce que son los desordenesraitios?
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4 N
Resultados pregunta N21

literal a

Hsi B
si noa%

" J
Grafico IV 15: Resultados Encuesta 1 Pregunta 1-a
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: El 97% de estudiantes, conocen que son los dasescalimenticios, con
este grupo se trabaja para conocer que tanto sabbre los desordenes

alimenticios, mediante las siguientes preguntas.

b.- ¢Los desordenes alimenticios son Unicamentprahlema con la comida?

Resultados pregunta N2 1
literal b

Hmsi Mno

33%

“_ S
Grafico IV 16: Resultados Encuestal Pregunta 1-b
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: El 67% de estudiantes tienen una idea errénearaap que los desordenes
alimenticios son Unicamente problema con la comiga, que también estan

involucrados el exceso de ejercicio fisico y elsbde laxantes
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c.- ¢, El comer compulsivamente es un desorden diicreh

(" )
Resultados pregunta N21

literal ¢

Hsi Wno

14%

\ J/
Grafico IV 17: Resultados Encuesta 1 Pregunta 1-c
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: Apenas el 14% de estudiantes saben que comer Svgpoente es un

desorden alimenticio, lo cual evidencia un descioniento del tema a tratar.

d.- ¢La gente con desordenes alimenticios hacerselst para lastimar a sus familias y amigos?

o N
Resultados pregunta N2 1

literal d

M si Wno

10%

N _J
Grafico IV 18: Resultados Encuesta 1 Pregunta 1-d

Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: La gran mayoria de la poblacion acierta al pensarlas personas con

esta clase de problemas no lo hacen Unicamentdgsdirmar a otras personas, ya
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que esta enfermedad afecta psicoldgica y emoci@méra la misma buscando en

ella la perfeccion.

e.- ¢ Se puede decir que alguien estd anoréxicamaitte por su apariencia muy
delgada?

4 N
Resultados pregunta N2 1

literal e

Hsi Mno

43%

_ /
Grafico IV 19: Resultados Encuesta 1 Pregunta 1-e
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: El sintoma mas evidente es una pérdida extrengesi@ corporal, no se
trata de una simple delgadez (ni siquiera una @peia muy delgada). Hay personas

muy delgadas que pueden no tener ningun trastéimerdicio.

f.- ¢ La forma de purga de los bulimicos es sol@giito?
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( )
Resultados pregunta N2 1

literal f

Msi ®no

. /
Grafico IV 20: Resultados Encuesta 1 Preguntal-f
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: El 44% de estudiantes afirman qaeorma de purga de los bulimicos es solo
el vémito y un 56% lo niega. Porquia bulimia hace que la gente desee deshacerse

de las calorias y comida que ha ingerido a tragésdmito y del ejercicio.

g.- ¢ Conoce Usted a alguien que sufra de estedpmfermedad?

Resultados pregunta N2 1
literal g

Hsi Hno

" S
Grafico IV 21: Resultados Encuesta 1 Preguntal-g
Fuente:Gabriela Ortiz
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Andlisis: Casi la mitad de la poblacién conoce a personas gpdecen estos

trastornos alimenticios, lo cual indica que ewgilalad existen varios casos de esta

enfermedad.
Pregunta 2

a.-La Anorexia se caracteriza por

Resultados pregunta N2 2

literal a
&

M Vision alterada de la
imagen corporal

H Mantenerse en un
peso minimo

id Preocuparse por lo
gue comen

Grafico IV 22: Resultados Encuesta 1 Pregunta 2-a
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: Unicamente 5 estudiantes identificaron correctamemnbdas las
caracteristicas que identifican la anorexia, la oniaysolo identifica o conoce una
de ellas en particular como lo muestra la grafica.

b.- La Bulimia se caracteriza por

Resultados pregunta N2 2
literal b

M Atracones de comida
H Provocarse el vomito

i Mantener un peso
normal

Grafico IV 23: Resultado Encuesta 1 Pregunta2-b
Fuente:Gabriela Ortiz
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Andlisis: Ningun estudiante indico correctamente todas lascteristicas que
identifican la bulimia, la mayoria solo identifitzacaracteristica mas conocida como
es provocarse el vomito.

4.5.2 Andlisis de datos encuesta 2.

Pregunta 1

a. Seleccione el color con el que identifeda bulimia

Resultados pregunta N21

literal a
40
e — ———
Nvl:;gr' anc Gris | Rojo | Azu Fu';:si
M Seriesl | 33 3 23 11 5 11

Grafico IV 24: Resultados Encuesta 2 Preguntal-a
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: Los colores con mayor aceptacion para la identificade la bulimia son
el negro y el gris, lo que hace de estos colorgsdstindibles en la realizacion de la
campafa.

b. Seleccione el color con el que identifi@da anorexia

Resultados pregunta N21

literal b
50
o L b M =
N Bl E
eer an Gris | Rojo | Azul %JCS
0 co ia
kd Seriesl| 14 25 25 17 3 7

Grafico IV 25: Resultados Encuesta 2 Pregunta 1-b
Fuente:Gabriela Ortiz
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Andlisis: Con una combinacién del negro, gris y rojo denteolal campafa, la

poblacién objetivo identificaria de mejor formdaanorexia.

C. Usted capta una idea mas rapido a travémd:

Resultados pregunta N2 1
literal c
60
40
28 k d u
caricatura fotografia llustracion
kd Seriesl 9 31 51

Grafico IV 26: Resultados Encuesta 2 Pregunta 1-c
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: la combinacion de ilustraciéon y fotografia es eldm grafico, con el cual
se lograra que la poblacion asocie y entienda €jerrmanera la idea o el mensaje

gue se va a transmitir.

4.6 Desarrollo de la Campafa Publicitaria

4.6.1 Estudio de Plan de Medios

Para elegir los medios publicitarios mas adecuagasecesario lograr la combinacion

Optima entre objetivos, medios, "target” y presspoie

Segun el target y los objetivos publicitarios, loedios para la utilizacion de la

campanfa publicitaria seran medios impresos, saldaggara brindar informacion mas
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detallada ya que implican atencion y concentrapdmparte del lector en el mensaje y
brindan la posibilidad de repetir la lectura lascese necesarias siendo de vital

importancia que el mensaje llegue de manera eéeatipublico objetivo.

Los vehiculos a utilizar en la campafia publicitagean: afiches, promocional, inserto,
roll up, gigantografia y plegable. La publicidadnanejar es una publicidad directa ya
que los artes seradn entregados en persona al @uhkta permitiendo fomentar el
contenido y tener resultados mas rapidos sobre siatisfizo o no la necesidad de

informar.

4.6.2 Costo de Produccion

(VER ANEXO 3)

4.6.3 Elaboracién del mensaje publicitario

Para la elaboracion del mensaje publicitario skzétia técnica lluvia de ideas que
facilité definir, medir, analizar y mejorara dichtensaje ya que es una herramienta de
trabajo grupal que facilita el surgimiento de nieweas sobre un tema o problema

determinado.

Dafio mueres destruir vida alimentas
comida muerte kilo tumba dolor
acéptate cuerpo belleza alma valorate
hambre apresuras poco aliméntate quiérete

Tabla IV 1: Lluvia de Ideas / Fuente Gabriela Ortiz

» Te estas haciendo dafio, mueres un poco cada dia
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» Te estas haciendo dafio. No destruyas tu vida.

« Sino te alimentas te destruyes

» Decir no gracias a la comida, es decir un Slfaeor a la muerte
» Cada kilo que pierdes es un paso mas a tu tumba

* El dolor del hambre, no es necesario acéptate

« La belleza no pasa por nuestro cuerpo, si no pestraialma

* Todos caminamos hacia la muerte... pero tu te a@gsur

* La belleza esta en tu alma

El mensaje publicitario para la utilizacion declmpafna esta belleza esta en tu

Alma... Alimentate.

4.7 Realizacion de Bocetos

La ilustracion

Es un componente que complementa o realza un teasoilustraciones son técnicas
que tienen como objetivo principal, transmitir arthacion y hacerla visible y

entendible para el ser humanao.

Entre los tipos de ilustracion existentes, se zaedi una ilustracion publicitaria
ofreciendo al espectador una visualizacion rapeldnformacion a explicar y también
ofrece ventaja con respecto a la fotografia, ya spi@uede cargar de connotaciones

emocionales que la fotografia no alcanza.

La ilustracion publicitaria se manejara en el safewv photoshop CS5 ya que sus
herramientas lograran los efectos especiales qumitpén llegar a las connotaciones

emocionales que se quiere alcanzar.
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4.7.1 Técnicas gréaficas

Carboncillo

El carboncillo o carbonilla es un medio ideal paitzujar con rapidez y eficacia. Es una
barra de carbon vegetal que se utiliza para dibEgte instrumento ofrece un pigmento
no graso que resulta mas sucio y menos adheremapal. Estas caracteristicas son
positivas ya que permite una facil difuminacion pearado, lo que lo hace ideal para el
estudio de luces y sombras, del cuerpo human@, cenhposicion.

4.7.1.1Bocetos



-90 -

5

Grafico IV 27: Boceto 1 Técnica Carboncillo
Fuente:Gabriela Ortiz

Grafico IV 28: Resultados de Digitalizacion Bocet 1
Fuente:Gabriela Ortiz
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Grafico IV 29: Boceto 2 Técnica Carboncillo
Fuente:Gabriela Ortiz

4.7.1.2Proceso de creacion de la ilustracion

1.- La fotografia a utilizar recortarla del fondwear una capa y con la herramienta
pluma (pen tool) dibujamos parte por parte lo seievaya a ilustrar en esta ocasion se
empezara por la pierna

2.- Seleccionar trazado luego cargar trazado calecaon

Grafico IV 30: Proceso de Digitalizacion Paso 1-2
Fuente:Gabriela Ortiz
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3.- Con la herramienta pincel y luego la herraagotero se selecciona la muestra de
color hasta obtener el tono de la ilustracion pgemdo finalizar paso a paso la primera

ilustracion

Grafico IV 31: Proceso de Digitalizacion Paso3
Fuente:Gabriela Ortiz
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4.- Seleccionar el filtro de la barra de tareaslenip de filtros — artistico

la paletaldees escoger el color gris y subir
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6.- Se utiliza el mismo proceso para la elaborad

son fotografia
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Grafico IV 34: Proceso de Digitalizacién Paso 6
Fuente:Gabriela Ortiz

7.- Utilizando la herramienta dedo de la barraeledmientas permitira la deformacién
del cuerpo, borrar el sobrante de la imagen

Grafico IV 35: Proceso de Digitalizacién Paso 7
Fuente:Gabriela Ortiz
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8.- Utilizando las herramientas de dedo, desenfgcudbexponer se lograra los ajustes

finales de la imagen

Grafico IV 36: Proceso de Digitalizacion Paso 8
Fuente:Gabriela Ortiz

9.- Unificar las capas
10.- Duplicar la capa y en las propiedades de salggcionar multiplicar y la opacidad

se baja a 51%

Grafico IV 37: Proceso de Digitalizacion Paso 9-10
Fuente:Gabriela Ortiz
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11.- Activar la capa de fondo negro

Grafico IV 38: Proceso de Digitalizacién Paso 11
Fuente:Gabriela Ortiz

12.- Con la herramienta pincel pronunciar las s@slyrla herramienta subexponer se

logra el efecto de desprendimiento

Grafico IV 39: Proceso de Digitalizacién Paso 12
Fuente:Gabriela Ortiz

El resultado de la encuesta realizada al publicta mmiestra que los colores de mayor
identificacion son el gris, negro, rojo y blancor pesta razén la ilustracion fue

trabajada en escala de grises y escala de magemae el magenta se forma de la
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pigmentacién de rojo y del violeta. Con los colomesncionados se realizara todo el

proceso de disefio.

Grafico IV 40: Proceso de Digitalizacion Final Esala de Grises
Fuente:Gabriela Ortiz
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Grafico IV 41: Proceso de Digitalizacién Final Esala Magenta
Fuente:Gabriela Ortiz

4.8 Rotulacién y Diagramacion

El disefio de la Tipografia a utilizar son disefildsicos latinos ya que estos ofrecen
mayor legibilidad y por esa razon la tipografia Den Gothic acompafara en todo el
proceso de disefio ya que se compone de letrasd&slgrermitiendo mayor legibilidad

para el lector.

La estructura 0 reticula para todos los soportes ra se
la Reticula Formal Se compone de lineas estrueturglie aparecen construidas de
manera rigida, matematica. Las lineas habran dar dai formacion completa del

Disefo. El espacio queda dividido en subdivisioigsal o ritmicamente y las formas
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guedan organizadas con una fuerte sensacion d&anidgd pro en algunos casos se
hara una variacion de la reticula en el cambio ecBién que pueden ser inclinadas a

cualquier angulo. Esto puede provocar la sensat@dnovimiento.

4.8.1 Bocetos

Boceto del soporte para afiche, con una dimensidpgocional a un formato A3. Se
utiliza el color rojo puro de 100%, para sopatétexto que tiene un filtro de sombra
paralela que ayuda al texto a tener volumen. Etlpaptilizar para la impresién en un

couche de 150g.

\texto texto
texto TEXTO

TEXTO

fex‘fo

TEXTO

Grafico IV 42: Diagramacion de Afiche
Fuente:Gabriela Ortiz
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la belleza

estaenT U
ALMA

jalimentate...!

CAMPANA PUBLICITARIA CONTRA LA BULIMIA Y LA ANOREXIA

Grafico IV 43: Digitalizacion del Afiche
Fuente:Gabriela Ortiz

En el banner que se boceté para roll-up; una @égtauque se sostiene sobre el piso y se
despliega hacia arriba, ElI material a ser impresé ana lona banner de 13 onz. con
una resolucién de impresion de 1140 dpi. En el foose maneja la estructura formal
con una variacion de direccion para lograr queoatanido del mismo tenga o adopte

cierta sensacién de movimiento. El color del textde la ilustracién es una magenta
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del M: 97.03 % y del Y de 38.62 % interviniendoauysigmentacion del rojo y del

violeta.

\ texto texto
texto

t e xto

/ILUSTRACION

TEXTO

Grafico IV 44: Diagramacion del Roll Up
Fuente:Gabriela Ortiz



-102 -

la belleza

estd en

jalimentate...!

CAMPANA PUBLICITARIA CONTRA LA BULIMIA Y LA ANOREXIA

Grafico IV 45: Digitalizacion del Roll Up
Fuente:Gabriela Ortiz
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El boceto de la gigantografia esta para una dirderdg 2 m x 1.35 m, sera impreso en

lona banner de 13 onz. Con una calidad de imprekdl40dpi

texto texto

TEXTO

Grafico IV 46: Diagramacion de la Gigantografia
Fuente:Gabriela Ortiz

la belleza
esta en

jaliméntate...!

CAMPANA PUBLICITARIA CONTRA LA BULIMIA Y LA ANOREXIA

Grafico IV 47: Digitalizacion de la Gigantografia
Fuente:Gabriela Ortiz
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Boceto del soporte para inserto de agenda, condimansion proporcional a un
formato A5. El material a ser impreso sera en beoan una calidad de impresion de

1440dpi.El cual causara aceptacion por disefio gniaht

TEXTO

Grafico IV 48: Diagramacion del Inserto de Agenda
Fuente:Gabriela Ortiz
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)
o

én

Im

al

Grafico IV 49: Digitalizacion Inserto de Agenda

Fuente:Gabriela Ortiz
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Boceto del soporte para promocional, con una didern3.5cm x10 cm. Se utiliza el

color rojo puro de 100%, para soporte del texte gene un filtro de sombra paralela
que ayuda al texto a tener volumen. En la partéegos se maneja un calendario que
ayudara de informativo, se utilizé un fondo delnegguro 100%. El papel a ser impreso

es un couche de 150g.

\ texto texto/

texto TEXTO

TEXTO

fgxto

N f

TEXTO

Grafico IV 50: Diagramacion del Separador de Librs
Fuente:Gabriela Ortiz
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la belleza

esta enTU
ALMA

jagliméntate...!

Grafico IV 51: Digitalizacion del Separador de Litros
Fuente:Gabriela Ortiz
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El boceto del plegable se maneja 6 caras las ctialesn una medida 2 caras de 12cm
x15cm y 4 de 15cm x 15 cm tiene una estructumradbrcon una variacion de direccion
para lograr que el contenido del mismo tenga o t&doiprta sensacion de movimiento.
El color del texto y de la ilustracion es una magedel M: 97.03 % y del Y de 38.62

% donde interviene una pigmentacion del rojo ywitaketa.

CIVET

O}X3} O}Xx3}

b

«("* |
o ¥
"‘«""
MQ&“

<

Grafico IV 52: Diagramacion del Plegable
Fuente:Gabriela Ortiz
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ua DjJsd

pza||eq bj

Grafico IV 53: Digitalizacion del Plegable
Fuente:Gabriela Ortiz

4.9 Elaboracion del Plan Publicitario

El plan publicitario se lo presenta a continuacitemtro del calendario de insercion,
mostrando los medios utilizados para la difusidlal€ampafa Publicitaria.

(VER ANEXO 4)
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CAPITULO V

PROCESO DE VALIDACION

5.1 Charla Informativa (VER ANEXO 5)

5.2 Proceso de Validacion

En el presente trabajo, el disefio de la campan#cpaba para informar sobre los
desordenes alimenticios, se lo ha realizado bagontamas y parametros de disefio
grafico; sin embargo se ha considerado de gran rbapmia el criterio de nuestro

publico meta porque ellas seran encargadas deapebtvabajo realizado.

A nuestro publico meta se les dio a conocer y elermcerca de los criterios de
validacion; luego cada una de ellas, han valoraaida cpregunta. La calificacion

numeérica se corresponde de la siguiente manera:

INDICE DE CALIDAD

MALO |REGULAR |BUENO [MUY BUENO |EXCELENTE

1-2 3-4 5-6 7-8 9-10

Tabla V 2: indice de CalidadFuente:Gabriela Ortiz

5.2.1 Encuesta de Validacion (VER ANEXO 6)

5.2.2 Analisis de datos encuesta 3.

Pregunta 1. ¢En una escala del 1 al 10 califique el nivel deocimientos que ha

adquirido sobre los desordenes alimenticios, méglianCamparfia Publicitaria?
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0 0 0 0 0 0 0
/- — — A— — — —

1 2 B 4 5 6 7 8 9 10

Grafico V 54: Resultados Validacion Pregunta 1
Fuente:Gabriela Ortiz

Grafico V 55: Resultados de Calificacion Segun tfice de Calidad
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: De acuerdo con los resultados el nivel de conaxitoi o refuerzo
adquiridos mediante la campafa publicitaria tiena galificacion excelente.de

acuerdo a la tabla 2 del indice de calidad.
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Pregunta 2. Una persona con desorden alimenticio debe acuditar su problema

donde un:

b) . d)Todas las
a) Doctor Nutricionista ) Psicologa Anteriores
M Seriesl 20 28 43

Grafico V 56: Resultados Validacion Pregunta 2
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: De acuerdo con los resultados se observo quelifcazEion de mayor
puntaje (Todas las anteriores), dando como resulgaeé la campafa cumplié con

informar que dichos problemas deben ser tratadogsgims especialistas.

Pregunta 3. La ilustracion que se present6é en la campafadés identificar la

principal consecuencias de los desordenes alipiesiti

sl NO

B Seriesl 91 0

Grafico V 57: Resultado Validacién Pregunta 3
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Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: De acuerdo con los resultados se puede obsereagldiDO %, identifica
la principal consecuencia mediante esta ilustrac@mpliendo con el propdésito de
informar que dichos desordenes llevan a la muerte.

Pregunta 4. Se podria afirmar que los desordenes alimenticinsensecuencia de las

suma de varios factores que afectan la estabigdaational de la persona.

Resultados pregunta N24

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

Sl NO

‘lSeriesl 91 0

Grafico V 58: Resultado Validacién Pregunta 4
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: De acuerdo con los resultados se puede obsereagldiD0 %, identifica

dichos desordenes desestabilizan emocionalmeatpeadona.

Pregunta 5. Califique en una escala del 1 — 10 la ilustragitesentada en La

Campafia Publicitaria.
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Grafico V 59: Resultads Validacion Pregunta 5
Fuente:Gabriela Ortiz

Grafico V 60: Resultados de Calificacion Segun iride de Calidad
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: Se puede observar que la ilustracion obtuvo ufliicaaion excelente,

por ende dicha ilustracion tuvo buena acogida.

Pregunta 6. Califique en una escala del 1 — 10 la croméatidada en la presente

Campafa Publicitaria.
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Grafico V 61: Resultados Validacion Pregunta 6
Fuente:Gabriela Ortiz

Grafico V 62: Resultados de Calificacion Segun iride de Calidad
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: De acuerdo a los resultados se puede observdaguematica utilizada
estuvo bien manejada para agrado de nuestro pubkta. Tiene una calificacion

excelente.
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Pregunta 7. Califique en una escala del 1 — 10 la legibilidadtual en la presente

Campafa Publicitaria.

0 0 0 (0] 0 0
e e e — — 2 e
3 4 > 6

1 2 7 8 £ 10

Grafico V 63: Resultados Validacion Pregunta 7
Fuente:Gabriela Ortiz

Grafico V 64: Resultados de Calificacion Segun iride de Calidad
Fuente:Gabriela Ortiz

Analisis: Segun los resultados la legibilidad textual Tiana calificacion excelente

para agrado de nuestro publico meta.
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Pregunta 8. Califique en una escala del 1 — 10 El mensajeatib en la presente

Campafa Publicitaria.

(4] 4] [4] 0] [
—_— e e e e
3 4

3 6 7 8 £l 10

Grafico V 65: Resultado Validacién Pregunta 8
Fuente:Gabriela Ortiz

Grafico V 66: Resultados de Calificacion Segun iride de Calidad
Fuente:Gabriela Ortiz

Andlisis: El mensaje, estuvo bien manejado para agrado esroupublico meta.

Tiene una calificacion excelente.



-118 -

CONCLUSIONES

El haber realizado un estudio previo, para contmsegustos y preferencias del
publico meta, fue importante, ya que permitio mliun disefio que fue
completamente aceptado y capto el interés del gnjbliaciendo mas facil la

comprension del mensaje.

La buena predisposicion de las autoridades y asnuael colegio Maria
Auxiliadora Salesianas, ayudo mucho a la realizacié la campafa y la
validacion de la misma ya que le brindaron la sidedel caso a cada una de las

encuestas y charla.

El haber hecho participe en el lanzamiento dealapafa publicitaria, a un
profesional de la medicina para que refuerce, xeptos impartidos, en la
misma, mediante una charla, fue muy importanteugaagclarecio inquietudes y

vacios que las estudiantes tuvieron.

Los software tanto de Adobe Photoshop CS5 e fitmt Cs5 fueron la

herramienta principal ya que cuentan con una iteyf barra de herramientas
mejorada a diferencia de las versiones anteriargsmismo los conocimientos
adquiridos en los afios de estudio en la EscueRiskfio Gréafico y practicas
pre profesionales, permitieron y facilitaron la beleacion de la Campafa

Publicitaria.



-119 -

RECOMENDACIONES

Se recomienda que las autoridades de la escueldisdéo grafico se
preocupen en la adquisicién de libros ya que ldgtafia existente dentro
de la escuela no satisface las necesidades quendania elaboracién de un

proyecto de tesis.

En la elaboracion de medios impresos se debe haeaeseleccion minuciosa
de la informacion que se va utilizar, en cada va@ltbs, tratando de ser lo
mas concreto y directo posible con el objetivo deeansar al publico meta,

mas aun si este es joven.

El trabajo realizado fue un pequefio aporte a larinécion de los
desordenes alimenticios a las jovenes de Riobasgbdeberia implementar
mas campafias de este mismo caracter informativmugda sociedad actual

asi lo necesita, sobre todo los jovenes.
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RESUMEN

El presente documento muestra paso a paso la ataworde una camparfa publicitaria
destinada a informar a las jovenes de la ciudadRidbamba sobre los desordenes
alimenticios, desarrollada en base a nueva meaig@okiguiendo el método inductivo

— deductivo, para su elaboracion.

Con la utilizacion de programas como Photoshopllestiator Cs5, se ilustraron los
artes de la campafia publicitaria, previamente hdosty diagramados, siguiendo los
resultados obtenidos en las encuestas aplicadagséro publico meta, determinado los
vehiculos mas adecuados para su inclusion, sedéoagmprimir los mismos siendo

estos; afiches, plegables, insertos, promocionedésip y gigantografia.

El lanzamiento y validacién de la campafa publicitae realizé en el colegio Maria
Auxiliadora de la Ciudad de Riobamba, siguiendecadéndario de insercion, previo a
una charla impartida por un profesional de la nmedique ayudo a reforzar el mensaje
publicitario. Obteniéndose resultados positivos calificacion excelente en cuanto a
cromatica utilizada, manejo del mensaje publictgrlegibilidad textual. A si mismo
la comprension del mensaje en cada una de las akifue muy bueno teniendo como
resultado que, mas del 95% de nuestro publicotifi los tipos de desordenes
alimenticios, sus caracteristicas, causas y corge@s que este tipo de enfermedad

acarrea.

La correcta depuracion e interpretacion de la mémion obtenida de nuestro publico
meta fue el pilar mas importante para que la campaiblicitaria obtenga una

excelente aceptacion y sobretodo haya cumplidatohjetivo principal de informar.
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SUMMARY
ABSTRACT
ELABORATION OF AN ADVERTENSISG CAMPAING ABOUT EATIN G
DISORDERS

The present paper is about elaboration of an adwegtcampaing in order to give
information about youths’ esting in Riobamba city.

Arts of advertising camping were illustrated wiclere sketched and diagramed
previously by following the surveys applied to ttaeget public .By determining the
most appropriate ways for its inclusion posterdicksrs, promotional,roll up and
giantography.

Offer and validity of the advertising campaign wasied out by the inductive method
at Maria Auxiliadora high school by following thenetable of insertion but a speech
was shared by a profesional in medicine who helpextrength the message.

Positive result were reached with an excellencdegraferring to chromatic ,managing
of advertising message and textual legibility.

Messaging comprehension by students wasvery welluses it a result of that more tan
95% of people identify the kings of eating disosjecharacteristic, causes, and
consequesces of this disease.

The correct depuration and interpretation of tHermation gotten from target public
was the most important mainstay so that this @angphas an excellence acceptance
by accomplishing the main objetive of information.

It is recomemended that authorities to be intedeste anoxeria and bvulimia and
implement more informative campaingns since thase affect the current society ,

mainly youths.



-122 -

GLOSARIO

EstereoscopicaCapacidad de percepcién del relieve o profundidakbsl objetos
Composicion.-Es el proceso de sobreposicion de una imagen sttar@ara crear una
Unica imagen.

Implicita.- Que se entiende incluido en una cosa, aunque diga® se explique.
Percepcion.-Fendmeno de caracter mental provocado por la ekmitgprocedente de
los sentidos. Es la sensacion bajo su aspecto soijno O representativo. La
percepcion es siempre un acto complejo compuestertaciones actuales y remotas.
Subjetivas.-Relativo a nuestro modo de pensar o de sentirgl nbjeto en si mismo
Segmento.Linea larga que tiene principio y tiene fin.

Monotonia.- Uniformidad, igualdad de tono

Gramajes.- Peso en gramos por metro cuadrado de un papesinyeede criterio para
apreciar el cuerpo del mismo

Anagrama.- Transformacion de una palabra o sentencia en dstntd por la

trasposicion de sus letras

Leptina.- también conocida como proteir@B, es una hormona producida en su
mayoria por los adipocitos (células grasas) aut@uéién se expresa en el hipotalamo,

el ovario y la placenta.

Inanicion.- Estado de agotamiento o desnutricion por faltalieento o por trastornos
patolégicos que impiden la utilizacion y aproveckerto de los mismos.
Purgacion.- Medicamento que se toma para descargar el vientre

Diuréticos.- aplica al medicamento que facilita 0 aumentaifaiehcion de orina
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Ingesta.-Cantidad de sustancias o nutrientes ingeridos
Hipopatasemias.-es un trastorno en el equilibrio hidroelectrotitidel cuerpo, el cual

se caracteriza por un descenso en los nivelesm@latasio

Hiponatremia.- Es una afeccion metabdlica en la cual no hayieuafie sodio (sal) en

los liquidos corporales por fuera de las células.

Policistico.-grupo de sintomas y cambios en los niveles horhlasna
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ANEXOS
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Anexo 1

Listado de los estudiantes

UNIDAD EDUCATIVA "MARIA AUXILIADORA™

RIOBAMBA-ECUADOR

oo LISTA DE ESTUDIANTES

ANO LECTIVO: 2010-2011 NIVEL: Secundaria ESPECIALIDAD: CIENCIAS BASICAS

SECCION: Diurna CICLO: Bachillerato CURSO: SEGUNDO ‘A
Nro. APELLIDOS Y NOMBRES CODIGO EST. NOTA
I | AGUILERA VASCONEZ ANDREA SOLEDAD 1237
2 | ALVARADO BARBA RENATA ALEJANDRA 1238
3 ALYARADO CABRERA DANIELA CAROLINA 1191
1 | ANDRADE REYES ALEJANDRA MARIA 1240
3 | AVALOS TRUNLLO MARIA FERNANDA 1243
G | BARRENO MORENO VIVIANA NATALY 1197
7 | BURBANO MIRANDA STEFANY ALEXANDRA 1247
& | CANTOS ARTEAGA ANDREA NICOLE 2483
9 | CAZORLA VALENCIA MARCELA - ALEJANDRA 1250
[ | CHILUIZA SOLORZANO JESSICA VALERIA 2743
11 | CORREA GUANA MONSERRATH AZUCENA 1204
121 DOUMET CISNEROS 1SABEL FADIANA 1210
13| DURAN ALVAREZ EVELYNE POL 1255
14 | GONZALLEZ MUNOZ GABRIELA VANESSA 3352
15 | GONZALLZ POLO MARIA CRISTINA 1257
16 | GUEVARA CABEZAS MARIA SOLANGE 1727
17 ] GUEVARA MANCHENO MARIA JOSE 1889
18 | JARAMILLO BERMEO MICHELLE ALEJANDRA 3289
19 | LINDAO ROSERO VERONICA KARINA 216
20 | MARTINEZ BRAVO YAJAIRA KATERINE 1221
21 | MENDOZA ARELLANO JOHANNA ESTEFANIA 1267
2 | NIAMA SOLORZANO ANDREA KAROLINA 1269
23 | PARRA NARANIO CRISTINA MONSERRATH 1581
24 | PEREZ NARANIO ADRIANA BEATRIZ 2776
25 | REYES RUIZ MARIA EULALIA ) 1274
26 | RIOS ARIAS XILONEM ELIZABETH 3400
27 | RODRIGUEZ BARBA MISHEL ANDREA 2758
28 | ROJAS BENALCAZAR ANA CRISTINA 1275
20| SEGOVIA VELASTEGUI DANIELA CRISTINA 1229
30| SH.VA MIRANDA ADRIANA NICOLE 33301
3l | TIGSE CHILUIZA KARINA MICHEL 2745
12 [ VALDIVIESO MAYORGA KATHERINE LISBETH 2230
33| VASCONEZ MAYORGA KAREN STEPHANII 1397
3| VISTIN BASTIDAS JOHANNA GABRIELA 2761
35| VIZUETE OROZCO MARIA JOSE 1233
36| YAMBAY VALDIVIESO ERIKA PAOLA 3487
3| YUQUILEMA MATIAS BRIGITTE ALEJIANDRA F N
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ANO LECTIVO: 2010-2011
SECCION: Diurna

RIOBAMBA-ECUADOR

NIVEL: Secundaria
CICLO: Bachillerato

LISTA DE ESTUDIANTES

UNIDAD EDUCATIVA "MARIA AUXILIADORA™"

ESPECIALIDAD: CIENCIAS BASICAS
CURSO: SEGUNDO 'B'

Nro. APELLIDOS Y NOMBRES CODIGO EST. NOTA
I | ABARCA VISTIN JOSELIN ANABEL 1186 .
> | ALARCON GUAMBO JESSICA FERNANDA 3266
3 | ALDAZ LOPEZ MONICA STEPHANIE 1190 !
| ARIAS RIVADENEIRA CINTHIA ALEXANDRA 2422 a
5 | AYALA MACIAS CINTHYA KATHERINE 3381 M
6| BAUTISTA VIZCAINO ANGIE MONSERRATH 2748
7| BORIA OLFAS MONICA CECILIA 1199
§ | CABALILRO SILVA ENYA ISABEL 3227 —
0 | CAJAS MERA VALERIA MARGARITA 3030
{6 | CAMACHO HEREDIA MICHELLE CRISTINA 3028
11| CARRASCO RUIZ ANDREA FERNANDA 7761
12 | CASTILLO THDALGO SAMANTHA DENISSE 1203 |
13 | CAZORLA VINUEZA XIMENA RASHELL 1188 1
14 | CLILERT FUENTES MISHELL PAMELA 1251 —
15 | CHAVIZ ECHEVERRIA DAYANA GABRIELA 1254 g
ic | ESTRADA AREVALO TATIANA JAZMIN 2749 N
17| FREIRE CARRILLO 1.UZ MARIA 2927
18 | LARREA ALVAREZ CRISTY DEL CARMEN 1217 -
19 | EOGRONO TOGRONO JOSELYN VALERIA 1262
20 | TOVATO GRANIZO ESTFFANIA CAROLINA 2744
21 | MALES RODRIGUEZ KATHERINE LISBETH 1219
22 MANCHENO VILLACIS DANIELA PAOLA 1263
MARTINEZ MONCAYO KATHERIN LISET 1222
24| MIRANDA ARELLANO TATIANA KAROLINA 1578
5 | OLEAS ORDONEZ GISSELLE ARIANA 1270
% | PAGUAY DONOSO KATHERINE ALEXANDRA 2785
27 | PENAFIEL BARBA DAISY MERCEDES
28 | RIVADENEIRA CHACON MARIA GABRIELA 1230
29 | SAMANILGO FLORES VALERIA ALEJANDRA I
0| SANTAMARIA ACOSTA MELISSA CAROLINA 1273
31 SUAREZ TIRADO PAOLA ELIZABETH 3371
22 | VIZUETA DOMINGUEZ VANESSA ESTHEFANIA 2792 o
1| YANEZ BURRANO ANDREA PAOLA 3001
31 | YUNDA ROMERO GABRIELA KATHERINE N
35 | ZAMBRANO SERRANO MELANY PATRICIA
36| ZARATE VILLACRES ANDREA NATALI i

ANO LECTIVO: 2010-2011
SECCION: Diurna

RIOBAMBA-ECUADOR

NIVEL: Secundaria
CICLO: Bachillerato

LISTA DE ESTUDIANTES

UNIDAD EDUCATIVA "MARIA AUXILIADORA"

ESPECIALIDAD: CONTABILIDAD
CURSO: SEGUNDO'C’

Nro. APELLIDOS Y NOMBRES CODIGO EST. NOTA

1| BARAHONA BASANTES ERIKA LISBETH 1283

2 | BARRENO GUANANGA DIANA CAROLINA 2775

3 | CAMPOS PIONCE LOURDES CLORINDA 1248

1| CANTOS HERRERA KATHERINE GRACIELA 2091

5 | COSTALES VASQUEZ BRIGITTE CAROLINA 1253

6 | GUERRERO ARRIETA RENATA CAMILA 1712 -

7 | HERRERA ORNA ELINA MARIANA 5002

% | 1HDALGO GAVIDIA LUISA DENISSE 1744

9 | JARAMILLD ROSAS NATALY MISHEL 1261

16| MARCHAN PAREDES INES DANIELA 1264

11| MARTINEZ LATA JOSELYN ESPE 1266

12 | NOBGA TRUIILLO CRISTINA ALE 1225

13| OCANA BUENARO TANIA MARITZA 2769 i
14 OCHOA MORA ERIKA SOLANGE 2766

15 | UOUILIAS ACOSTA ANDREA VICTORIA 2760

16| VELOZ CORONEL MARIBEL ALEXANDRA 2762 |
17 VILLACIS VELARDE PAOLA ESTEFANIA 1881

|8 | VIZUETE VALLE CARMEN VANESA 2757

Modelo de Encuesta

Anexo 2
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE INFORMATICA Y ELECTRONICA
ESCUELA DE DISENO GRAFICO
Encuesta #1
Objetivo:
Es conocer, cuanto Usted conoce sobre los dessddéimenticios.
Edad:...................

1.- Lea detenidamente las siguientes preguntas y mae con una X la respuesta

gue usted crea sea la correcta.

a. ¢Usted conoce que son los desordenes alimenticios?

S ] NO [ ]

Si su respuesta fue afirmativa prosiga destar las siguientes preguntas

b.- ¢ Los desordenes alimenticios son Unictaman problemas con la comida?

SHl NO []
c.- ¢ El comer compulsivamente es un desorden diicregh
] NO[]

d.- ¢La gente con desordenes alimenticiosnhest® solo para lastimar a sus
familiasy Amigos?
SHl NO []

f.- ¢ Se puede decir que alguien esta anaréxicamente por su apariencia muy

delgada?
Sl NO [ ]
g.- ¢ La forma de purga de los bulimicos &3 elovdmito?
S| ON_]

h.- ¢ Conoce Usted a alguien que sufra @etipst de enfermedad?
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SI[] N_]

2.- Subraye la respuesta correcta

a.-Anorexia se caracteriza por:

Vision alterada de la imagen corporal
Atracones de comida

Provocarse el vémito

Mantenerse en un peso minimo
Preocuparse por lo que comen

Mantener un peso normal

b.-Bulimia se caracteriza por:

Vision alterada de la imagen corporal
Atracones de comida

Provocarse el vémito

Mantenerse en un peso minimo
Preocuparse por lo que comen

Mantener un peso normal
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Encuesta #2
El objetivo de esta encuesta es conocer sus gustqgeeferencia para la realizacion
de una campaiia publicitaria.

1.- Lea detenidamente las siguientes preguntas y ngae con una X las opciones
gue mas le agrade.

a. Seleccione el color con el que identificaria larid

Negl | blanco [ ] gri{_] roj_] al | fucsia[_]

b. Seleccione el color con el que identificaria larar@

Negl ] blanc[ ] grig ] rojd_] af | cdia[ |

c. Usted capta una idea mas rapido a traves de umgeima

Caricatur[_] Fotografil_] llustéad_]
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Anexo 3

Costo de Produccioén

tu punfc creativo

PROFORMA 184

FECHA : 22/08/2011
CLIENTE: Gabriela Ortiz

CANTIDAD DESCRIPCION V. UNITARIO TOTAL
2 Roll ups de 2x0,8 en lona banner de 13 onz 53,50 107,00
1 Rotulo de 2x1,35 m en lona bannerde 13 onz 71,43
5 impresiones de 0,14x0,21m en lona canvas 1,786 8,93

. . SUBTOTAL 187.36
Validez 15 dias

12% IVA 22,48

TOTAL 209,84

Maquina modelo K - JET plus 3200, impresion de alta resolucién a 1440 DPI.

Ing. Daniel Andino
GERENTE

Ceslao Mariny Mambi 33 Celular: 095400289 Puyo - Ecuador
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il eor

Se(s): Gabrlela Ortiz Fecha: 22 Agosto2011
ireccion:  Ceslao_Marin

Cl.oRUC. Telf.:

DETALLE - V,UNITARIO| V.TOTAL

CANTIDAD |

200 43,00

0,14 | 16.00

oo . 120,00




Calendario de insercion

MES
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Anexo 4

SEPTIEMBRE

DIA 5

9| 10| 11| 12| 13

14

15

16

17

18

PUBLICIDAD

Afiches

Roll Up

Gigantografia

Plegable

Inserto de Agenda

Promocional

X [X [X |[X |[X |X
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Anexo 5

Charla Informativa

¢ QUE SON LOS DESORDENES ALIMENTICIOS?

a) Se caracterizan por alteraciones graves de fducta alimentaria, que pueden
conducir a enfermedades o incapacidad fisica.

b) Se presentan cuando una persona no recibedaténgalorica que su cuerpo requiere
para funcionar de acuerdo con su edad, estattmey de vida

¢ QUE ES LA ANOREXIA?

La anorexia se caracteriza por una gran reduc@da shgesta de alimentos.

Esta disminucién no responde a una falta de apeim@® a una resistencia a comer,
motivada por la preocupacion excesiva por no sidjpeso o por reducirlo

¢ QUE ES LA BULIMIA?

Son episodios de voracidad que van seguidos deertefsentimiento de culpa, por lo
gue se recurre a medidas compensatorias, las auakEs solamente el vomito.

El consumo de alimento se hace en forma de atracon

CAUSAS

Problemas familiares

Comentarios negativos o denigrantes hacia la parson

Autoestima inadecuada

CARACTERISTICAS

Obsesion por adelgazar y temor a engordar

Pérdida de peso de un 15 a 25 % del peso ideal

Ejercicio excesivo

Alteracion de la percepcion del cuerpo
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CONSECUENCIAS

Anemia y desnutricion

Cutis seco y palidez

Caida excesiva de cabello

Amenorrea

Depresion, irritabilidad, ansiedad

Insomnio

Hipotermia (Frio)

Pérdida del deseo sexual

Osteoporosis

La culminacion es la muerte

¢ QUE CONDUCTAS DEBEMOS EVITAR PARA NO PROMOVER LOS TCA?
Elogiar a las personas por su apariencia fisica.

Considerar muy importante el peso de las personas.

Decir a alguien que esta sano porque esta delgado.

Fomentar el perfeccionismo.

Hablar negativamente sobre el cuerpo.

Pensar en los alimentos en término de “bueno” yidina

Aceptar modelos de cuerpos demasiado delgadas.

Felicitar a la persona porque perdid peso o estifeta’.

¢ COMO SE DETECTAN LOS DESORDENES ALIMENTARIOS?
*En el caso de la anorexia, el primero y el mashhses la continua y prolongada

reduccion de peso
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*En la bulimia es necesario buscar signos fisicom@afiantes como lesiones o pérdida
del esmalte dentario, excoriaciones en las artahes interfalangicas de aquellos

dedos utilizados para provocar el vomito.

¢ COMO SE HACE EL DIAGNOSTICO DEL DESORDEN ALIMENTAR 10?
Ademas de las pruebas médicas.

Cada paciente requiere una escucha cuidadosa ynpérada que derive en un
diagnéstico integral y en una terapéutica oportimacuerdo con el mismo.

Preguntas referidas sobre la actividad fisica deada y a la percepcién de su propio

cuerpo son de gran utilidad para el establecimidataliagndstico diferencial
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Anexo 6

Formulacién de Encuesta para validaciéon

l %2\ ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

ESCUELA DE DISENO GRAFICO

La presente encuesta tiene como finalidad, validaHipétesis en cuanto a la
elaboracion de la Campafia Publicitaria para informdas jovenes de la ciudad de
Riobamba sobre los desordenes alimenticios, potambo se ruega contestar las
preguntas con la mayor seriedad posible.

Marque con una X la respuesta que considere correxen las siguientes preguntas.
1.- En una escala del 1 al 10 califique el nivel @®nocimientos que ha adquirido

sobre los desordenes alimenticios, mediante la Caaifa Publicitaria.

112|3|/4|5/6[7|8]9]10

2.-Una persona con desorden alimenticio debe acudirtratar su problema donde
un:

a.- docto[ ] b.- nutricioni{ |  c.- psicolog{_] d.- todos los anteri{_ks
3.-Lailustracion que se presento en la campanaégyudo a identificar la

principal consecuencias de los desordenes alimaribis.

[SI| [NO] |

4.-Se podria afirmar que los desordenes alimentigason consecuencia de las suma

de varios factores que afectan la estabilidad emarial de la persona.

(S| [NO] |




-137 -

5.- Califigue en una escala del 1 — 10 la ilustreim presentada en La Campafa

Publicitaria.

6.- Califigue en una escala del 1 — 10 la croméagiaitilizada en la presente

Campafia Publicitaria.

1/2|3|4|5|6|7|8|9]|10

7.- Califiqgue en una escala del 1 — 10 la legilnlad Textual en la presente

Campania Publicitaria.

112|3|/4|5/6[7|8]9]10

8.-Califigue en una escala del 1 — 10 El mensajélizado en la presente

Campafia Publicitaria.

1/2|3|4|5|6|7|8|9]|10

Gracias Por su Colaboracion

Gracias Por su Colaboracion
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Anexo 7

Aprobacién del Disefio y contenido por parte dedatBra del establecimiento

UNIDAD EDUCATIVA FISCOMISIONAL
"MARIA AUXILIADORA”

Departamento de Secretaria
RIOBAMBA ECUADOR

L} suscrito Rectorado de la Unidad Educativa Maria Auxiliadora en lorma legal

APRUEBA:

A Senora ORTIZ JIJ GABRIELA _FERHANDA portadora de la cédula de
identidad numers 1600543 -egresada de la Escuela de Disciio Gralicn,
Facultad de _Informitica lectrénica, “Escuela Superior Politéenica, de
Chimborazo,:p ra.que ahés, lanzamiento de‘la Campana Publicitaria contra

los Desordene las estudiantes. de.los: Segundos Anos de
Bachillerato dé nl.lt'stra ]nS ﬁ.l 6n Educativa. Ca se'ﬁal;—\r que’ los disenos
presentado ropmd para la,s ebtudlantes ;

La interesay

ﬂede haeer 180 de ]a presente aprqbacmn p:n"l los lines legales
pertinente

Riobamba, julio 14 de 2011.

RECTORAUNIDADED VA

g OFH\

Distribucién:

riginal Destinatario
Cligrens Archivo

Direccién: Guayaquil 20-71 y 5 de Junio Telf.: 2961 6§01 / 2944 377 uemar2007@yahoo.es
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