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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo disefiar la campafia publicitaria para el
lanzamiento y posicionamiento de la revista cientifica de la Universidad Israel ALQUIMIA;
se realizd un diagndstico inicial a través de la observacion directa, grupos de discusion e
informantes clave, durante la investigacion se aplicO metodologia cualitativa, empleando
métodos y técnicas empiricas que permitieron obtener informacion fundamental para el
desarrollo del proyecto, sustentado cientificamente y respondiendo con cimientos al problema
cientifico, ¢Cémo disefiar una campafia que contribuya efectivamente para el lanzamiento y
posicionamiento de la revista?, con estos resultados se establecio e identificd las necesidades
comunicacionales de la Universidad Israel determinando la propuesta de una campafia
publicitaria, definiendo estrategias comunicacionales y productos visuales que se adaptan a
las técnicas y conceptualizaciones de la publicidad en la actualidad. La investigacion realizada
permitio identificar oportunidades de investigacion para futuros proyectos en base a las
necesidades comunicacionales detectadas, la sustentacion cientifica nos demuestra que las
necesidades son atemporales, siempre poseeran el mismo principio y objetivo. La aplicacion
del presente proyecto cuenta con un proceso de valoracion que ha permitido corroborar que la

teoria y la practica son fundamentales para la ejecucion exitosa de una campafa publicitaria.

Palabras clave: Publicidad, campafia publicitaria, briefing, espiral publicitaria, grupo de

discusion.



ABSTRACT

The present project aims to design the advertising campaign for the launch and positioning
of the scientific journal of the Universidad Israel ALQUIMIA,; an initial diagnosis was made
through direct observation, discussion groups and key informants. During the research,
qualitative methodology was applied, using empirical methods and techniques that allowed
obtaining fundamental information for the development of the project, scientifically supported
and responding with fundamentals to the ;How to design a campaign that effectively
contributes to the launch and positioning of the magazine? With these results, the
communication needs of the Universidad Israel were established and identified by
determining the proposal of an advertising campaign, defining communication strategies and
visual products that are adapted to the techniques and conceptualizations of current
advertising. The research made it possible to identify research opportunities for future
projects based on the communicational needs detected, scientific support shows that the needs
are timeless, always have the same principle and objective. The application of this project has
a valuation process that has allowed to corroborate that theory and practice are fundamental

for the successful execution of an advertising campaign.

Keywords: Advertising, advertising campaign, briefing, advertising spiral, discussion

group.
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INTRODUCCION

La urgencia por promocionarse parece ser parte de la naturaleza humana, evidente desde la
antigliedad. De los 5000 afios de historia registrada de la publicidad hasta nuestra época de la
television via satélite (Thomas Russell, Ronald Lane, Karen Whitehill King, 2005).

Como lo dice (Bassat, 1993) en su obra El Libro Rojo de la Publicidad, “La publicidad es
el puente entre el producto, o el servicio, y el consumidor. Y tiene infinitas versiones. Puede
ser puente de piedra o de hierro, romantico o de disefio ultramoderno, seguro o arriesgado,

ancho o estrecho, y asi sucesivamente”. (pag. 21)

La Publicidad y la Comunicacién son ciencias sociales complementarias y trabajan a la par
las campafas publicitarias para emitir y difundir su mensaje requiere de los medios de
comunicacion para obtener un reconocimiento publico. El objetivo fundamental de la
publicidad es conseguir la recordacion de una marca cuando sus cualidades ya se han
difundido a través de un proceso comunicacional. Esto se corrobora con lo mencionado por
(Nieto, 2017) quien sefiala que la publicidad, esta relacionada con un proceso comunicacional,
en ella estan presentes los elementos constitutivos de un sistema de comunicacion en sentido

estricto, el emisor, el medio, mensaje publicitario, y receptor, (pag. 46)

Los medios comunicacionales usados durante el proceso publicitario han debido adaptarse
a las nuevas tecnologias y métodos de aplicacion variables y evolutivos, es asi que la
interaccidn entre el emisor y el receptor del mensaje también vive constantemente un proceso
de cambio, hoy en dia la interaccion al emitir un mensaje llego al ambito de la publicidad y
los negocios con feedback en linea.

Los medios publicitarios son cada vez mas versatiles y permiten una mayor segmentacion
sobre el grupo objetivo en el cual una campafia se va a enfocar, existen herramientas incluso
en redes sociales con el objetivo de facilitar la aplicacion de las mismas, monitorear durante
su aplicacion y obtener resultados una vez concluido el proceso de la campafa para
determinar si los resultados fueron los esperados o se requiere el replanteamiento de las

estrategias.

Con el apogeo tecnologico la publicidad se encuentra enfocada en atacar desde canales

virtuales, el internet y los dispositivos moviles son un apoyo fundamental en la masificacion
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de las camparfias publicitarias. Permiten acceder a un mayor nimero de espectadores a un

menor costo.

La creatividad es una caracteristica que con el apogeo tecnolégico también tiene nuevas
herramientas para su aplicacién en todo ambito, la publicidad es una de las ciencias sociales
que mas relacion tiene con la creatividad; debe estar involucrada durante todo el proceso y
como lo menciona (Bassat, 1993) el cliente tiene tres oportunidades para disponer de la
creatividad de la agencia una de las cuales es a nivel estratégico o de posicionamiento del
producto y de estudio del consumidor; es en este punto donde se desarrollan estrategias

comunicacionales y se analiza al grupo objetivo para generar una campafia exitosa.

La educacion superior no es ajena al entorno publicitario, si bien no tiene como prioridad
generar lucro, el mercado competitivo global y el posicionamiento que buscan las
instituciones educativas las involucra en el proceso del marketing y la publicidad. De la mano
con la vinculacién en estas ramas, las universidades deben también potenciar sus herramientas
tecnoldgicas, realizar investigaciones académicas y cientificas desarrollando las habilidades

no solo de sus estudiantes, sino también de sus docentes.

En el Ecuador, la educacion superior vive un proceso de evolucién, y como resultados
positivos nos entrega una formacién académica con calidad, enfocada en insertar en la
sociedad a profesionales con capacidad de enfrentarse al mercado global y competitivo con
fundamentos cientificos. Debido a estos cambios el Senescyt, (Secretaria Nacional de
Educacién Superior Ciencia y Tecnologia), fomenta la cultura cientifica en las Universidades,

con esto se debe potenciar el desarrollo de canales comunicacionales e informativos.

La Universidad Israel continua adaptdndose exitosamente a todos los cambios de la
educacion superior, en consideracion a éstos se ha determinado la importancia fundamental de
ejecutar y desarrollar una revista cientifica, la cual abarca topicos de interés para docentes y
estudiantes de nivel superior, promoviendo el fortalecimiento de la cultura cientifica en la
institucion, ademas de permitir la potencializacion de las cualidades del catedratico quien es
un agente de cambio en la comunidad educativa, con su capacidad de escritura critica y
analitica plasmada en la publicacion de articulos y en el desarrollo de estrategias educativas

que se adaptan a toda la colectividad universitaria.

La revista cientifica de la Universidad Israel cuenta con tres ediciones preliminares, las

cuales no cuentan con la aprobacion del ente regulador, SENESCYT ya que no cumplieron
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con los parametros establecidos, la publicacién numero cuatro se encuentra en desarrollo; su
finalidad principal es la publicacion articulos de carécter cientifico, que aportan al desarrollo
de la Universidad Israel, asi como de su personal docente y estudiantil poniendo a su alcance
temas de interés, contenido de calidad demostrando el interés y la prioridad que la
Universidad Israel tiene en involucrarse con la comunidad cientifica; el Dr. Diego Donoso
referencia esta importancia en la pagina web de (https://uisrael.edu.ec/investigacion-2/):

La Universidad Tecnoldgica Israel apuesta por su futuro a través del desarrollo de una
investigacion académica y cientifica social e innovadora. Apoyando decididamente
lineas de investigacion que promuevan la generacion de productos y resultados
cientificos, de interés para una sociedad en cambio y tender lazos de unién con las
empresas y las instituciones de nuestro entorno son los criterios que mueven la
actividad investigadora.

Mediante la transformacion del pensamiento académico — critico de docentes,
estudiantes y sociedad podemos generar investigacion, y abrir unas perspectivas reales

de futuro que nunca antes habia existido.

La Universidad Israel tiene un compromiso en la generacién de resultados en todas sus
areas de estudio en sus facultades de Artes y Humanidades , Ciencias Administrativas, y
Ciencias de las Ingenierias, para generar motivar e impulsar el desarrollo de la investigacion
la Universidad Israel debe crear procesos comunicacionales que involucren al personal
docente, administrativo y estudiantil, para que exista un conocimiento con un proceso

planificado y correctamente estructurado a nivel comunicacional.

Como lo menciona, (Pereira & Castiblanco, 2017) la informacion tiene un caracter
instrumental, no finalista ya que sirve de soporte en todos los &mbitos a una organizacion. No
debe ser considerada una actividad de apoyo sino como uno de los principales recursos o
activos de la institucion, debiendo ser un proceso fluido ya que de esta forma se sacara el
mayor provecho a la informacion que se maneja. Las necesidades comunicacionales deben

cubrir al entorno y los actores de toda la organizacion.

Asi mismo durante la investigacion se sustenta la importancia de la comunicacion como lo
menciona (Villalva, 2015) en su trabajo de titulacion “El Modelo Educativo en las
Instituciones de Educacion Superior. Caso: Universidad Israel, evidenciado en el desarrollo

de un Producto Web”. Donde se sustenta:



Teniendo en cuenta los factores mencionados anteriormente, la comunicacion
institucional se vuelve un factor importante dentro del posicionamiento de una
institucion de educacion superior. Los modelos educativos de las universidades son el
maximo referente de la calidad de educacion que esta imparte, por lo tanto la
comunicacion del mismo es necesaria para potenciar el prestigio y el posicionamiento

de una Institucion de Educacion Superior frente a otra.

Es importante permanecer con un proceso continuo de calidad educativo, y la Universidad
Israel se encuentra involucrada y proactiva en la basqueda de la excelencia académica en
consecuencia y en consideracion que no se aprecian antecedentes del manejo de estrategias
comunicacionales, principalmente enfocadas en el lanzamiento de la revista fisica y digital de
la Universidad Israel surge el problema cientifico: (Cémo disefiar una campafia que
contribuya al lanzamiento y posicionamiento de la revista cientifica de la Universidad Israel?

Frente a esta interrogante surge el objetivo general del presente proyecto de titulacion:

Disefiar una campafia publicitaria para el lanzamiento y posicionamiento de la revista

cientifica de la Universidad Israel.

Tomando como base al objetivo general mencionado anteriormente se desarrollaran los

siguientes objetivos especificos que permitiran y apoyaran al éxito del objetivo final:

1. Fundamentar tedrica y metodolégicamente el disefio de la campafia.

2. Diagnosticar los canales y estrategias publicitarias de la Universidad Israel.

3. Determinar la propuesta, las estrategias y medios comunicacionales para la aplicacion
de la campafia publicitaria para el lanzamiento de la revista cientifica e institucional.

4. Valorar la propuesta realizada por especialistas.

En razon de todo lo descrito se determina que el desarrollo de la campafia publicitaria y la
aplicacion de estrategias comunicacionales desarrolladas para el lanzamiento de la revista
cientifica de la universidad Israel cumplira su objetivo principal, un posicionamiento efectivo

del producto visual y de la mano crearan un posicionamiento de la marca Universidad Israel.

El lanzamiento de la revista de la Universidad Israel como cualquier producto nuevo
requiere llegar a su grupo objetivo, logrando el proposito como producto visual, ser aceptado

e ingresar en el mercado educativo; la investigacion que se llevard a cabo nos ayudara a



resolver problemas comunicacionales internos y servira como guia para mantener e identificar

oportunidades de mejora a futuro.

Este acontecimiento marcara el inicio de una nueva era en la comunidad cientifica de la
Universidad Israel, permitird el intercambio cientifico y cultural no solo del maestro al
estudiante, sino también entre colegas con otras instituciones educativas dejando una puerta
abierta al debate y la retroalimentacion constante. Se motivara la participacion de la
comunidad educativa incentivando a la investigacion y desarrollo de articulos cientificos que

seran publicados en la revista

Con la demostracion de los resultados efectivos el presente trabajo podra replicarse incluso
en segmentos distintos al educativo ya que el objetivo es buscar y plantear soluciones que se

puedan adaptar a la necesidad publicitaria en un producto nuevo.

Todo el proceso de la campafia publicitaria tendrd como objetivo fomentar el
posicionamiento de la marcas ALQUIMIA y UISRAEL creando una identidad corporativa
para el cliente interno y colocarse en el top of mind del cliente externo, crear un sentido de
pertenencia a quienes forman parte de la comunidad UISRAEL serd también uno de los

objetivos finales con la aplicacion del presente proyecto.

En base al objetivo de determinar la propuesta, las estrategias y medios comunicacionales
para la aplicacién de la campafia publicitaria se segment6 la aplicacion de las mismas dirigida
a dos grandes grupos, la campafa externa, enfocada en instituciones y docentes profesionales
de educacion superior y la campafia interna la cual tiene como grupo objetivo el personal
docente y estudiantes de la UISRAEL.



CAPITULO 1

1. Marco Tedrico

1.1. Lapublicidad y el desarrollo de una campafa publicitaria

1.1.1. La publicidad

Como lo expresa, (Bassat, 1993) “Es el arte de convencer consumidores”, el arte
publicitario en la actualidad, y desde sus inicios busca convencer a un consumidor, el cual
posee una necesidad que debe ser satisfecha. La publicidad entra entonces en la
intermediacion entre la necesidad del cliente y el producto que busca darse a conocer para

satisfacer la misma.

En el papel econdémico la publicidad deberia agregar un valor al producto final, asi como el
transporte, la materia prima, la publicidad también genera un valor adicional al producto

elaborado, esto aumenta el valor para el consumidor.

La publicidad efectiva favorece la imagen que el consumidor tiene de un producto, lo cual
a su vez aumenta el indice relativo de precios del producto. Esta preferencia por el producto
llevard a un margen de ganancias significativamente mayor en comparacion con el producto al

que los consumidores le tienen un menos aprecio. (Vilajoana, 2014).
Thomas Russell, et al. (2005), explica:

La publicidad, basicamente es una herramienta de la comunicacién de mercadotecnia.
La funcién principal de la publicidad es comunicar los objetivos de la mercadotecnia a
audiencias con objetivos seleccionados. Se usa para lograr varias tareas, utilizando
diferentes canales de los medios de comunicacién para llegar a diversas audiencias y

obtener su interés mediante varias propuestas creativas.

Esta herramienta comunicacional en el &mbito de la publicidad y mercadotecnia educativa
busca competir con otras instituciones similares, es asi que este segmento de mercado se ha

vinculado en el area comercial, sin que se relacione directamente a la educacion con el lucro



econdmico sino con el prestigio y posicionamiento, el conseguir una marca posicionada es

hoy en dia un activo intangible para cualquier empresa.

1.1.2. Campafia publicitaria

Es el resultado de un amplio conjunto de estrategias comerciales y comunicacionales que
tienen como objetivo dar a conocer el producto o servicio que se ofrece. Esto se logra a través
de anuncios distintos pero relacionados, que aparecen en uno o varios medios de

comunicacion durante un periodo determinado manejando un concepto.

El objetivo de la campafia publicitaria es la culminacion del proceso con la entrega del
mensaje a los grupos objetivos; la campafia nace con la informacion previa sobre la cual se
elaboraran las estrategias publicitarias que mejor puedan satisfacer los objetivos de la

campafa. (Vilajoana, 2014, pag. 15).

Conceptualizando los objetivos publicitarios como lo puntualiza (Bassat, 1993) “Vender a
corto plazo y crear marca a largo plazo” es asi que los objetivos planteados deben estar
claramente establecidos, deben ser concretos, flexibles, asumibles, para que logren ser

cumplidos con éxito.

El planteamiento correcto de los objetivos en base a las caracteristicas y funcionalidades
del producto es una de las bases fundamentales a definir para lograr la creacion de marca a
largo plazo, como aporta en su obra Publicidad Thomas Russell, et al. (2005) “Todo anuncio
deberia concebirse como una contribucién a la imagen de la marca - a la percepcion general

que el consumidor tiene de la marca.” (pag. 514).

Dentro de las caracteristicas de un objetivo también se deben considerar la intencién,
medida y plazo en el cual debe ejecutarse. La intension representa lo que la empresa desea
lograr, la medida nos indica el grado de modificacion que obtendremos con la intension y el
plazo determina el tiempo en el cual debe cumplirse. (Vilajoana, 2014).

Una campaiia publicitaria debe definir estrategias; como lo menciona (Bassat, 1993)
refiriéndose a las estrategias crea una conceptualizacion en la cual explica, “Es el camino que
elegimos para conducir la marca a un punto distinto del actual.” Refiriéndose a un punto A,
donde es el estado actual de la marca, quienes son sus consumidores, que percepcion tienen

de la marca, quienes son la competencia y su comportamiento; asi también considera un punto
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B, el cual es el objetivo a donde se quiere llegar refiriéndose a los mismos aspectos del punto
A.

Para la seleccion de las estrategias que se aplicaran en una camparia publicitaria, segun lo

explica (Vilajoana, 2014) :

Entre los elementos indispensables para la eleccion de la estrategia publicitaria
destacan la fase de investigacion previa y el profundo conocimiento de los publicos a
los que queremos dirigir el mensaje, entre otros aspectos. Esta informacion, en la
mayoria de los casos, la facilita el anunciante a la agencia de publicidad mediante la
entrega de un documento conocido como briefing; no obstante, cuando esta
informacion es muy escasa o falta completarla, seré trabajo de la agencia proseguir
con las labores de investigacion de aquellos aspectos necesarios para llevar a cabo una
campafa publicitaria acorde con el producto, los objetivos del anunciante y el entorno

en el que se desarrolla.
Segun (Vilajoana, 2014):

La estrategia publicitaria es la estrategia elaborada por una agencia de publicidad, un
departamento de publicidad o expertos en comunicacion para conseguir los objetivos
de comunicacion de un anunciante por medio de la publicidad. La estrategia

publicitaria comprende la estrategia creativa y la estrategia de medios (pag. 43).

Para el éxito en el desarrollo de una Campafa Publicitaria se limitara el publico objetivo,
este es el segmento de la poblacién donde se dirigira la campafia, este grupo también
conocido o identificado como target debe constar dentro del brief. La segmentacion consiste
en conocer las caracteristicas particulares que los identifican separandolas del resto de la
poblacion; es asi que el grupo o publico objetivo definido para la ejecucion de la campafia
tiene caracteristicas particulares, por ejemplo ser estudiantes de la Universidad Israel.

El posicionamiento, es un concepto fundamental en el campo publicitario como lo
mencionan (Munuera & Rodriguez, 2012) el posicionamiento puede estar en dos ambitos, en
base a las caracteristicas fisicas del producto (posicionamiento objetivo), 0 en base a un
posicionamiento en las percepciones del consumidor; que en lo ideal deberian coincidir con
las caracteristicas fisicas del producto, asi hablariamos de un posicionamiento real, lo que el

cliente cree del producto versus lo que efectivamente es; el posicionamiento que es la imagen



y percepcion que el consumidor tiene de una marca en base a las caracteristicas, beneficios
relacion precio - calidad. Con un criterio similar; “el posicionamiento es la percepcion que
tiene el pablico objetivo de un producto o de una marca en relacion a sus competidores”
(Vilajoana, 2014, pag. 38).

Segun (Vilajoana, 2014) el mensaje publicitario es la idea o conjunto de informaciones
que un anunciante quiere comunicar al publico, por medio de la publicidad, sobre sus
productos o servicios, su marco u organizacion (pag. 39). A la hora de escoger el mensaje
este puede apelar a los sentidos, a la razon o a las emociones. En base a lo escrito en la obra
¢Coémo disefiar una Campafa de Publicidad? Se referencia en el &mbito que el mensaje puede

enfocarse:

e Sentidos, aprovechando las caracteristicas fisicas del producto, sabor, forma,
disefio.

e Razdn, la calidad, duracion, precio, valores nutritivos, facilidad de uso, etc.

e Emociones, asociando la marca a situaciones u objetos agradables con los que el

consumidor pueda identificarse. (Vilajoana, 2014).

Asi mismo como parte importante a considerar en la identidad de la marca, Thomas
Russell, et al. (2005) afirma:

Todo anuncio deberé concebirse como una contribucion a la imagen de la marca, a la
percepcion general que el consumidor tiene de la marca, ello implica la suma del
conjunto de actitudes, significados psicoldgicos y sentimientos que se tienen con

respecto a la marca (pag. 514).

En relacion a lo mencionado por Russel también se puede definir que el tono es una de las
consideraciones que debe ser tomar en cuenta en la elaboracion de una campafa, esta
conformado por un conjunto de caracteristicas que definiran el estilo, entorno, atmosfera y

ambiente de ejecucion de la camparia publicitaria (Vilajoana, 2014).



1.2. El briefing y su importancia en el proceso de una campafa publicitaria

Previo al desarrollo e inicio de la ejecucion de una campafa es necesario la definicion de
un briefing, este documento de trabajo elaborado por el anunciante para la agencia, tiene
como objeto ordenar los datos que permitirdn definir los objetivos publicitarios de manera
concreta y cuantificable; es un documento escrito que debe recoger toda la informacion
necesaria para aclarar las diferentes politicas comerciales y definir qué es lo que se espera de

la agencia de publicidad.

Un briefing exitoso se convierte en una herramienta util y de facil utilizacion durante la
elaboracion de una Campafia Publicitaria; para que el briefing sea una herramienta de apoyo

durante la campafia debe contener la siguiente informacion:

1.2.1. Vision de conjunto

Otorga una vision general, global del contenido relevante para que el publicista conozca y
considere en el momento de la elaboracién de la campafia. Dentro de este se considera

informacion de:

e La Empresa, incluye informacion completa sobre el entorno del negocio, mision,
vision, valores y demas informacion que aporta a conocer el entorno general de
la empresa.

e El Mercado, se desarrolla informacion sobre el segmento de mercado de la
empresa, sus segmentos y demas.

e El Producto, esta parte fundamental para el desarrollo ya que describe las
cualidades, caracteristicas y demas informacion que el publicista requiere para el
desarrollo de la campana.

e La Competencia, es importante que una organizacién tenga claramente
identificada a su competencia, esto permite realizar benchmarking y analisis
sobre su comportamiento.

e EI Grupo Obijetivo, esta informacion permite conocer el grupo objetivo donde la

empresa busca colocar sus productos.
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1.2.2. Conclusiones a largo plazo

Esta conformada por informacion importante en cuanto al comportamiento del

producto, o servicio en este caso, dentro del mercado general.

e Potencialidad del Producto

e Politica de Comercializacion

e Objetivos de mercado que se quieren alcanzar dentro de la combinacion de
politicas de mercado (marketing mix), entre las cuales se incluye la campafa

publicitaria Definicion del plan y de la estrategia de marketing.

1.2.3. Conclusiones a corto plazo

Son conclusiones de aplicacion y resultados inmediatos de la Campafia Publicitaria.

e Objetivos de la campafia publicitaria, que pueden estar vinculados a las ventas a
corto 0 a largo plazo, a fundamentar una imagen de marca, a la creacion de
consumidores fieles, a reforzar la red de ventas o a crear actitudes de confianza
en el consumidor potencial, etc.

e Copy strategy, qué decir y qué no decir en la campafia publicitaria; segin
Marcal Moline (1998) la Copy Strategy es un documento breve que identifica
las bases sobre las cuales esperamos que el consumidor prefiera comprar
nuestros productos en vez de los de la competencia. Como se cita en (Vilajoana,
2014, pag. 46).

e La estrategia publicitaria; la cual comprende la estrategia creativa y la estrategia
de medios.

e EIl Presupuesto.

e El Cronograma o calendario de ejecucién de la campafia publicitaria.

Un briefing ejecutado correctamente debe incluir informacion que permita determinar los
objetivos, la delimitacion del publico objetivo, el mensaje publicitario a transmitir, y las
condiciones que debe cumplir la campafia; esto permitird identificar los factores internos y

externos que puedan afectar al desarrollo y resultado de la campafia.
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1.3. El proceso de la investigacion publicitaria

(Vilajoana, 2014) “Considerando el briefing elaborado se debe realizar un proceso de
investigacion publicitaria, con el objetivo de estudiar los factores relevantes que intervienen
en el proceso de comunicacion publicitaria, especialmente aquellos relacionados con la

efectividad, con los medios y soportes publicitarios” (pag. 22).

Dentro del proceso de investigacion también se debe analizar y valorar el comportamiento
comunicacional y publicitario que ha tenido la empresa, investigar a la competencia (en
factores que sean relevantes para el objeto de estudio), el uso de los medios de comunicacion
actuales y la posible aplicacion de nuevos medios en base a los resultados obtenidos de la
investigacion; esto puede llevar incluso a dejar de lado los actualmente utilizados, y también
analizar las motivaciones y restricciones del consumidor a la hora de optar por el producto.
(Vilajoana, 2014).

Dentro de la investigacién se consideran tres grandes escenarios los cuales forman parte de

la estrategia previa.

1.3.1. Analisis de la situacion

Es importante recalcar que en este proceso no siempre se obtendran los resultados que se
desean escuchar, se debe considerar como una oportunidad para crear conciencia y conocer el
estado real del contexto donde se ejecuta la campafa; esta informacidn debe constar dentro

del briefing proporcionado.

1.3.2. Andlisis de la competencia o benchmarking

Este analisis permite conocer, identificar oportunidades de mejora a través de un proceso
comparativo y de aprendizaje de los mejores competidores, aplicando las mejores estrategias,
de forma sistematica y organizada. Con esta informacion se debe considerar el analisis de
factores relevantes como la inversion, el posicionamiento, las estrategias comunicacionales y
de marketing con las que se desempefian exitosamente. Esta investigacion puede ser de facil
acceso en muchos casos en sus medios de comunicacion, pagina web, anuncios en prensa,

radio y television entre otros. (Vilajoana, 2014).
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1.3.3. Analisis FODA

Partiendo de la premisa que las fortalezas y las debilidades son internas, las oportunidades
y amenazas son externas al entorno de la empresa, es importante incluir un breve resumen de
esta informacion en el briefing, esta informacion sera relevante durante el desarrollo de la
campania, este analisis también permite conocer en un ambito real la factibilidad de aplicar los
objetivos considerados para el éxito de la campafia con una conciencia global de los

obstaculos y sacando provecho de los factores positivos (Vilajoana, 2014).

El briefing debe contener también los condicionantes de la campafia el cual incluira el
calendario con el cronograma para la ejecuciéon de la misma, el presupuesto para conocer la
cantidad de dinero que el anunciante estara dispuesto a invertir, el factor econémico es una
condicionante esencial que la agencia o el publicista debe tener en consideracion a la hora del
desarrollo de las estrategias. En este apartado se incluye también informacién adicional, como

lo menciona (Vilajoana, 2014):

Definir los alcances de la campafia y los medios que se utilizaran por ejemplo la
organizacion de eventos, los puntos de venta, las relaciones publicas, los medios interactivos,
la publicidad en web y redes sociales, el ambito geografico donde se implementara, sus

restricciones, entre otra informacidn que el cliente considere til proporcionar al publicista.

1.4. Las estrategias en el proceso de una campana publicitaria

1.4.1. Laestrategia publicitaria

Es el conjunto de estrategias para conseguir los objetivos de comunicacion que el
anunciante plantea a través de la publicidad; la estrategia publicitaria esta conformada por la
estrategia creativa y la estrategia de medios las cuales deben ser elaboradas por gente
especializada en el tema (Vilajoana, 2014).

Las estrategias pueden ser de contenido ¢Qué decir?, o de codificacion ¢Cémo decirlo?, de
igual manera se definira el eje de la campafia, que es la idea principal que acompafiara todo el
proceso comunicacional dentro de la campaiia. El eje puede centrarse en la utilidad del

producto, en los atributos intangibles, en este caso por ejemplo el conocimiento obtenido por
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la lectura de la revista sera uno de los atributos, el eje enfocado en la apropiacion simbdlica,

es decir el significado centrado en el contexto del producto.

1.4.2. Concepto comunicacional como eje en la campafia publicitaria

Es importante desarrollar un concepto comunicacional que seré el enfoque creativo del eje
de comunicacién para la campafia, para este caso se enfocara en la evocacion inducida,
persuadiendo a la participacion en la fase de expectativa, sin embargo para la camparia de

posicionamiento se usara una evocacion directa, solicitando la participacion activa.

La estrategia se vincula al concepto comunicacional, determina donde se aplicara la fuerza
del mensaje si en la comunicacion verbal o visual; que segun (Vilajoana, 2014) “La estrategia
de codificacion es el resultado de expresar el concepto, la idea creativa mediante textos,
colores, formas, simbolos o piezas musicales que, combinados entre ellos, consigan transmitir

al receptor el mensaje que deseamos comunicar”.

La estrategia creativa o de codificacion puede ser formulada directa o indirectamente, la
directa emite el mensaje sin necesidad de descodificacion por parte del receptor, por otro lado
la de formulacién indirecta motiva la participacion del receptor para descifrar el mensaje, con
la ventaja de que el consumidor terminara recordando el concepto creando una campafa

memorable en base a los objetivos de la campafia.
Los caminos creativos, segn los menciona (Bassat, 1993) pueden ser:

e Problema versus solucion

e Demostracion

e Comparacion

e Analogia, cuando se recurre a la asociacion de ideas para explicar el beneficio
del producto

e Simbolo visual, vinculando el producto con un objeto iconico en muchos casos

e Presentador, Testimonio

e Fragmentos de vida o de cine

e Modsica

e Dibujos animados

e Espectacularidad
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1.4.3. Los medios, la estrategia, el plan y el presupuesto

La estrategia de medios comprende la propuesta de la seleccion y planificacion de medios
desarrollada por una agencia de publicidad o por un especialista en la rama, la planificacién
de medios consiste en el establecimiento de los medios y soportes publicitarios idoneos para

difundir el mensaje, el cronograma y los formatos de los anuncios. (Vilajoana, 2014).

El planificador de medios, dentro del plan debe considerar tres elementos, como lo

menciona (Angeles Gonzélez, 2009) en su obra Manual de Publicidad:

Dentro del plan de medios; considerada como una accion estratégica dentro de toda la
campana que es el resultado de tres decisiones fundamentales que permitiran llegar al publico
de manera exitosa, caso contrario los recursos seran desperdiciados y la campafia no generara
los resultados esperados. El uso de las redes sociales, con fines publicitarios posee un costo, y
como lo menciona (Merodio, 2016) la presencia de una empresa en redes sociales implica
costos, desde el valor de pago por hora de trabajo de quien administre la red social al costo en

promociones; es asi que damos paso al factor econémico a considerar con el presupuesto.

El presupuesto, “El planificador de medios necesita que se le indique que parte del

presupuesto esta destinado a los medios” (Angeles Gonzalez, 2009, pag. 250).

La duracion determinada, donde se definira un cronograma en el cual se describiran las
inserciones las cuales pueden tener espacios entre unos y otros, lo importante es no romper la
continuidad de la campafia teniendo en cuenta al mercado, las caracteristicas, la audiencia el
contenido, la programacidn entre otra informacion relevante durante el proceso de ejecucion

de la campania.

Es ideal que la agencia creativa y la de medios sean una sola, o trabajen de manera
conjunta, la falta de coordinaciéon puede requerir un nuevo comenzar, el planificador debe
conocer exactamente el tipo de pieza publicitaria que estan disefiando los creativos ya que
tiene relacion directa con tarifas, cantidad de productos y comunicaciones a elaborar,
(Angeles Gonzalez, 2009).

Para (Angeles Gonzalez, 2009, pag. 255) un plan de medios implica decisiones inter
medios e intra medios. En el primer escenario se identifican los medios que se utilizaran

manteniendo influencia con el producto, asi se considera imagen, color, sonido, adecuandose
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al producto; También se considera el presupuesto, el alcance del medio, la estacionalidad

entre otras caracteristicas optimizando los gastos,

Para la decision intra medios; (Douglas, 1993) “Es decir, la cadena de television o el titulo
del periddico; el departamento de medios tienen una influencia mayor que en la primera o

inter-medios” (pag. 74).
Aportando una mayor conceptualizacion a este tipo de decisiones, (Douglas, 1993), afirma:

El anunciante, el grupo de cuenta y el departamento creativo todos tendran opiniones
de mucho peso respecto a la eleccion entre prensa, radio, television, etc. Y, aunque
consultaran al departamento de medios para examinar precios, audiencias y demas, en
esta fase las opiniones del especialista no cuentan mas que la del resto sino, por lo

general bastante menos. (pag. 74).

Una vez determinado el concepto y el cronograma; analizado el proceso y ciclo que se
cumplirg, se llevan a cabo las actividades creativas y de medios planificados con anterioridad,
estas actividades incluyen la produccion de las piezas publicitarias, la compra de espacios en
los medios, culminando con la insercion del producto audiovisual en los medios o canales

escogidos.

Cumplido con el cronograma previsto se desarrollara la evaluacion de la campafia, la cual
puede funcionar a la par durante su ejecucion; para medir el impacto y los resultados se deben

considerar los siguientes aspectos:

e EIl grado de penetracion del mensaje en el publico objetivo realizando un
analisis sobre el porcentaje de recordacion sobre el mensaje y la campafia.

e EIl comportamiento de compra, a través de las ventas conoceremos si existe un
impacto en el comportamiento de compra del producto.

e EIl consumo que la campafia provoca, este analisis posterior es el resultado de
un comparativo entre el antes y después de la campafia en cuanto a resultados
financieros (adquisicion del producto). Todo esto con base a la
fundamentacion de Garcia Uceda (2008), (Como se cita en Vilajoana, 2014,
pag. 78).
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1.5. Laespiral publicitaria y su aplicacion durante una campafia

Dentro de la espiral publicitaria existen tres etapas y en base a ellas se determinan los
mensajes, medios y estrategias que se aplicaran durante el proceso de una campafa
publicitaria, La etapa de desarrollo en la que se encuentre un producto determina el mensaje
publicitario, la forma en que la publicidad presente los productos a los consumidores
conforme pasan una seria de etapas, estas pueden variar segun el autor, segun Thomas
Russell, et al. (2005):

1.5.1. Etapa pionera o etapa de expectativa

La etapa publicitaria de un producto en la cual todavia no se reconoce la
necesidad de ese producto y debe de establecerse, o en la que esa necesidad ha sido
establecida pero ain no se ha concretado el éxito de un producto que retina esos
requisitos (p.62). En esta etapa la publicidad hace mucho méas que presentar un

producto nuevo.

El objetivo principal de esta etapa es crear curiosidad a quienes estaran a la expectativa, se
debe controlar para que su ejecucion genere los resultados esperados; negativamente esta
etapa puede llegar a ser mondtona; es por eso importante considerar el tiempo de ejecucion;
un tiempo no muy amplio ni muy corto con el fin de intrigar, un tiempo extenso reduciria el

impacto.

1.5.2. Etapa competitiva o etapa de posicionamiento

Una vez que en el producto ya tiene reconocimiento, utilidad y superioridad sobre marcas
de la competencia o con caracteristicas y cualidades similares se encuentra en la etapa de
posicionamiento, donde aun tiene que establecerse para lograr su preferencia Thomas Russell,
et al. (2005). El pionero tiene la ventaja del liderazgo que puede dar a la marca el predominio
y preferencia en el mercado; en esta etapa el consumidor ya conoce las caracteristicas y usos
del producto; esta etapa de afirmacion busca conseguir un espacio dentro del mercado actual,
0 en el caso de la campafia que se ejecuta busca colocarse en el top of mind de los grupos

objetivos definidos en la campana.
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1.5.3. Etapa de recordacion

Como lo define Thomas Russell, et al. (2005):

La tercera etapa publicitaria de un producto, a la que se llega cuando la utilidad
general del producto estd muy difundida, sus cualidades individuales son apreciadas de
manera cabal y le es suficiente con retener su primacia tan solo en virtud de su antigua

reputacion.

En esta etapa los consumidores han aceptado y usado el producto; ya se encuentra en el
mercado por algin tiempo y el consumidor ha escogido su marca. El objetivo en este periodo
es mantener viva la presencia del producto o servicio que se estd publicitando, se reforzara
con el mensaje que se transmite durante la campafia. Para una mayor efectividad se debe

apelar a los sentimientos, una vez que el usuario ya tiene una experiencia con el producto.

1.6. Investigaciones previas que aportan a la actual investigacion

Se evidencia la existencia reducida de estudios previos para el relanzamiento de revistas
cientificas, sin embargo se pudieron identificar escenarios puntuales que aportaron
informacion, por ejemplo el evento para el lanzamiento de un nueva publicacién de una
revista cientifica en una institucion de educacion superior en la ciudad de Quito, la cual se
enfoco en realizar un evento casual con la presencia de un niumero reducido de invitados, los
cuales tienen relacion directa con la publicacion; se evidencié que no se considerd el

desarrollo de una campafa publicitaria.

Con otro escenario se identificd informacion sobre la publicacion y difusién de nuevo
contenido para revistas ya existentes, considerando la continuidad en cuanto a sus
publicaciones, se lo realiza Unicamente a través de campafias de mailing informativas donde
se incluye el link para acceder a la revista a traves de la aplicacion Issuu o adjuntando la

revista como medio digital.

A través de la investigacion realizada se pudo recopilar informacién sobre el desarrollo y
propuesta de una campafia publicitaria que incluye el disefio de propuestas graficas BTL y

ATL para la campafia promocional de Northospital:
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(Hernandez, 2016). Disefio de propuestas graficas BTL y ATL para la campafia
promocional de Northospital (Tesis de Ingenieria). Universidad Israel. Ecuador. Donde se

realiza un analisis sobre las etapas de una campafia publicitaria, donde se menciona:

Tras llegar al objetivo primero, que es el de generar un rumor sobre la marca, finalmente se
llega a la etapa de descubrimiento de la incognita, esto se realiza por lo general en los medios,
a traves de un evento, o a través de los medios y un evento; la etapa de incognita dura
semanas asi como pueden ser apenas horas. Se capta el interés del publico a traves de una

pequefa pista sobre el producto o servicio, sin mostrarlo en su totalidad.

La razon por la cual puede ser poco utilizada es que los anunciantes presumen que el
invertir en los medios sin la presencia de la marca, no es un gasto al cual quieran atenerse,
pero en el caso del lanzamiento de la revista cientifica se considero la incognita total donde no

se conoce nada del producto.

Se realiz6 la investigacion en estudios previos en el ambito publicitario, determinando que
al ser un producto visual nuevo que no ha tenido el impulso requerido en sus ediciones
anteriores; se identificd un proyecto de Villalva, J. (2015). (Tesis de Ingenieria). Universidad
Israel, Ecuador. En el cual se evidencia el desarrollo de un producto web en la cual se
propuso el disefio y redisefio de productos web y digitales que ayuden al posicionamiento de
la calidad educativa de la Universidad Israel, ahora con la publicacion de la revista cientifica
se busca impulsar con una nueva herramienta, con un nuevo producto visual y
comunicacional para crear un posicionamiento de la marca UISRAEL como institucion que se

involucra en la comunidad cientifica.

La aplicacion de los productos visuales planteados en este proyecto se fundamentan en las
tendencias comunicacionales actuales, el entorno cambiante ha llegado al punto de dejar
obsoletos y poco efectivos durante una campafa publicitaria productos como los afiches, que
hoy se han visto reemplazados por las comunicaciones en redes sociales; es asi que el

presente proyecto se adapta a la realidad contemporanea de la comunicacion publicitaria.
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CAPITULO 2

2. Marco metodoldgico y disefio de necesidades

2.1. Enfoque metodoldgico

Para determinar el enfoque que se aplicd durante el proceso de la investigacion se realizo
una carterizacion como lo menciona Nifio, en su obra Metodologia de la Investigacion; la
investigacion cuantitativa no se asocia necesariamente con las ciencias exactas y naturales
como podria pensarse, sino que también se puede aplicar con éxito en las ciencias sociales o
también llamadas humanas. Y la investigacion cualitativa no es necesariamente solo aplicada
a las ciencias sociales. Poniendo en reflexion el hecho de que ambos enfoques pueden ser
aplicados en los procesos investigativos, cada andlisis de estudio genera resultados

cuantitativos y cualitativos (la una mide y la otra comprende), (Nifio, 2011, pag. 29).

Para este proceso de investigacién se aplicd la metodologia cualitativa, aplicando el
conocimiento cientifico el cual es critico, ya que crea una reflexion sobre el tema a investigar;
demostrando que cualquier tipo de conocimiento sea empirico o cientifico requiere un analisis
en su contenido y resultados. Asi mismo se habla de consideraciones cualitativas dentro de la
obra Publicidad, de Thomas Russell, et al. (2005) donde se menciona que las revistas, que
forman parte de un trabajo investigativo poseen una relacién entre ella y sus lectores ya que
requieren el uso de estrategias para lograr la identificacion de su segmento como grupo
objetivo, en este caso al ser una revista cientifica e institucional su segmento principal ser el
cliente interno de la UISRAEL.

Como lo menciona (Roberto Hernandez, Carlos Fernandez, Pilar Baptista, 2010):

Para el enfoque cualitativo, al igual que para el cuantitativo, la recoleccién de datos
resulta fundamental, solamente que su proposito no es medir variables para llevar a
cabo inferencias y analisis estadistico. Lo que se busca en un estudio cualitativo es
obtener datos (que se convertirdn en informacion) de personas, seres Vivos,

comunidades, contextos o situaciones en profundidad.

20



2.2. Contexto de la investigacion

La Universidad Tecnoldgica Israel (UISRAEL) ofrece carreras de Pregrado y Post Grado con
departamentos de Ciencias de la Ingenieria, Ciencias Administrativas, Artes y Humanidades

en modalidades presencial, semipresencial y a distancia con un nimero de 4000 estudiantes.

El proyecto de investigacion se desarrolld dentro de la Universidad Israel como lugar de
ejecucion y aplicacion del proyecto, sim embrago como fuente de informacion adicional se
consideraron varias instituciones de educacion superior con el fin de realizar estudios

comparativos en cuanto al objeto de estudio, la publicidad.

Tomando en cuenta que dentro del estudio se requiere incluir a clientes externos se
segmento a la poblacion universitaria de la ciudad de Quito, como muestra para este estudio
se consideré a determinadas instituciones de educacion superior quienes demuestran

experiencia en la elaboracion de contenido cientifico ademas de revistas publicadas.

2.3. Poblacién y muestra

Para el desarrollo del proceso de investigacion fue necesario definir cuél era la poblacion
total y delimitar una muestra en base a determinadas caracteristicas y criterios de inclusién
con el fin de obtener resultados cualitativos que aportaron informacion clave para los

resultados finales.

2.3.1. Poblacion

Como lo menciona Alfredo Gonzélez, la poblacion es un conjunto definido, limitado y
accesible que concuerdan en una serie de especificidades, y a las que se les pretende

generalizar los resultados (Gonzélez, Gallardo, & Del Pozo, 2016).

Considerando los grupos objetivos de la campafia se determinan dos grupos de poblacién,
la poblacion interna inicial estuvo constituida por el universo de estudiantes de la Universidad
Israel; aproximadamente 1950 estudiantes (fuente: padron electoral 2017) y para la poblacion
inicial del grupo objetivo externo se consideraron a 18 instituciones educativas de nivel
superior de la ciudad de Quito; en base a esta argumentacion y las técnicas realizadas se

delimito la poblacion y la muestra con las siguientes consideraciones:
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2.3.2. Muestra

En correspondencia con el enfoque metodoldgico asumido, se determina una muestra
intencional o no probabilistica (cualitativa) no todos pueden ser seleccionados. Segun lo
menciona Gonzalez, et al. (2016)

“Es un método empirico general usado por todas las ciencias, es un metodo universal que

la muestra es no probabilistica, ya que las personas no seran seleccionados al azar”. (pag. 136)

Para una muestra cualitativa lo primero que se debe realizar es definir la unidad de analisis
(personas, organizaciones, periodicos, comunidades, situaciones, eventos, etc.) Definir sobre
qué o quiénes se van a recolectar datos depende del enfoque elegido (cuantitativo, cualitativo
0 mixto), el planeamiento del problema a investigar y de los alcances del estudio. Estas
acciones nos llevaran al siguiente paso, que consiste en delimitar una poblacion (Roberto
Hernandez, Carlos Fernandez, Pilar Baptista, 2010, pag. 241); no todos los integrantes de la
poblacién son escogidos para la muestra, para el objeto de estudio se aplicara una muestra

cualitativa con el fin de obtener resultados de importancia para el objeto de estudio.

Se delimit6 el grupo interno considerando los criterios de inclusion que se describen méas

adelante hasta llegar a:

e 12 estudiantes del primer semestre de la facultad de artes

e 6 estudiantes de los Ultimos semestres de la facultad de artes

Otro de los grupos en los que se fundamenta el estudio incluye a docentes académicos de
educacién superior de la ciudad de Quito, quienes son considerados como invitados al evento
del lanzamiento de la revista; se delimité el grupo segun los criterios de inclusion para el

grupo objetivo externo; la lista incluye a:

e Universidad De Las Américas

e Universidad San Francisco

e Universidad Politécnica Salesiana

e Universidad Tecnologica Equinoccial

e Universidad Indoamérica
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Criterios de inclusion:

Considerando que la poblacién del proyecto de investigacion se desarrolld en la
Universidad Israel; los criterios de inclusion tienen este criterio como fundamental. Con esta
premisa y debido a los indicadores a medir, los métodos y técnicas que se utilizaron en el

estudio, se realizaron varios criterios de inclusion.
Grupo objetivo interno

Escenario 1, Con el objetivo de diagnosticar las estrategias y medios publicitarios usados

actualmente por la universidad.
Criterios:

e Estudiantes de la carrera de Disefio Grafico
e Permanencia en la institucion; estudiantes del primer semestre
¢ Independientes econdmicamente, estudiantes que financian sus estudios

e Género indistinto

Escenario 2, Con el objetivo de generar un nivel de aporte y sugerencias para el desarrollo
de la marca, con este grupo se gener0 lluvia de ideas y aportes en base a la experiencia y

conocimiento de los estudiantes del departamento de Artes y Humanidades.
Criterios:

e Permanencia en la institucidn superior a 3 semestres consecutivos
e Estudiantes de la carrera de Disefio Grafico
e Mayores a los 27 afios de edad

e Género indistinto

Estas muestras se definieron debido a que cada uno de los grupos aporté la informacion
necesaria para conocer el estado actual sobre la comunicacion interna de la UISRAEL. Y
gener0d un aporte sobre las estrategias que se consideraron como iddneas para el manejo de la
publicidad para la campafia de lanzamiento de la revista cientifica de la universidad. Estas
muestras son representativas ya que retdnen los elementos necesarios para estudiar los

resultados mencionados.
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Se aplicd el muestreo por cuotas como técnica no probabilistica, sustentado en la obra
(Metodologia de la Investigacion, 2016); donde Alfredo Gonzélez fundamenta que de esta
forma se consideraran en la muestra a las personas que pertenecen a las categorias del objeto

de estudio en ambos escenarios.

Los criterios de intencionalidad considerados aportaron un criterio y una percepcion en
cuanto al posicionamiento de la marca UISRAEL vy la publicidad para obtener resultados con

mayor efectividad.

e Se considerd a estudiantes de disefio grafico ya que en base a su criterio profesional y
experiencia.

e La permanencia en la Universidad tiene la intencionalidad de obtener resultados sobre
el diagnostico en cuanto a la percepcion de la comunicacion interna, la publicidad con
el cliente interno para fomentar la recordacion. Y en el otro caso conocer cual de los
medios usados en la actualidad tiene mayor efectividad en la publicidad efectuada por
la universidad.

e La edad de los miembros considerados para la intencionalidad permitié obtener una
percepcion mas objetiva apoyada a la experiencia en el campo publicitario.

e Para uno de los escenarios se considerd a los estudiantes que autofinancian sus
estudios ya que bajo este criterio se determina que la decision de compra de la marca
UISRAEL fue directa y no por terceras personas como lo aplicaria en el caso de los

estudiantes que no se autofinancian.
Grupo objetivo externo:

Para este grupo se aplico la observacion directa, con el fin de investigar y conocer sus

estrategias publicitarias, asi como su experiencia en el desarrollo de contenido cientifico.
Criterios:

e Instituciones de educacién superior

e Ubicadas en la ciudad de Quito

e Acreditadas en el 2013, categorias A, B,y C
e Tener publicaciones de revistas cientificas

e Tener un comité de investigacion cientifica
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Informantes claves:

Con la finalidad de conocer sobre el proceso editorial en el sector cientifico universitario,
se seleccion6 como informante clave a una persona con experiencia en la publicacion de
contenido cientifico, para entender el proceso y lineamientos que se deben cumplir bajo los

reglamentos del Senecyt.

2.4. Dimensiones e indicadores

La medicion por indices o indicadores esta muy generalizado en el campo de las Ciencias
Sociales, y se basa en una definicion realizada sobre las observaciones empiricas (Navas,
Fidalgo, Gabriel, & Suéarez, 2012), A partir de dichos resultados investigativos previos, para
la seleccion de dimensiones e indicadores a estudiar se realizé un diagndstico de necesidades;
en correspondencia a estas se identific6 como objeto de estudio una dimension global que
abarcd la informacidn adecuada para el desarrollo del contenido y producto de este proyecto;
esta informacion permitié identificar un contexto global sobre el uso de la publicidad en la

UISRAEL para tomarla como guia en la aplicacion de la nueva marca ALQUIMIA.

Un indicador es un indicio, sefial o unidad de medida que permite estudiar o cuantificar
una variable o sus dimensiones, (Arias, 2012, pag. 61) en base a esta conceptualizacion se

definieron las dimensiones a estudiar y sus indicadores.
Estado inicial de la publicidad en la Universidad Israel

Debido a la amplitud del campo de estudio se definieron dos grupos generales para el
analisis de esta dimension, medios digitales y medios impresos, contienen los principales
medios de comunicacion y emision de mensajes en una campafa. La informacion de los
indicadores asi como la dimension analizada y los resultados graficos se encuentran

detallados en los anexos elaborados para cada grupo de estudio.
Medios impresos

Con el objetivo de analizar el uso de los medios y mensajes publicitarios de la marca
UISRAEL, material publicitario fisico, incluyendo el uso de imagen en las instalaciones de la
universidad; la publicidad en la actualidad se enfoca en el desarrollo de contenidos visuales.
(Ver Anexo 1).
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Con estas dimensiones se conocid la aceptacion y el correcto uso que se debe dar a cada
producto visual que lleve la marca, respetando la imagen institucional adaptando a las
necesidades actuales para la aplicacion de la campafia e identificando las alternativas mas
adecuadas para la ejecucion de este proyecto. Analizando la forma y contenido de toda la

imagen de la marca UISRAEL en estos dos grupos de dimensiones.
Indicadores

Uso de tipografia, se observdo que el uso de la tipografia en medios impresos,
especificamente en sefialética no se encuentra actualizado, el contenido posee en su mayoria

la tipografia de la imagen corporativa anterior con uso de serifas.

Uso de cromatica, con el analisis de este indicador se demostré que existe un lineamiento
en el desarrollo de contenidos, existe continuidad con este indicador lo cual no ha ocasionado

un cambio dréastico durante la transicién a la imagen actual.

Uso de mensajes, a través de la observacion se identificd la ausencia de una bateria de

mensajes definida para el manejo de los productos impresos de la UISRAEL.
Medios digitales

Se realiz6 un proceso de investigacion para analizar el manejo de la publicidad de la
UISRAEL en redes sociales y su pagina web, con el fin de conocer y seleccionar los medios
que se pueden aplicar para la camparia de lanzamiento de la revista ALQUIMIA, debido a la
importancia que posee la publicidad digital en este grupo se determind varias dimensiones de

estudio.
Indicadores
a) Presencia en redes sociales

Numero de seguidores, (followers) se identificé que la presencia de la UISRAEL en redes
sociales bordea el 15% de seguidores comparados con la competencia, es en este punto donde

se identifico la potencializacion que requiere la marca, (Ver Anexo 2).

Numero de publicaciones, se realizd un comparativo donde se determiné que el niUmero
de publicaciones no es constante, no se genera contenido de manera cotidiana lo cual no

atraera a nuevos seguidores en redes sociales, (Ver Anexo 3).
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NUumero de interacciones, (engagement) todos los indicadores analizados mantienen
relacion; a menor cantidad de publicaciones, menor cantidad de seguidores, menor cantidad
de interacciones, sin embargo se realizé un analisis con enfoque en Facebook, la red social
que posee mayor cantidad usuarios segun resultados obtenidos con uno de los grupos de
discusion, se logro corroborar que la cantidad de interacciones es proporcional al nimero de
publicaciones y el contenido de interés para los seguidores por lo cual existe un nivel de

respuesta y aceptacion (Ver Anexo 4).

b) Manejo de imagen corporativa, al igual que en el andlisis de los medios impresos se
delimitaron los mismos indicadores con resultados similares, determinando que se debe

realizar la definicion e implementacion de un manual de imagen corporativa.

Uso de hashtags. En comparacion a los productos impresos, los productos digitales
requieren el uso de hashtags los cuales crean una relacion directa en sus motores de busqueda,
en virtud de lo analizado se identifica la importancia del uso adecuado de las redes sociales
para la promocién y publicidad de la universidad a través del analisis comparativo realizado,
(Ver Anexo 6).

2.5. Meétodos y técnicas empiricos utilizados

Se empled la observacién como método empirico; como técnicas se uso el grupo focal, la
entrevista en profundidad y la triangulacion con el fin de obtener mayor cantidad de
informacion y que pueda ser verificada; se conocio e identifico el estado real de la publicidad
en la Universidad Israel, lo cual respaldo la seleccion de las estrategias que se usaron para la

campafa publicitaria a ejecutarse.

2.5.1. La observacion

Es un método empirico general usado por todas las ciencias, es un método universal que
Gonzalez, et al. (2016) la define como “la percepcion atenta, racional, planificada y
sistematica de los fendmenos relacionados con el objeto de la investigacion.”. (pag. 122), esta

conceptualizacién pudo enfocarse:

e Orientandola en el objetivo principal de la investigacion, identificar el estado

actual de las estrategias publicitarias de la UISRAEL.
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e Aplicandola planificadamente, donde se verifico el comportamiento en redes
sociales, la presencia de publicidad en la via publica y fisicamente dentro de la

universidad.

En la presente investigacion se usé la observacion directa, esta se produce cuando el
investigador entra en contacto inmediato con el objeto de investigacion. Al ser una
observacion directa también puede ser de carécter abierta; el observador no participa en las
actividades, sino que simplemente se limita a ser testigo, esta técnica, realizada con caracter
cientifico pudo aportar informacién trascendental para el desarrollo del producto final en este
proyecto. El objetivo de utilizar esta técnica permitio identificar y comparar frente a la
competencia el estado inicial del proceso publicitario y de posicionamiento de la marca
UISRAEL.

A través de la observacion directa, con el objetivo de determinar los medios de
comunicacion y los canales apropiados para la ejecucion de la propuesta se utiliz6 esta
técnica, nos permitio realizar un andlisis inicial sobre la situacion publicitaria de la
Universidad lIsrael, con este proceso se evidencio el comportamiento en el manejo de las
estrategias para la marca UISRAEL con el proposito de realizar un andlisis comparativo sobre

su incidencia y relacion con la submarca ALQUIMIA.

2.5.2. El grupo de discusion

Es una técnica de caracter colectivo, o como lo menciona (Bisquerra, 2004, pag. 343)
“puede definirse como una discusion cuidadosamente disefiada para obtener las percepciones
sobre una particular area de interés”, (como se cita en Gonzélez, 2016, p.185), ayudd con
informacién sobre la percepcion de la publicidad de la UISRAEL en sus estudiantes, se
considerd a 8 estudiantes que se integraron recientemente a la institucién, con el fin de
conocer el método por el cual conocieron sobre la Universidad, esto nos permitio determinar
el canal de comunicacion externo que genera mayor efectividad y cuales debieron ser
potenciados. Se considerd aplicarla principalmente por la interaccion grupal que ocasiona
intervenciones en cadena o el conocido efecto sinergia, el nimero de participantes se defini6
en base a la conceptualizacion que sugiere no exceder de quince miembros debido a la

propension a la discusion.
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De esta manera se pudo conocer como la publicidad se vincula al ambito educativo, como
usar los canales y medios de comunicacion adecuados para llegar a cada uno de los grupos
objetivos respetando los lineamientos y la imagen actual de la marca UISRAEL desarrollando
la propuesta de la imagen e identidad para la marca ALQUIMIA creando un disefio cohesivo
y relacionado; considerando la valoracion en torno a la definicion de tipografia, cromética y
otras variables que se pueden considerar para la aplicacion de la campafia.

La aplicacion de esta técnica permitio conocer la percepcion del grupo en cuanto a la
imagen actual de la UISRAEL. Estos criterios se relacionan con los conceptos citados por
Alfredo Gonzélez en su obra Metodologia de la Investigacion mencionando que el grupo de
discusién es una técnica colectiva que se basa en una discusion estructurada con el fin de
obtener las percepciones particulares sobre una idea especifica, Gonzélez, et al. (2016). Para
el grupo de discusion; en correspondencia con la metodologia la muestra intencional se

aplicaron lo siguiente.
Criterios:

e Se considero a estudiantes de la Universidad Israel
e Permanencia consecutiva superior a los 4 semestres

e Entre 25y 35 afios de edad.

2.5.3. Laentrevista en profundidad

La entrevista en profundidad, tiene como fundamento el ayudar a obtener informacion
sobre los conocimientos que poseen los entrevistados, definida segun Gonzalez, et al.
(pag. 182) como dialogo coloquial o conversaciones informales ya que se aplicé a los
informantes claves, se los consideré para esta técnica en base a su conocimiento y
experiencia en el tema. La informacion proporcionada brindé una guia para le
ejecucion del producto en base a lineamientos requeridos y experiencia de los
informantes clave. Esta técnica requiere méas de un encuentro pese a la preparacion de
la misma, debido a las nuevas dudas que surgen en los encuentros y durante el proceso
de ejecucion del proyecto, con esta consideracion se realizaron varias entrevistas a los

informantes clave con el fin de cubrir todas las dudas presentadas durante el proceso.
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Asi mismo este criterio se fundamenta en la concepcion de Gonzalez, et al. (2016) , en su
obra Metodologia de las Investigacién considerando que existen diversos criterios sobre la
estructuracion de la entrevista en profundidad; sin embargo, se considerd que lo que mejor se
aviene a sus propositos es basarse en un guion, en el que se plasmaron todos los tépicos que
se dejan abordar a lo largo de los encuentros, por lo que se prepararon los temas con el
objetivo de optimizar el tiempo y la importancia de los temas a tratar, aprovechando la

duracion de las entrevistas, evitando perder el enfoque sobre el tema principal.

Con un criterio similar (Nifio, 2011) habla sobre la entrevista focalizada en la que se
orienta en un tema y contenido especifico. En base a lo analizado entre las dos obras se
considera la importancia sobre esta técnica en el proceso investigativo. Se sustenta que la
entrevista en profundidad es un proceso macro que abarca tres procesos durante su ejecucion;
proceso de interaccion, recopilaciéon y proceso instrumental del registro de la informacién
obtenida. Gonzalez, et al. (p4g. 183). Los cuales fueron cumplidos y aplicados para la
obtencidn de los resultados requeridos para culminar con éxito el objeto de estudio.

Con esta técnica se obtuvieron detalles y aportes trascendentales que en su experiencia
aportaron informacion que pudo ser aplicada para la campafa del lanzamiento de la revista de
la Universidad Israel. Con los resultados de la entrevista en profundidad se obtuvo
informacion que guio a la campafia con la experiencia de los especialistas en temas

publicitarios.

Para obtener guia y respuestas especificas y puntuales sobre el manejo de la comunicacién
y la publicidad en el &mbito educativo internacional. Se determinaron a dos personas
adecuadas para realizar entrevista en profundidad.

Criterios:

e Experiencia en el area de campafias publicitarias
e Conocimientos de publicidad en el &mbito educativo

e Aplicacion de estos conocimientos en el mercado internacional
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2.5.4. Latriangulacién de la informacion

Gonzaélez, et al. (2016), menciona que consiste en la utilizacion de mdltiples técnicas o
estrategias en el estudio de un mismo problema (pag. 190), la aplicacion de ésta, permite
realizar una comparacion de resultados para obtener mas de una opinion, mas de un concepto

sobre el tema de investigacion.

El uso de la triangulacion permitié corroborar conceptualmente la informacion obtenida

durante el proceso de investigacion de este proyecto y sustentarla con resultados cualitativos.

2.6. Analisis de los resultados

La triangulacion; como lo menciona Gonzélez, et al. (2016), consiste en la utilizacion de
multiples técnicas o estrategias en el estudio de un mismo problema (pag. 190), la aplicacion
de ésta técnica, permite realizar una comparacion de resultados para obtener mas de una
opinién, més de una concepcién sobre el tema de investigacion. Considerando esta
conceptualizacion se da validacion a los datos recogidos, asi se pudo ratificar con la entrevista
que la aplicacion de una campaiia es fundamental para el lanzamiento y posicionamiento de la

revista de la Universidad Israel.

Para la seleccion y aplicacion de los medios adecuados durante la ejecucion de la campafia
se determind que el uso de redes sociales genera mayor aceptacién en la emision de contenido
debido a la interaccién y viralizacion de los mensajes a transmitir. Esto se revalida con la
informacién proporcionada por los informantes clave, y triangulando esta conceptualizacién
donde se menciona que el internet como medio de comunicacion publicitario incluye dentro
de los objetivos publicitarios como medio; en la media mix de las empresas se considera al
branding como uno de los puntos que se debe aprovechar en las redes sociales para su
difusion, (Merodio, 2016).

A través de la investigacion directa se pudo determinar que el uso de las redes sociales
como medio de comunicacion, y como medio publicitario de la UISRAEL carece de un
criterio de continuidad en cuanto al contenido, esto se pudo corroborar a través del analisis
comparativo que se realizd con una institucion de educacion superior similar donde se
identificd que el crear productos visuales con informacion de interés creardn una mayor

interaccion en las publicaciones, (Ver Anexo 4).
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Se pudo constar la falta de conocimiento del estudiantado de la universidad sobre su
presencia en redes sociales, esto se comprobd a través del proceso de observacion, es asi que
se detecta una oportunidad para fomentar e impulsar la interaccion de la universidad con los
estudiantes a traves de redes sociales y se ratifico con los resultados obtenidos del grupo de

discusion, (Ver Anexo 11).

El proceso de investigacion permitid identificar la necesidad de crear e implementar un
manual de identidad corporativa para la marca UISRAEL en el cual se deberan establecer las
normas, definir los lineamientos y criterios para el manejo de la imagen grafica y corporativa.
Con la observacion directa se pudo evidenciar que aun existen dentro de las instalaciones de
la universidad productos con la imagen previa por ejemplo en el uso de la tipografia (Ver
Anexo 1).

Durante el desarrollo del presente proyecto de investigacion se pudo considerar la
importancia de crear la conceptualizacion e identidad de la marca para la revista cientifica de
la Universidad Israel.

2.7. Regularidades del diagndstico

En base a la investigacion de estudios previos, y a través de la observacion directa
realizada durante el analisis sobre la situacion inicial se lograron identificar las insuficiencias

y potencialidades siguientes:
Insuficiencias

El factor predominante como insuficiencia durante el proyecto ha sido la discontinuidad
con la ejecucién de la revista, la cual no ha tenido una secuencia y periodicidad adecuada, en
correspondencia a esta carencia la universidad ha decidido retomar el proceso y darle la

continuidad que este requiere.

No se evidencid la existencia de antecedentes para el lanzamiento de la campafa de la

revista cientifica e institucional.
La falta de personal y un departamento especializado en el &rea marketing.

El desconocimiento en el campo publicitario.
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Inexistencia de un manual de imagen de la marca UISRAEL.
No existe un uso adecuado de la identidad corporativa de la marca UISRAEL.

La presencia de la marca UISRAEL en redes sociales no posee solidez y continuidad, (Ver
Anexo 5).

Potencialidades

En base a la situacion problémica se determinaron las siguientes potencialidades, que
lograron ser identificadas y consideradas para una solucion a corto y mediano plazo, el
desarrollo de este proyecto inicio la busqueda de la definicion de una identidad corporativa,

no solo para la revista cientifica sino para toda la marca UISRAEL.

La Universidad Israel requiere la ejecucion de una campafia publicitaria para el
lanzamiento de su revista la cual se relaciona con el cumplimiento de una disposicion de la
Senecyt, fomentar la cultura cientifica en la educacion superior; asi mismo el cuerpo docente
requiere cumplir con la normativa de realizar publicaciones periddicas, la revista y el
lanzamiento de la misma estan estrechamente vinculadas y son necesarias para varios grupos

de interés.

El apoyo de la universidad para el desarrollo y la ejecucion de la campafia de lanzamiento
de la revista es una de las mayores potencialidades para la ejecucion exitosa de esta
investigacion; se reconoce la importancia de la implementacién de la revista y la

implementacién de la campafia.

La comunidad en general requiere un constante impulso y desarrollo de la ciencia y la
tecnologia; lo cual va incesantemente en evolucion y transformacion gracias al desarrollo

cientifico y tecnolégico global.
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CAPITULO 3

3. Propuesta para la campafa publicitaria de lanzamiento de la revista
Alquimia

3.1. Fundamento de la propuesta

En base a lo expuesto en el capitulo 1, este proyecto se desarroll6 para la ejecucion de la
campafa durante las tres etapas de expectativa, posicionamiento y recordacion es importante
crear productos visuales que sean consistentes, manejen una misma linea de imagen, y tengan
relacion con la identidad corporativa de la marca UISRAEL para que sean posicionadas de
manera conjunta en la mente del consumidor, es uno de los objetivos impulsar el crecimiento

de la marca UISRAEL y potencializar su revista cientifica.

Previo al desarrollo e inicio de la ejecucion de una campafia es necesario la definicion del
briefing, como lo menciona (Vilajoana, 2014) un briefing exitoso es una herramienta Gtil y de
facil utilizacion durante la elaboracion de una Campafia Publicitaria; con la informacion
necesaria para aclarar la conceptualizacion y poder generar la estructura de la campafia definir

¢Qué? y ;Cdémo se lo va a realizar?

Una vez realizado el analisis y valoracion del comportamiento comunicacional y
publicitario de la Universidad Israel se determinaron las estrategias y medios seguin lo
expuesto por (Vilajoana, 2014) se resume en ¢Qué decir?, y ¢Como decirlo?, se definio el eje
de la campafia bajo el nombre de la revista y su slogan, Alquimia, la ciencia nos inspira. Esto
va relacionado al concepto de Plan de Medios como lo mencionan (Angeles Gonzéalez, 2009)
donde se debe considerar principalmente el presupuesto, la duracién y las decisiones inter

medios e intra medios del producto. (Anexo 7)

El uso de verbos de accion tiene como objetivo motivar e interactuar con quien recibe el
mensaje, el concepto de la campafia busca desde sus inicios una interaccion del consumidor

con la marca y la relacion directa con la ciencia y la creacion.

Para definir el tipo de productos visuales que se usaron durante la campafia se debe
segmentar segun el grupo objetivo y la interaccion que se busca aplicar, definiendo el uso de

productos ATL y BTL segun el producto y grupo objetivo.
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ATL (Above the line)

Es la publicidad convencional y masiva con inversion elevada; como lo menciona (Basile,
2017) los medios de comunicacion masiva se encuentran saturados, y no permiten mas que

un contacto indirecto, con el publico objetivo sin asegurar que el mensaje haya sido recibido.
BTL (Below the line)

Son técnicas de marketing, que consisten en formas de comunicacién no masivas, estan
dirigidas a un target en especifico promocionan utilizando acciones especificas, exige un alto
nivel de creatividad y saber aprovechar las oportunidades entre las técnicas aplicadas se
incluyen las promociones de venta, merchandising, eventos, marketing directo, entre otros.
Es asi que la mayoria de productos desarrollados para esta camparfia se encuentran dentro de

esta categoria.
Cromatica

Para la seleccion del uso de la cromatica durante el proceso de investigacion se identifico
que el color azul bordea el 33% de predominio en las cien marcas mas importantes del
mundo, adicional del vinculo del color azul relacionado a la responsabilidad y la seguridad

que genera en las sensaciones.

Para el desarrollo de la camparia se utiliza como color dominante el azul con pantone
OE3AS5A y sus gradaciones y matices, como color secundario el azul 006787 asi también sus
gradaciones de 4 tonos y matices. Para el uso de la cromatica en los productos con la técnica
del Low Poly se dej6 abierta la opcidn de seleccionar la aplicacion de los colores segin se
define (tonos y matices en gradacion) buscando un equilibrio y armonia en los contenidos y

composiciones visuales.

El blanco por contraste permite también el manejo de composiciones para las tonalidades

azules aplicadas para la imagen visual de la marca.
Tipografia

Respetando la imagen definida de la marca UISRAEL se da continuidad con el uso de la
familia tipografica Helvética, una tipografia de facil lectura e interpretacion, debido a la

variedad de tamafios que se requieren en la elaboracion de productos visuales de la campafia,

35



considerando que la tipografia dispone de sus variaciones la campafia tiene como imagen de
su logo Alquimia en Helvética Neue Bold a excepcion de la letra “A” que desintegra la
técnica de Low Poly. Para el slogan “La ciencia nos inspira” se utiliza la tipografia Trajan Pro
Regular para determinar un contraste entre los dos textos. Los productos visuales son
elaborados en tipografia Helvética Neue y sus variaciones manteniendo la caracteristica de
palo seco o tipografia sin serifas.

ALQUIMIA se convierte en parte de la marca UISRAEL con la finalidad de crear una
vinculacion y asociacion entre ambas dando un eje diferenciador a ALQUIMIA que ser usara

como marca independiente sin perder la esencia del concepto UISRAEL.

Es importante mencionar también que la busqueda del posicionamiento de la marca
ALQUIMIA, dando una personalidad independiente se ha fundamentado en el
desarrollo de la marca como simbolo visual, considerando que el concepto comunicacional
de la campafia fue en torno a la alquimia y la fusion de elementos, los productos visuales
desarrollados llevan a connotaciones de fusion, ser parte de un todo, etc. Los mensajes
siempre se enfocaron en la basqueda de la generacién de expectativa para mantener atento al

grupo objetivo y pendiente del prdximo paso que se daba en la campafia.

La segmentacion de la campafia en tres etapas también permitié que se determinen los
mensajes, medios Yy estrategias que se aplicaron durante el proceso de la campafia publicitaria,
La etapa de desarrollo en la que se encuentra un producto determina el mensaje publicitario,
la forma en que la publicidad presenta los productos a los consumidores conforme pasan una

serie de etapas, pueden y deben variar para no crear monotonia.

Fue importante también durante el desarrollo del proyecto realizar un benchmarking a
través de la observacién directa con el fin de conocer las estrategias comunicacionales y de
marketing con las que se desempefian exitosamente otras marcas; los medios de
comunicacion, pagina web, anuncios en prensa, radio y television entre otros. (Vilajoana,
2014), asi por ejemplo podemos visualizar los resultados obtenidos al realizar un analisis
comparativo en el comportamiento de la marca UISRAEL versus la competencia en Facebook
ya que se considero la publicidad on line como maés efectiva para esta campafia. (Ver Anexo
6).

Durante la ejecucién de la campafia el contenido que se publicara a través de redes sociales
tiene el objetivo de conseguir interaccion y posicionamiento; como lo menciona (Merodio,
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2016): La sociabilidad de una marca es la clave mas importante de las empresas y esta

intimamente ligada a la consecucién de resultados positivos en nuestra estrategia on line.

3.2.  Presentacion de la propuesta

Este proyecto ejecuta un proceso global comunicacional durante el lanzamiento de la
revista cientifica de la Universidad Israel, en base a lo anteriormente expuesto sobre la espiral
publicitaria existen tres etapas y en base a ellas se determinan los mensajes, medios y
estrategias que se aplicaran durante el proceso; Thomas Russell, et al. (2005).

En base a la conceptualizacién de ALQUIMIA, como la fusién de elementos se considero
crear una campafia con enfoque en la técnicas de Low Poly con la connotacion de la creacion

de un todo a partir de pequefias partes adicional de ser una técnica de gran atractivo visual.

Low Poly, o poligonado bajo hace referencia al uso de un poligono en su menor cantidad
de lados, pero esto dependera tambien de varios factores como inclusive el detalle final que se

busca dar al contenido.

Como lo menciona (Shibuya, 2017), en referencia al concepto de Low Poly en su pagina
web: (http://proyectoidis.org/low-poly/) es una técnica/estilo visual que estd basado en el
relativo limite bajo de poligonos que componen una imagen digital 3D. Su definicion, en
consideracién de cuantos poligonos fijan el limite entre lo que es Low Poly o High Poly solo

tiene sentido en una comparacion histérica.

Esta técnica nacié en los afios 90 como una solucién para optimizar el rendimiento y
tiempos de renderizado de una imagen tridimensional; hoy en dia el uso del Low Poly es mas
una cuestion de caracter de disefio visual con finalidad artistica y no como solucién de una

problematica como fue en su inicio.

Considerando que esta conceptualizacion se debe aplicar en manera cohesiva en todos los
medios, ya que la campafia fue propuesta en base a los conceptos de Comunicacion Integrada
de Marketing, como lo define (Estrella & Segovia, 2016) la puesta en practica de la CIM,
implica desarrollar un objetivo fundamental que consiste en entregar un mensaje claro,
coherente y positivo en cada contacto; manteniendo una linea continua sobre el eje de la

campafia en imagen y contenido.
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3.2.1. Etapas de la campafia publicitaria.

El detalle y caracteristica de cada uno de los productos desarrollados en el presente
proyecto se encuentra en el Anexo 7; este documento servira de guia ya que posee la
informacién fundamental e integral de cada uno de los productos desarrollados para su
aplicacion; segun la etapa, segmento, y grupo objetivo donde se lo aplica; adicional incluye

una descripcion cuantitativa de lo que se consideré como adecuado para la cotizacion.

3.2.1.1. Etapa de expectativa

Block de notas

Este producto es un obsequio a los invitados externos, el block se encuentra dentro de una
caja y con el logo de ALQUIMIA en su interior sera elaborada en papel bond con una
dimension de 7,5 x 7,5 cm en cartulina de 250 gr que resista a la manipulacion que se expone
el articulo con el disefio de la portada en la solapa superior. (Ver Anexo 14).

Para afianzar la imagen externa en su parte interior, en cada una de sus hojas tiene la frase:

“ALQUIMIA espera tu participacion, escribenos alquimia@uisrael.edu.ec”.

Este mensaje generara intriga a quien la reciba y el circulo del mensaje se cerrara al recibir

la invitacion.
Invitaciones

Este es el segundo producto fisico que recibira el grupo objetivo externo y el primero para
el grupo objetivo interno, (Ver Anexo 14) el objetivo es dar a conocer formalmente el evento
de lanzamiento de la Revista ALQUIMIA vy la importancia de la presencia del invitado; se

define la aplicacion del siguiente mensaje:

La Universidad ISRAEL y su comité de Investigacion Cientifica tienen el honor de invitar a usted

al lanzamiento de su revista cientifica ALQUIMIA.

Contamos con su presencia la cual realzara este evento de gran importancia para la comunidad

educativa.

El evento se realizara en el auditorio de la Universidad Israel ubicado en las calles Marieta de
Veintimillay Gonzalo Pizarro el dia 29 de octubre del 2017 a las 18h00.
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Gestion telefonica de confirmacién

Esta herramienta comunicacional tendra el objetivo de personalizar el contacto con los
invitados externos, motivar y confirmar su presencia en el evento de lanzamiento. Se realizara
por personal especializado en gestion telefénica creando un vinculo y una invitacion al grupo
objetivo a formar parte de la comunidad cientifica de la UISRAEL. El script que se aplica

debe ser manejado por personal con experiencia entregando un mensaje calido y cordial.
Imagenes para redes sociales

La aplicacion de este producto comunicacional seré para la creacion de contenidos en redes
sociales; las dimensiones de las imagenes dependen de la red social donde seran publicadas,
este producto se aplica durante todo el proceso de la campafia con la diferenciacion en los
mensajes e imagenes que se usaran para cada etapa, ver (Anexo 7). Dentro de la propuesta se
incluye el desarrollo de gif animados debido a la saturacién de contenido en iméagenes
estaticas con la finalidad de crear contenido innovador y que cumpla con su funcién de atraer
a quien lo visualiza. (Ver Anexo 17). El contenido debe mantener la alineacion y continuidad
visual con el resto de la campafia considerando la técnica Low Poly. Esta comunicacion se

dirige al publico en general con los siguientes mensajes de expectativa:

e ALQUIMIA invadira pronto la UISRAEL.
e 29/10/17 el dia en que los secretos de ALQUIMIA seran revelados.
e La UISRAEL esta haciendo CIENCIA con ALQUIMIA.
e ;Sabes que es la Contaminacion Luminica?
En ALQUIMIA estaré la respuesta
e ;Conoces las Competencias Didacticas?
En ALQUIMIA estaré la respuesta

Como refuerzo del mensaje se aplicaron los siguientes hashtags: #LaCienciaNosInspira es
el slogan de la campafia y sera el hashtag que iniciara cada publicacion y es de caracter

mandatorio.

#LaCienciaNoslInspira ~ #CompetenciasDidacticas

#Alguimia #ComunicacionEducativa
#Uisrael #ContaminacionLuminica
#Soylsrael #AlguimiaEsCiencia

#TuFuturoNoslInspira #AlguimiaEsUIsrael
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Material POP — Adhesivos

Se disefid material interactivo para el grupo objetivo interno, este producto inicia la fase de
expectativa con este grupo objetivo, elaborado en adhesivo transparente en A3+ 32 X 45 cm
el cual sera colocado en los espejos de los bafios de la universidad con la consideracion de
aplicar el mismo método en el ascensor y otros puntos estratégicos donde se pueda instalar un

espejo. (Ver Anexo 14).

Para el segmento femenino existird la imagen de una silueta femenina con birrete asi como
también el hashtag #AlquimiaEslsrael, el espacio del rostro en transparencia creando
expectativa entre quienes lo visualicen y sientan la curiosidad de buscarlo en redes sociales,

conectandose con el producto anteriormente descrito.

Para el segmento masculino, la imagen se coloca en sentido vertical con la grafica de
Albert Einstein con birrete, el espacio del rostro en transparencia con la frase “La Ciencia
Nos Inspira” y “Soy UISRAEL”

Estos productos se desarrollaron con el objetivo de crear expectativa a quien lo vea, lo use
y no logre descifrar su mensaje, el uso de los hashtags en el producto visual incitara a la

busqueda en redes sociales.

3.2.1.2. Etapa de posicionamiento

Gif animado evento

En esta etapa se aplica un gif animado especifico, sera el Gltimo posteo previo al evento, en
el cual se incluirdn palabras claves, “Secretos, Alquimia, UISRAEL, hoy, 18h00” manejando
el mismo formato para todas las publicaciones. Para este punto de la campafa se considera
haber creado expectativa en los grupos objetivos y con este contenido incentivar a los
invitados a acudir al evento. Se propuso la idea de un gif animado para crear un contenido

gréfico diferente.
Evento de lanzamiento de la revista cientifica Alquimia

Es el eje central de la campafia el cual contara con la presencia de invitados externos,
internos, que incluyen a personal docente y administrativo de la UISRAEL. (Ver Anexo 8 y

9). Esta etapa es el climax de la campafia donde se ponen en muestra todos los resultados de
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la aplicacion de los productos previos, es importante contar con la presencia de invitados que
intervengan en el lanzamiento y aporten con su experiencia en la publicacion de contenido
cientifico. El evento debe ser de caracter formal. Para el evento se han creado varios

productos comunicacionales que se encontraran visibles dentro del evento. (Ver Anexo 7).

Asi mismo para el evento se considera la contratacion de un servicio de catering con

bocaditos y brindis por el lanzamiento de la revista.
Arbol exhibidor y separadores de hojas

Este arbol elaborado de cartulina sera el exhibidor de una muestra de la revista y en sus
ramas se encontraran colgados separadores de hojas los cuales estaran a consideracion de los
invitados para tomar uno como obsequio. (Ver Anexo 15).

El objetivo de este producto es entregar un recuerdo sobre el lanzamiento; debera manejar

la misma linea grafica de toda la campafia y se incluira el siguiente mensaje en el arbol:
DESCUBRE
La Ciencia Nos Inspira
Para los separadores se incluye los mensajes:
ALQUIMIA, creando ciencia, creando vida.

ALQUIMIA espera tu participacion, escribenos alquimia@uisrael.edu.ec

Banderines

Se encontraran colgados durante el evento, cada uno tendra las palabras: Piensa, investiga,

cuestiona, intuye, busca; Alquimia La Ciencia nos Inspira y alquimia@uisrael.edu.ec; es decir

siete banderines que se colocaran estratégicamente para crear una linea de lectura. El banderin
con el logo de Alquimia sera en color blanco mientras que los otros en degradacion de los

tonos definidos para la elaboracién de artes de la campafia. (Ver Anexo 15).
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3.2.1.3. Etapa de recordacion

Una vez concluido el evento, la campafia tiene como objetivo crear una recordacion y
recibir un feedback con una reaccion positiva, es aqui donde se determina el éxito con la

aceptacion del nuevo producto y con la participacién efectiva de los invitados al evento.
Afiches con iméagenes de estudiantes

Serén colocados en los acrilicos que posee ya instalados la universidad con fotografias de
los estudiantes a mitad de rostro aplicando la técnica de Low Poly con degradacion. Este
producto serd visible al siguiente dia del lanzamiento en los acrilicos de los pasillos de la
universidad. Tiene como objetivo desarrollar un sentido de pertenencia por parte del cuerpo
estudiantil, se plantea la ejecucion de un concurso en el cual los interesados en participar
deberan enviar sus fotografias; se seleccionaran las mas adecuadas para elaborar el producto
visual y se publicaran en rede sociales, las imagenes del concurso con mayor cantidad de
Likes en redes sociales seran las usadas en el desarrollo de los afiches. Si bien el contenido se
ve reflejado en la etapa de recordacion de la campafa en la fase de expectativa se realiza el
concurso para obtener el material fotografico para la elaboracion final del producto. (Ver
Anexo 16).

Cépsulas en redes sociales

En esta etapa las capsulas de iméagenes en redes sociales se enfocan en crear una
recordacion sobre el evento y motivar a la participacion y aporte de contenido para futuras
ediciones. Las dimensiones seran las mismas que las aplicadas en las etapas previas. El
contenido de estos posteos incluyen las imagenes de los participantes en el concurso de los
afiches. Todo proceso donde se involucra al segmento interno, al grupo estudiantes tiene la
finalidad de impulsar el uso de las redes sociales UISRAEL vy crear un sentido de pertenencia.
(Ver Anexo 17).

Mailing

En base a la informacion obtenida en la Ilamada de confirmacion se ejecutara una campafa
de mailing para solicitar la participacion de profesionales especializados en el desarrollo de

articulos cientificos. (Ver Anexo 16). EI mensaje a enviar en el mailing externo es:
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ALQUIMIA quiere tu participacion, buscamos profesionales con experiencia en la publicacion de
articulos cientificos.
Tu aporte sera valioso para ALQUIMIA y para la comunidad educativa en general.
Comunicate con nosotros...
Te estamos esperando
alquimia@uisrael.edu.ec

Publicacion en redes sociales

Se emitird una publicacién en redes sociales para el segmento interno. ElI mensaje a

publicar es:

ALQUIMIA invita a la comunidad de la UISRAEL para el aporte con articulos cientificos,
si eres estudiante jtambién puedes participar!

Pregunta a tu director de carrera y Unete a la comunidad cientifica de ALQUIMIA

Para esta publicacion se usard el mensaje: ALQUIMIA es parte de nosotros con los

hashtags: #LaCienciaNosInspira #TuFuturoNosInspira.
Publicacién en prensa escrita

Con la finalidad de comunicar el evento realizado se publicara en la prensa local,
contendrd el mismo mensaje que en el mailing pero aplicado a un medio de comunicacion
escrito y masivo. Este mensaje al ser masivo tendrd un mayor alcance que el mailing, ya que

este es su objetivo. (Texto sugerido, la fecha debera adaptarse a la realidad).

“Con fecha 27 de octubre del 2017, la Universidad Israel realizd con éxito el lanzamiento de su
revista cientifica ALQUIMIA, dicho evento contdé con la presencia de sus autoridades, personal
docente, administrativo y sus alumnos. El realce del evento estuvo de la mano de invitados de otras
instituciones de educacién superior de la ciudad de Quito quienes son ahora los invitados a participar y

colaborar con contenido cientifico para las proximas ediciones de ALQUIMIA”.
Dangler

Este producto, elaborado en cartulina plegable, estd enfocando en el grupo objetivo
interno, se colocara en cada una de las computadoras del personal docente de la UISRAEL,

motivando a la participacion y aporte de contenido para futuras ediciones. Debido a la
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practicidad visual del mismo estard presente creando recordacion sobre la revista

ALQUIMIA, (Ver Anexo 16). El mensaje impreso en el dangler es:

Forma parte de nuestro Equipo. Participa con tus articulos cientificos, escribenos:

alquimia@uisrael.edu.ec

3.2.2. Orientaciones metodoldgicas para el funcionamiento de la campana

Para la aplicacion del proceso integral se desarrollé la matriz de la campafia (Anexo 7),

donde se detalla la siguiente informacion:
Etapas; Identifica la etapa de la campaiia.

Canal; Describe el medio que se debe usar para la aplicacion de cada uno de los productos
definidos.

Producto: Detalla el producto que se aplicara segun la etapa y canal previamente

verificados.

Grupo objetivo: Realiza una segmentacion en base a los dos grupos objetivos definidos
para la campafia, interno y externo. Esta division nos permite identificar y determinar las

estrategias, productos y demas en base al segmento donde queremos llegar.

Caracteristicas: Proporciona la informacion de cada uno de los productos, la descripcion
para su correcta aplicacion considerando que la imagen a aplicarse es la definida durante el

presente proyecto.

Mensajes: Se elabord en base a la etapa, canal y producto un listado de mensajes que
deben aplicarse, cada uno de ellos tiene una estrategia comunicacional con el mensaje que se

emite.

Hashtags: Con el uso de medios no convencionales enfocando la campafia en redes
sociales y publicidad BTL se definié el uso de hashtags que permitiran el posicionamiento de
la marca ALQUIMIA, cada publicacién en redes sociales tiene como mandatorio el uso del
slogan “La Ciencia Nos Inspira”, Hashtag #LaCienciaNosInspira, para motivar la busqueda

de contenido en redes sociales; se usa el mismo incluso en medios impresos.
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Estrategias; una vez determinado el producto y su mensaje se establecen las estrategias
que se aplicaran en base a lo propuesto en la campafia.

Cronograma; en el cual se sugiere la aplicacion de cada uno de los productos respetando
las etapas de la camparfia para obtener resultados efectivos, el cronograma realizado cuenta

Unicamente dias laborables.

Cantidad de productos a realizar y presupuesto; se realiza un analisis de inversion para
la campafia en base a cotizaciones de dos empresas publicitarias con la finalidad de obtener el

costo real por la ejecucién de la campafnia.

3.3.  Valoracion de la propuesta por criterios de especialistas

Dentro del contenido visual que se ejecutd se consideraron las valoraciones de expertos
quienes brindaron la guia para desarrollar un producto que cumpla el objetivo principal, llegar
al grupo objetivo y crear un posicionamiento de la marca. El proceso de valoracion pudo ser
ejecutado durante el desarrollo de la propuesta, previo a la aplicacion y una vez concluido el

proyecto con el fin de afianzar un contenido exitoso.

3.3.1. Criterios de seleccion de los especialistas

Para la seleccion de los especialistas que realizaron la evaluacion de la propuesta se

consideraron los siguientes criterios:

e Formacion Profesional en el area de Publicidad, Disefio, Comunicacion
e Experiencia en el desarrollo de campafas publicitarias

e Experiencia en el area publicitaria o en el area educativa superior como docente.

Se identificaron tres personas que cumplieron con los criterios y que ademas estuvieron

interesados en participar en la valoracion este grupo estuvo conformado por:

e Design Lead en IDEO, su cargo anterior fue Creative Director en Education First.
e User Experience Design Manager en Pricewaterhouse Coopers quien ejercié su

cargo anteriormente como Senior Product Designer en EF Education First.

e Adicional un especialista con experiencia en la creacion de productos visuales.
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Con los aportes de los especialistas se lograron identificar oportunidades de mejora durante
el desarrollo del presente proyecto, se recibié una gran apertura para realizar mas de una
sesion para la valoracion de toda la campafa y los productos elaborados (Ver Anexo 10). Se
puede evidenciar las retroalimentaciones efectivas y justificadas recibidas para su

optimizacion en la implementacion de la campafia.

3.3.2. Resultados de la valoracion

Considerando que en el analisis inicial se realizé el desarrollo de un grupo de discusion, el
cual aporto sugerencias y comentarios para el manejo de la campaiia, (Ver Anexo 12) algunos
fueron considerados mientras que otros se descartaron o adaptaron a la conceptualizacién de

la campana; entre las variables que fueron medidas se identifico:
Conceptualizacion de la campafa

El uso de la técnica del Low Poly e imagenes con doble exposicion fueron presentadas ante
un grupo de especialistas donde se pudo recibir una retroalimentacion positiva en base a la
aplicacion de las mismas como eje de la camparia, dentro de los comentarios se menciond que
se la identifica como una campafia no agresiva. Asi también se recomendd el equilibrar el uso
de las técnicas para evitar un contenido cargado y saturado, sino por el contrario tener un

resultado armonico que no distorsionen los productos finales.
Color

El proyecto tenia como cromatica el uso de los colores azul y dorado, con el aporte del
grupo de discusion se optd por el uso de los colores de la marca UISRAEL; pero con la
valoracion de los especialistas se elimin6 el color dorado - naranja ya que no presentaba el
resultado que se buscaba; es asi que se consider6 manejar el color azul en cuanto a
gradaciones y matices en base a los colores dominantes para la ejecucion de la imagen visual

de Algquimia.
Tipografia

Con el aporte del grupo de discusion se identifico la tipografia con caracteristica palo seco

e italica para el uso durante la campafia; el aporte de los expertos una vez definido el logotipo
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de la palabra ALQUIMIA con estilo bold orientd que el uso de una tipografia estilo light
tendria un buen contraste con la palabra ALQUIMIA en su imagen ya definida.

Texturas

El uso de la técnica de Low Poly en la letra A del logotipo ALQUIMIA tenia que mostrar
continuidad en los productos visuales desarrollados, con la valoracién de los expertos se
determiné que el uso debia tener una ligera variacion para no crear monotonia durante el

desarrollo de toda la camparia, el contenido podia volverse predecible.
Propuestas graficas, productos

Como se identifica en el Anexo 7, se propone la ejecucion de varios productos que segin
la etapa de la campafia tendré su uso y funcionalidad; con la valoracién de expertos se sugirié
el dejar por fuera a productos visuales como Flyers, y dar un giro netamente grafico a la
propuesta de afiches que poco a poco han perdido su originalidad y sentido util, el abuso en el

uso de estos ha llevado la caducidad de su efectividad.

Con la valoraciéon de los especialistas se realizaron modificaciones que han permitido
obtener como resultado una campafia que mantiene consistencia en su linea grafica y de
contenido, la conceptualizacion fue el eje fundamental que de la mano de los productos
propuestos y la aplicacién adecuada en cada una de las etapas pudo determinar como
resultado un proyecto justificado y que se adapté a la realidad del contexto donde se aplico.
(Ver Anexo 10).
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CONCLUSIONES

Con la investigacion ejecutada para el desarrollo de este proyecto se determinaron varias

conclusiones:

El estudio y la aplicacion de conceptos publicitarios, comunicacionales permitieron
sustentar tedricamente el presente proyecto; la aplicacion del enfoque metodoldgico asi como
las técnicas utilizadas fueron las mas idéneas para realizar un analisis de los resultados e
identificar las regularidades del diagndstico, con el fin de identificar las potencialidades, y
debilidades que pudieron ser solventadas durante el proyecto y respaldar los resultados

obtenidos y aplicados.

Se diagnosticaron los canales y las estrategias empleadas por la Universidad Israel
determinando oportunidades de mejora, con la finalidad de posicionar su marca en el mercado
global de la educacion superior en el Ecuador. Esta informacion se refleja en los analisis de
resultados obtenidos tras el proceso de investigacion realizado; ademas se sustentd la

aplicacion de los canales y estrategias desarrolladas en la campafia propuesta.

La propuesta global de la campafia desarrollada tiene la versatilidad de ser aplicada a
cualquier producto o servicio, las estrategias y medios comunicacionales son un reflejo de la
tendencia actual sobre el manejo de la comunicacion no solo comercial sino personal, la
funcionalidad y globalizacion de los procesos comunicacionales y publicitarios han
demostrado que las redes sociales han llegado a un nivel de masificacion en el cual el
posicionamiento de una marca ya no estd relacionado a los medios de comunicacion

tradicionales sino al manejo estratégico de una marca y su presencia en la red.

Con la valoracion realizada por especialistas se identificaron oportunidades de mejora, la
guia y las acotaciones recibidas fueron parte fundamental para la adaptacion de un producto
visual al mercado educativo, el proceso de retroalimentacion permitio replantear y mejorar el
uso de las estrategias, los mensajes y los productos resultantes del desarrollo de la campafia
publicitaria propuesta; se obtuvo una valoracion dptima del proyecto por resultados,

originalidad y viabilidad.
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RECOMENDACIONES

Para la implementacion de la campafa desarrollada se recomienda mantener el orden del
proceso propuesto, respetando la cromatica y tipografia con la finalidad de tener un producto
coherente considerando que la campafia tiene un eje central el cual no debe perderse del
enfoque. Debido a que no existe una definicion en cuanto a la periodicidad de la revista, se
recomienda la aplicacion de las estrategias comunicacionales, especialmente en redes sociales

previo a la publicacion de una nueva edicion.

Crear un proceso de continuidad para mantener el posicionamiento de la marca
ALQUIMIA como una ventaja competitiva considerando que para conseguir dicho objetivo
se deja pautada la estrategia; esta requiere un proceso continuo con la aplicacion de tacticas
permanentes. Es importante considerar que ALQUIMIA se incorpora como un bien intangible
para la UISRAEL.

Con el desarrollo del presente proyecto se identificaron potencialidades de la marca
UISRAEL que deben ser aprovechadas y tomadas como objeto de estudio para un futuro
inmediato, una correcta definicion y el establecimiento de un manual de imagen para
UISRAEL permitira tener un mejor lineamiento en todos los procesos y productos donde se

requiera la presencia de la marca.

Se debe potencializar la presencia de las marcas ALQUIMIA y UISRAEL en redes
sociales, manteniendo una imagen definida con el objetivo de crear una cultura de fidelizacion
y relacién de pertenencia de la comunidad de la Universidad Israel. Es importante mantener
un proceso de benchmarking continuo con el fin de investigar a la competencia de la marca,
estudiar, analizar e interpretar; de ser el caso adaptar los procesos a la realidad UISRAEL con

el fin de mantener una tendencia actual en relacién al mercado de la educacion superior.
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ANEXO #1

Guia de observacion administraciéon de contenido de la marca UISRAEL en
medios impresos

GUIA DE OBSERVACION

Observador:|Juan Carlos Goyes Balseca
Tema:|Administracién de contenido de la marca UISRAEL en medios impresos
Tipo de
observacion:

Directa

A través de la presente guia se busca analizar la consistencia en el
contenido, es decir la continuidad y relacién que debe tener.

Se registrara la cantidad de casos verificados, identificando cuantos
cumplen o no con el indicador de medicion.

Instrucciones

Dimension Descripcion Indicador de medicion Cantidad registros No cumple
Manejo de gg:c(ijc:droe:j:slz Uso de tipografia 16 10 6
imagen imagen Uso de cromatica 16 14 2

Se identifica como principal oportunidad de mejora el estandarizar el uso de la imagen corporativa.

Observaciones: . - i . . -
Se aplicd la observacion en sefialética, tripticos, informativos y vallas.

ANEXO #2

Guia de observacion analisis comparativo followers en redes sociales

GUIA DE OBSERVACION

Observador:|Juan Carlos Goyes Balseca
Tema:|Anélisis comparativo followers en redes sociales versus otra universidad
Tipo de Observacién:|Directa

Através de la presente guia se busca analizar la cantidad de seguidores de las cuentas de redes sociales de la U Israel
Instrucciones|comparandola con otra Universidad local.
Se identifica el nimero de seguidores y se registra en el cuadro adjunto.

Dimension Descripcion Indicador de medicion UISRAEL
Analizar la Seguidores Facebook 79988 509596
Presencia en redes consistencia de fa
. . informacién Seguidores Twitter 454 K 543
sociales - seguidores
respetando la
imagen de la marca |Sequidores Instagram 18,7 K 953

Al realizar un andlisis comparativo se puede realizar un benchmarking para identificar debilidades y oportunidades de mejora para

Observaciones: su aplicacién y adaptacion en la UISRAEL.




ANEXO #3

Analisis comparativo engagement de la marca UISRAEL en redes sociales

GUIA DE OBSERVACION

Observador:|Juan Carlos Goyes Balseca

Tema:|Comportamiento de la marca UISRAEL en redes sociales

Tipo de Observacion:|Directa
A través de la presente guia se busca analizar el comportamiento y la interactividad en redes Sociales de la marca UISRAEL.

Se considera una semana laborable para el analisis de la informacion.

Instrucciones:|Cada dia tiene 3 casilleros para colocar la informacién a registrar.

Se realiza un conteo de la cantidad de publicaciones.

Se realiza un conteo de la cantidad de likes, comentarios, y comparticiones del contenido. (en Instagram solo aplica likes y comentarios).

TN Oam- 0 0 - Q000 C - Q00 'O

Numero de publicaciones semanales Facebook 2 3 1 1

Cantidad de interacciones uw [ o | o o [ o] o a | o] o 2 [ o | o 15 [ o [ o % [ s | 1
Conocer el estado

Presencia en redes|de las publicaciones |Numero de publicaciones semanales Instagram 1 1 0 0 0 0

Sociales - interacciones| y las interacciones |cantidad de interacciones o | o | - n | oo [ - o [ o | - o [ o | - o [ o | - o [ o | -
con el publico

P Numero de publicaciones semanales Twitter 1 0 0 0 1 0

Cantidad de interacciones o [ o | o o | o] o o | o] o o | o] o 2 | o ] o o | o] o

El andlisis de la presente informacion se ejecut6 entre el 17 y el 22 de julio del 2017 en las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram de la UISRAEL
Observaciones:|No se encontraron publicaciones en domingo
Se analiz6 la cantidad de publicaciones, el comportamiento e interaccién de los usuarios con estas




ANEXO #4

Andlisis comparativo presencia de la marca UISRAEL en Facebook

Comparativo engagement de la marca UISRAEL versus otra universidad en Facebook

Publicaciones Interacciones otra  Publicaciones Interacciones
otra universidad universidad UISRAEL UISRAEL

17 4 37 2 14
18 3 61 0 0
19 6 63 1 4
20 3 28 3 22
21 5 653 1 15
22 3 1200 1 33

Observaciones: ﬁgi\clzgsigggé la cantidad de publicaciones e interacciones para realizar un andlisis comparativo entre la UISRAEL y otra

Comparativo interactividad Facebook

Comparativo interactividad Facebook UISRAEL
versus otra universidad

7 1400
6 1200
5 1000
4 800
3 600

400

200

0

Y 18
= Publicaciones otra universidad 4 3 6 3 5 3
= publicaciones UISRAEL 2 | 0 | 1 | 3 | 1 1
é Interacciones otra universidad 37 61 63 28 653 1200
= Interacciones UISRAEL 12 | 0 | 1 | 22 [ 15 33




ANEXO #5

Guia de observacion administracion de contenido de la marca UISRAEL en redes
sociales

GUIA DE OBSERVACION

Observador:|Juan Carlos Goyes Balseca
Tema:|Administracién de contenido de la marca UISRAEL en redes sociales
Tipo de Observacion:|Directa

A través de la presente guia se busca analizar la consistencia en el contenido
publicado, es decir la continuidad y relacion de imagen que debe tener.

Se registrara la cantidad de casos verificados, identificando cuantos cumplen o
no con el indicador de medicion.

Instrucciones

Dimensién  Descripcién Indicador de medicién Registros Cumple  No cumple
Conocer el uso . .
) adecuado de Ia Uso de tipografia 12 9 3
Manejo de Imagen . tiva
Corporativa en medios imagen corpora Uso de cromética 12 2 10
Digitales de la marca
UIS_RAEIT en Uso de hashtags 12 9 3
medios diaitales

Observaciones:|Se identifica como principal oportunidad de mejora el crear una cultura por el uso de los hashtags

ANEXO #6

Guia de observacién ngagement comparativo de la marca UISRAEL en Facebook

GUIA DE OBSERVACION

Observador:[Juan Carlos Goyes Balseca
Tema:|Engagement de la marca UISRAEL en Facebook versus la competencia
Tipo de Observacion:|Directa

Analizar el comportamiento y la interactividad en Facebook de la marca UISRAEL versus otra
Institucion Educativa

Instrucciones|Se considera una semana laborable para el analisis de la informacién.

Se contabiliza la totalidad de publicaciones diarias en la red social

Se contabiliza y totaliza los comentarios, likes, compartir, (interacciones)

Dimension Descripcion Indicador de medicién
Publicaciones Facebook otra Universidad 4 3 6 3 5 3
interacciones (likes, comentarios, compartir) 37 61 63 28 653 1200
Publicaciones Instagram 22 16 28 12 42 78
Realizar un analisis |Nteracciones (likes, comentarios) 19 31 32 14 327 483
comparativo entre [Publicaciones Twitter 7 5 9 4 14 26
Nivel de aceptacion del el nivel de interacciones (likes, comentarios, retweet) 21 20 36 12 22 156
contenido en aceptacion de las
Publicaciones redes sociales | Publicaciones Facebook UISRAEL 2 0 1 3 1 1
UISRAEL versus |interacciones (likes, comentarios, compartir) 14 0 4 22 15 33
ofra universidad Publicaciones Instagram 1 1 0 0 0 0
interacciones (likes, comentarios) 10 11 0 0 0 0
Publicaciones Twitter 1 0 0 0 1 0
interacciones (likes, comentarios, retweet) 0 0 0 0 2 0

Observaciones:|Con el andlisis comparativo se puede realizar un benchmarking para identificar debilidades y oportunidades de mejora para su aplicacién




EXPECTATIVA

OSICIONAMIENTO

ANEXO #7 Matriz de la campafa Alquimia

INSTRUMENTOS

PRODUCTO

GRUPO
OBJETIVO

CARACTERISTICAS

Elaborado en papel bond de 7 x 7 cm en papel bond, Incluye una caja con pestafias para apertura y
visualizacion del logo de ALQUIMIA, adicional de simular a una revista "Alquimia” en la tapa
posterior tendra la imagen de la portada de la revista para darle el realismo al significado que se

busca transmitir con el producto.

CRONOGRAMA

CANTIDAD

PRESUPUEST
] {=\(e}

PRESUPUESTO
IMPRESION -
PUBLICACION

BLOCK DE NOTAS | EXTERNO A . H — a q 36 50,40 623,36
PUBLICITARIOS Se realizaran 36 para los invitados externos y autoridades de la universidad que seran enviados con
anticipacion.
Dentro de las hojas los post it tienen el mensaje "ALQUIMIA espera tu participacion, escribenos
alquimia@uisrael.edu.ec"
INVITACIONES GRUPO OBJETIVO EXTERNO
EAERRC Elaboradas en tintoretto ceylon de 250 gr en 15 x 15 cm. con sobre o (250 (0
CORREO DIRECTO INVITACIONES
INVITACIONES GRUPO OBJETIVO INTERNO
INTERNO Elaboradas en tintoretto gesso de 250 gr X 170 56,00 534,00
Versién econémica sin sobre en tamafio 12 x 24 cm
. (gestion telefénica de un dia)
CESHION Se realizara una llamada confirmando la asistencia de los invitados externos aplicando el script
TELEFONO TELEFONICA DE EXTERNO " " A . ) P . P X[ X|X 1 50,00 -
, descrito en "mensajes”; como valor agregado se deber4 indagar un medio de contacto (mail) para
CONFIRMACION . L L
posterior aplicacién de camparias de mailing.
Las iméagenes de proporcion 4:1 de 180 x 180 px por la versatilidad de ser usadas en las 3 redes
A sociales
INTERNET R-EIENESPARS || (DXERNO - En Instagram se podra usar 3 imagenes en secuencia formando un banner. XX |X[X|X]|X 12 188,00 140,00
REDES SOCIALES INTERNO . . y .
En Facebook se puede usar 3 imégenes en secuencia para un anuncio publicitario.
Se incluye la aplicacion de gifs animados para crear un contenido con mayor atractivo visual.
INSTRUMENTOS Imagen interactiva colocada en los espejos de la universidad para el bafio masculino se usa la
ADHESIVOS INTERNO  |imagen iconica de Einstein con birrete y para el segmento femenino una silueta de igual manera XX |X[X|X]|X 6 156,80 66,00
PUBLICITARIOS . A
femenina con birrete.
INTERNET GIE ANIMADO EXTERNO - Esta imagen sera la ultima previa al_gvento. iniciando la etapa dg posicionamiento de la marca. 1 201,60 10,00
INTERNO Proporcién cuadrada para redes sociales
EVENTO
EI 29/07/2017 seré el evento de lanzamiento de la revista de la UISRAEL. El Evento se realizara en
el auditorio de la Universidad con la presencia de
26 invitados externos, representantes de Universidades Locales
60 invitados internos, personal docente
10 invitados internos, personal administrativo
110 invitados internos, estudiantes de la Universidad, 1 representante por curso.
RELACIONES PUBLICAS EVENTO EXTERNO - Existira la intervencion de 2 mvn_at_ios externos quienes nos compartiran su experiencia como 3500,00
INTERNO participantes en revistas cientificas.

Intervendré por parte de la UISRAEL un representante del Comité de Investigacion
Se realizara un brindis por parte del Lic. René Cortijo Jacomino, Mg. Rector de la universidad.
La revista (muestra) se exhibira durante el evento delante del stand donde las autoridades e
invitados realizarn su intervencion.
Debido a la formalidad del evento se adaptara el salén con sillas forradas adicional la intervencion
del rector de la Universidad con el corte de la cinta de inauguracion de la jornada cientifica con el
lanzamiento de la revista.




Matriz de la campafa Alquimia

PRODUCTO

GRUPO
OBJETIVO

CARACTERISTICAS

SEPARADOR DE HOJAS

CRONOGRAMA
MES 1

1]2[3]4]5]6]7][8]9]10[11][12]13]14]15]16]17][18]19]20]21

CANTIDAD

PRESUPUESTO
DISENO

PRESUPUESTO
IMPRESION -
PUBLICACION

INSTRUMENTOS SEPARADOR DE | EXTERNO - |Considerado como material POP que seré usado durante la lectura de la revista, los mensajes a usar 200 39.20 380,00
PUBLICITARIOS HOJAS INTERNO impulsaran el posicionamiento de la marca. Elaborado en forma de tubos de ensayo y lupas con ! !
troquel respetando la forma del disefio
INSTRUMENTOS ARBOL EXTERNO - Arbol elaborado con cartén, con corte troguelado en base a la forma de un arbol donde se 1 87.36 129,00
PUBLICITARIOS DECORATIVO INTERNO colocaran los separadores de hojas para que sean tomados por los asistentes al evento ! !
Banderines colgantes que al unirse visualmente crean el mensaje de “La Ciencia Nos Inspira” en la
INSTRUMENTOS EXTERNO - secuencia de lectura adicional de las palabras de accion descritas en los mensajes.
PUBLICITARIOS RTINS INTERNO | Serén elaborados en lona para conseguir una mayor durabilidad y aplicacion. El uso de las palabras 7 Sz Ze0.00
clave crea un hilo conductor con otros productos de la campafia
NSTAUNENTOS | At | o (Al i o g e s ol it o o ek 1
PUBLICITARIOS FOTOGRAFICO Y L EIh 7 et L 2 ' '
interesados en participar en la sesién de fotos.
IMAGENES EN FACEBOOK TWITTER E INSTAGRAM
EXTERNO - Las imagen de 180 x 180 px siendo usada en las 3 redes sociales.
INTERNET GIF ANIMADO En esta etapa motivara la participacion del estudiante en préximas ediciones. 1 25,00 10,00
INTERNO A 5 A h A a Aa
El mismo texto de la imagen en Facebook se usara como mailing a través de la informacion
obtenido de los invitados externos.
IMAGENES EN FACEBOOK TWITTER E INSTAGRAM
WASENESPAA | ey | a0 et s
z INTERNET REDES SOCIALES P ' @ participa eenp g 3 126,00 30,00
k) INTERNO En Instagram se podra usar 3 iméagenes en secuencia formando un banner.
O MAILING El mi e A R A a Aa
< mismo texto de la imagen en Facebook se usara como mailing a través de la informacion
@ obtenido de los invitados externos.
(o]
[&]
|
o
PUBLICACION
INTERNET PAGINA WEB EXTERNO PUBLICACION EN PAGINA WEB UISRAEL 1 43,20 =
UISRAEL
MEDIO DE PUBLICACION EN a A
COMUNICACION PERIODICO LOCAL EXTERNO PUBLICACION EN PERIODICO LOCAL 1 59,28 12,00
DANGLER POP (60)
INSTRUMENTOS Elaborado en cartulina plegable y acetato
PUBLICITARIOS PRNELER e DOEHNE Se colocaran en cada una de las computadoras del personal docente de la UISRAEL, motivando a & a0 B80.00
la participacion y aporte de contenido para futuras ediciones
1.827,64 | $ 6.330,36




EXPECTATIVA

OSICIONAMIENTO

Matriz de la campafa Alquimia

CARACTERISTICAS

Elaborado en papel bond de 7 x 7 cm en papel bond, Incluye una caja con pestafias para apertura y
visualizacion del logo de ALQUIMIA, adicional de simular a una revista "Alquimia" en la tapa
posterior tendra la imagen de la portada de la revista para darle el realismo al significado que se

MENSAJES

ALQUIMIA ES ISRAEL

HASHTAGS

ESTRATEGIA

CREAR EXPECTATIVA|

CRONOGRAMA

INSTRUMENTOS busca transmitir con el producto. "ALQUIMIA espera tu participacion, escribenos alquimia@uisrael.edu.ec” No aplica Y RECORDACION A
PUBLICITARIOS Se realizaran 36 para los invitados externos y autoridades de la universidad que seran enviados con [SIENTE, PIENSA, INVESTIGA P LAREVISTA
anticipacion. CUESTIONA, INTUYE, BUSCA ALQUIMIA
Dentro de las hojas los post it tienen el mensaje "ALQUIMIA espera tu participacion, escribenos
alquimia@uisrael.edu.ec”
La Universidad ISRAEL y su comité de Investigacion Cientifica tienen el honor de invitar a usted al EORMALIZAR
INVITACIONES GRUPO OBJETIVO EXTERNO lanzamiento de su revista cientifica ALQUIMIA. No aplica INVITACION AL
Elaboradas en tintoretto ceylon de 250 gr en 15 x 15 cm. con sobre Contamos con su presencia la cual realzara este evento de gran importancia para la comunidad P
o LANZAMIENTO,
CORREOIDIRECID) d CREAR EXPECTATIVA|
(BSAUACHOIN 2 ERUIFD GV MRS Te invitamos a descubrir los secretos de Alquimia Y DESPERTAR
AL SOOI #LaCienciaNosinspira - Aucitorio Universidad lrel - Jufo 20 - 18100 Reaclics - 2
Versi6n econémica sin sobre en tamafio 12 x 24 cm P INIERES
"Buenos dias, por favor me comunica con el sefior/a XXX XXX, mucho gusto, mi nombre es Juan
Carlos Goyes, en representacion de la Universidad Israel.
ma A A a - A B A 3 P DEMOSTRAR
(gestion telefonica de un dia) El motivo de nuestra llamada es confirmar su asistencia al lanzamiento de nuestra revista cientifica INTERES EN LA
. Se realizara una llamada confirmando la asistencia de los invitados externos aplicando el script ~ |el dia 29 de julio del 20017 en el Salén de Actos de nuestra Institucion ubicada en la Marieta de .
TELEFONO o o Py AR 2 o AeAr] 5 No aplica PRESENCIA DEL X | XX
descrito en "mensajes”; como valor agregado se deberé indagar un medio de contacto (mail) para |Veintimilla y Gonzalo Pizarro.
A N Fp a q - p o INVITADO AL
posterior aplicacion de campafias de mailing. Estimado sefior XXXX es posible me facilite su correo electronico para continuar en contacto con EVENTO
usted?
Esperamos contar con su valiosa presencia, gracias por atender mi llamada, que tenga un buen dia"
ALQUIMIA invadira pronto la UISRAEL. #Alquimia
28/07/17 el dia en que los secretos de ALQUIMIA seran revelados. #Soylsrael
- N . La ALQUIMIAYy la biisqueda de la perfeccién #TuFuturoNoslnspira
L IS A RN AL 6 1D mfosi’;g‘s" la versatilidad de ser usadas en las 3redes | .\, co AF| esta haciendo CIENCIA con ALQUIMIA. #ContaminacionLuminica CREAR EXPECTATIVA|
< - . La ALQUIMIAYy el elixir de la eterna juventud #Competencias Didacticas SOBRE ALQUIMIA AL
INTERNET En Instagram se podra usar 3 imagenes en secuencia formando un banl;na_r. ) i AlqUIMiaEsUISRAEL 4ComunicacionEducativa SER UN PRODUCTO XX XXX XX XXX | XX
En Facebook se puede usar 3 imagenes en secuencia para un anuncio publicitario. : - -~ I N
Se incluye la aplicacion de gifs animados para crear un contenido con mayor atractivo visual. (NG 12 E D oI o (L L e [ALeCl T N e ISRl 2o
" |en ALQUIMIA esta la respuesta #AlquimiaEsCiencia
¢Conoces las Competencias Didécticas? #AlquimiaEsU Israel
en ALQUIMIA esta la respuesta #Uisrael
INSTRUMENTOS Imagen interactiva colocada en los espejos de la universidad para el bafio masculino se usa la CREAR INTERACCION
PUBLICITARIOS imagen ic6nica de Einstein con birrete y para el segmento femenino una silueta de igual manera #LaCienciaNosInspira No aplica Y PERTENENCIA A LA XXX XXX XXX X[X]|X
femenina con birrete. MARCA ALQUIMIA
Hoy #Alquimia INICIAR EL PROCESO
Esta imagen sera la ultima previa al evento, iniciando la etapa de posicionamiento de la marca. 26ho0 #Soylsrael DE
INTERNET Proporcion cua&rada ara redes sociales Los secretos de la ALQUIMIA #TuFuturoNoslnspira POSICIONAMIENTO X
P P seran revelados #ContaminacionLuminica DE LA MARCA,
#LaCienciaNosInspira #Competencias Didécticas RECORDACION DEL
EVENTO
EI29/07/2017 ser4 el evento de lanzamiento de la revista de la UISRAEL. EI Evento se realizaré en
el auditorio de la Universidad con la presencia de
s e s s Lok rosciou
20 invtac bl ocente MARCA ALQUIMIA,
10 invitados internos, personal administrativo
L . . P PENETRAR EN LOS
110 invitados internos, estudiantes de la Universidad, 1 representante por curso.
Existira la intervencion de 2 invitados externos quienes nos compartiran su experiencia como ALQUIMIA ES ISRAEL CRMOSOBIEIIRES
RELACIONES PUBLICAS q P P No aplica Y RECIBIR EL X

participantes en revistas cientificas.
Intervendré por parte de la UISRAEL un representante del Comité de Investigacion
Se realizara un brindis por parte del Lic. René Cortijo Jacomino, Mg. Rector de la universidad.
La revista (muestra) se exhibira durante el evento delante del stand donde las autoridades e

invitados realizaran su intervencion.

Debido a la formalidad del evento se adaptara el salon con sillas forradas adicional la intervencion

del rector de la Universidad con el corte de la cinta de inauguracién de la jornada cientifica con el

lanzamiento de la revista.

La Ciencia Nos Inspira

FEEDBACK POSITIVO
SOBRE EL PROCESO
DE EXPECTATIVA
EJECUTADO




Matriz de la campafa Alquimia

CRONOGRAMA

CARACTERISTICAS MENSAJES HASHTAGS ESTRATEGIA MES 1

1]2[3[4]5]6]7]8]9][10[11]12][13]14]15[16][17[18]19]20]21

a CREAR
SEPARADOR DE HOJAS P e
INSTRUMENTOS Considerado como material POP que sera usado durante la lectura de la revista, los mensajes a usar| ALQUIMIA, creando ciencia, creando vida. 5
s - s L No aplica VINCULARLA CON LA
PUBLICITARIOS impulsaran el de la marca. en forma de tubos de ensayo y lupas con [ALQUIMIA espera tu par escribenos edu.ec
troquel respetando la forma del disefio REMETAMOTIVAR
A LA COMUNICACION
Al DEJAR EL MAIL
INSTRUMENTOS Arbol elaborado con cartén, con corte troquelado en base a la forma de un arbol donde se A .. " EXHIBIDOR DEL
PUBLICITARIOS colocaran los separadores de hojas para que sean tomados por los asistentes al evento (1B e (L Y DR T WBELA MATERIAL POP
Banderines colgantes que al unirse visualmente crean el mensaje de "La Ciencia Nos Inspira” en la Piensa. Investiga, Cuestiona. Intuye, busca POSICIONAMIENTO
INSTRUMENTOS secuencia de lectura adicional de las palabras de accion descritas en los mensajes. Al uimlia £ pULEE : No aplica DE LA MARCAEN LA
PUBLICITARIOS Seran elaborados en lona para conseguir una mayor durabilidad y aplicacion. El uso de las palabras al quimia@uisrael edu.ec P MENTE DEL
clave crea un hilo conductor con otros productos de la campafia q T CONSUMIDOR
CREAR UN SENTIDO
Afiche en tamafio 70 x 55 cm con imagenes de estudiantes con la mitad del rostro usando la técnica |[MI ALQUIMIA creando ciencia D3RR
INSTRUMENTOS p m —— - 5 e q DEL ESTUDIANTE
de Low Poly con desintegracion, para la recopilacién de imagenes se sugiere un concurso con  |La ALQUIMIAYy la perfeccién del oro. No aplica
AUELEARES interesados en participar en la sesion de fotos. Alquimia busca tu participacion, escribenos al lisrael.edu.ec RAERALA
UNIVERSIDAD Y
ALQUIMIA
#Alquimia
IMAGENES EN FACEBOOK TWITTER E INSTAGRAM ALQUIMIA |ny|ta ala comun}({ad de la UISRAEL para el aporte con articulos cientificos, si eres [#Soylsrael . COMUNICAR EN
. 5 5 estudiante también puedes participar! #T uFuturoNoslnspira
Las imagen de 180 x 180 px siendo usada en las 3 redes sociales. . - . S . - CAPSULAS EN REDES
Py - : e L Pregunta a tu director de carrera y tnete a la comunidad cientifica de ALQUIMIA' #SoyAlquimia
INTERNET En esta etapa motivara la participacion del estudiante en proximas ediciones. el SOCIALES EL
. . . I~ . . " ALQUIMIA es parte de nosotros #CienciaEnLalsrael
El'mismo texto de la imagen en Facebook se usara como mailing a través de la informacién g o P _ LANZAMIENTO DE LA
N L La Ciencia Nos Inspira #LaCienciaNosInspira
obtenido de los invitados externos. . o o REVISTA
Tu Futuro Nos Inspira #AlquimiaEsCiencia
#Uisrael
- CREAR UN PROCESO
EASITE DE COMUNICACION
IMAGENES EN FACEBOOK TWITTER E INSTAGRAM "ALQUIMIA invita a la comunidad de la UISRAEL para el aporte con articulos cientificos, si eres |#Soylsrael EN CAPSULAS EN
Las imagenes seran de 180 x 180 px siendo usadas en las 3 redes sociales. estudiante también puedes participar! #TuFuturoNosInspira
s et 5 o e A < a - o o REDES SOCIALES EL
= En esta etapa motivara la participacion del estudiante en préximas ediciones. Pregunta a tu director de carrera y Unete a la comunidad cientifica de ALQUIMIA' #SoyAlquimia
INTERNET p iy 2 g LANZAMIENTO DE LA
0 En Instagram se podra usar 3 imagenes en secuencia formando un banner. ALQUIMIA es parte de nosotros #CienciaEnLalsrael
3] El mismo texto de la imagen en Facebook se usara il és de la informacion  |La Ciencia Nos Inspi #LaCienciaNosinspi REVISTA
2 gen en Facebook se usara como mailing a través de la informacion a Ciencia Nos Inspira aCienciaNosInspira
(=] obtenido de los invitados externos. Tu Futuro Nos Inspira #AlquimiaEsCiencia (22203 CLEINBIEER (LA
% 4Uisrael PRESENCIA DE LA
O REVISTA ALQUIMIA
|
[i4
Con fecha 28 de julio del 2017, la Universidad Israel realiz6 con éxito el lanzamiento de su revista
cientifica ALQUIMIA, dicho evento conté con la presencia de sus autoridades, personal docente, COMUNICAR EL
INTERNET PUBLICACION EN PAGINA WEB UISRAEL inistrativo y sus alumnos. El realce del evento estuvo de la mano de invitados de otras No aplica LANZAMIENTO DE LA
instituciones de educacion superior de la ciudad de Quito quien son ahora los invitados a participar REVISTA
y colaborar con contenido cientifico para las préximas ediciones de ALQUIMIA.
Con fecha 28 de julio del 2017, la Universidad Israel realizé con éxito el lanzamiento de su revista
MEDIO DE cientifica ALQUIMIA, dicho evento cont6 con la presencia de sus autoridades, personal docente, COMUNICAR EL
A PUBLICACION EN PERIODICO LOCAL administrativo y sus alumnos. El realce del evento estuvo de la mano de invitados de otras No aplica LANZAMIENTO DE LA
COMUNICACION PR " . . . . L -
instituciones de educacion superior de la ciudad de Quito quien son ahora los invitados a participar REVISTA
y colaborar con contenido cientifico para las préximas ediciones de ALQUIMIA.
DANGLER POP (60) RECgsgizION
INSTRUMENTOS Elaborado en cartulina plegable y acetato "Alquimia quiere que formes parte de su equipo, participa con tus articulos cientificos, escribenos a " g
vand 7 B " No aplica SOLICITAR APORTE
PUBLICITARIOS Se colocaran en cada una de las computadoras del personal docente de la UISRAEL, oa lisrael.edu.ec'
la participacion y aporte de contenido para futuras ediciones D NI DOIRRA
FUTURAS EDICIONES




ANEXO #8

Propuesta lista consolidada de invitados al evento

% [<B) L 0 (%2]
5855 Sp &
Universidad Escuela gtg 8¢ 88 ¢
L I u wk= | O
UDLA | Decano Facultad Educacion 1
Decano Facultad Arquitectura y Disefio 1
Decano Facultad de Comunicacion y Artes Visuales 1
Decano Facultad de Ciencias econémicas y Administrativas 1
Facultad de Ingenieria y Ciencias Agropecuarias
Comité Investigacién 2
USFQ | Colegio de Administracion y economia 1
Colegio de Comunicacion y Artes Contemporaneas 1
Colegio de Ciencias e Ingenierias 1
Comité Investigacion 2
UPS | Decano Facultad Administracion de empresas 1
Decano Facultad Comunicacion 1
Decano Facultad Contabilidad y Auditoria 1
Decano Facultad Computacion 1
Decano Facultad Electronica y Automatizacion 1
Decano Facultad Mecatronica 1
Comité Investigacion 2
UTE | Decano Facultad Ciencias Administrativas 1
Decano Facultad Comunicacion Artes y Humanidades 1
Decano Facultad Ciencias de La Ingenieria e Industrias 1
Comité Investigacion 2
INDOAMERICA | Comité Investigacion 2
UISRAEL | Personal Docente 60
*Representantes estudiantiles (1 A 4to Un representante por nivel) 110
Personal Administrativo 10
Total invitados 5 5 4| 192
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ANEXO #9

Propuesta lista invitados UISRAEL (estudiantes)

LISTADO PARALELOS
(Un representante por cada curso)

Modalidad Semestre Paralelo
Presencial 1 A
Presencial 2 A
Presencial 2 B
Presencial 3 Administrativas
Presencial 3 Disefio y Produccion
Presencial 3 Sistemas y Electrénica
Presencial 4 Administrativas
Presencial 4 Disefio y Produccion
Presencial 4 Sistemas y Electrénica
Presencial 5 Administrativas
Presencial 5 Disefio y Produccion
Presencial 5 Electronica
Presencial 5 Sistemas
Presencial 6 Administrativas
Presencial 6 Artes
Presencial 6 Sistemas
Presencial 6 Electrdnica
Presencial 7 Administracién
Presencial 7 Disefio
Presencial 7 Electrdnica
Presencial 8 Administracién
Presencial 8 Disefio
Presencial 8 Produccién
Presencial 8 Sistemas
Presencial 9 Turismo
Presencial 9 Disefio
Presencial 9 Produccién
Presencial 9 Sistemas
Semipresencial 1 A
Semipresencial 1 B
Semipresencial 1 C
Semipresencial 1 D
Semipresencial 2 A
Semipresencial 2 B
Semipresencial 2 C
Semipresencial 2 D




Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Disefio y Produccion

Semipresencial

Sistemas y Electrénica

Semipresencial

Sistemas y Electrénica

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Disefio y Produccion

Semipresencial

Sistemas y Electrénica

Semipresencial

Sistemas y Electrénica

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Disefio y Produccion

Semipresencial Electronica
Semipresencial Electronica
Semipresencial Electronica
Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial

Administrativas

Semipresencial Artes
Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas

Semipresencial

Electrénica

Semipresencial

Electrénica

Semipresencial

Electrénica

Semipresencial

Administracién

Semipresencial

Administracién

Semipresencial

Administracién

Semipresencial Cpa
Semipresencial Turismo
Semipresencial Disefio
Semipresencial Disefio

Semipresencial

Produccion

Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas

Semipresencial

Electrénica

Semipresencial

Electronica

Semipresencial

Electronica

Semipresencial

O IN|IN| NN |IN | NN NN |N N NN Njoojoooo|loooo/luujuujojfojfojlo|lo|lo|lbh|bd|D|D]IDIlWOWlWlWlW|W

Administracién




Semipresencial

Administracion

Semipresencial

Administracion

Semipresencial Cpa
Semipresencial Turismo
Semipresencial Disefio

Semipresencial

Produccion

Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas

Semipresencial

Electrénica

Semipresencial

Electrénica

Semipresencial

Administracion

Semipresencial

Administracion

Semipresencial

Administracion

Semipresencial Cpa
Semipresencial Turismo
Semipresencial Disefio
Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas
Semipresencial Sistemas
Semipresencial Electrénica
Semipresencial Electronica

Semipresencial

O O O O O O O | W O ol ||(|O|(O|[|[|O|O|O0|O0,|O0

Electrénica

Semipresencial 10 Administracion
Semipresencial 10 Administracion
Semipresencial 10 Administracion
Semipresencial 10 Turismo
Semipresencial 10 Disefio
Semipresencial 10 Produccién
Semipresencial 10 Sistemas
Semipresencial 10 Sistemas
Semipresencial 10 Sistemas
Semipresencial 10 Electrénica
Semipresencial 10 Electrdnica
Semipresencial 10 Electrdnica




ANEXO #10

Anélisis de la valoracién de expertos

Participante

TEMAS VALORADOS

1 Conceptualizacion de la campafia

2 Uso del Color / Cromética

3 Uso de la tipografia
4 Uso de texturas
5 Uso de productos visuales

Conceptualizacion de la campafia

Adecuado No Adecuado ¢Por qué?

Conceptos que funcionan juntos si se mantiene una linea
X conservando la esencia de cada uno sin saturarlos en todos
los productos

Tiene un planteamiento claro y definido, con una propuesta
X no agresiva para el tiempo de producto que se busca
publicitar.

Conceptualizacién de la
campafa

Adecuado No Adecuado

Se deberfa considerar la alternativa de darle un giro
X comercial a la revisa sin que este sea su eje fundamental,
consiguiendo

Participante

Uso del color

Adecuado  No Adecuado ¢Por qué?

Continuidad con la marca paraguas, genera un contraste

Uso del color

Adecuado No Adecuado

1 X e
positivo

2 X Distorsion en el uso, no se aprecia que el color sea dorado
como se lo intenta demostrar
El color se complementa pero se recomienda el uso de un

3 X solo color con variacién de tonalidades por la técnica que se

usa en el logotipo

Participante

Uso de tipografia

Adecuado No Adecuado

Uso de tipografia

Adecuado No Adecuado

1 X
2 X
3 X La tipografia italica luce demasiado débil frente a la

tipografia bold usada

Conceptualizacion de la campafa

= Adecuado
= No Adecuado

2,5

15

05

Adecuado

No Adecuado

Uso del color

25

0,5

Adecuado

Adecuado

No Adecuado

Uso de tipografia

No Adecuado

® Adecuado
#No Adecuado

& Adecuado
& No Adecuado



Anélisis de la valoracion de expertos

Uso de texturas

Uso de texturas Uso de texturas 257
. . 21
Participante Adecuado  No Adecuado ¢Por qué? Adecuado  No Adecuado
1,5
1 X Contiene relacién con el concepto de la campafia 2 1 & Adecuado
1 & No Adecuado
El uso de texturas debe ser limitado, el contenido puede lucir
2 X
cargado 05 1
3 X Aporta color sin perder la continuidad con la propuesta 0
gréfica de la campafia Adecuado No Adecuado
Uso de medios propuestos
Uso de medios propuestos Uso de medios propuestos 35
3
Participante Adecuado  No Adecuado ¢Por qué? Adecuado  No Adecuado 25 1
. . . 2
1 X Ge_nt_en:a interaccion con el usuario, podemos conocer su 3 0 & Adecuado
opinién
154 uNo Adecuado
2 X Las interacciones puedes ser medibles !
0,5 -
3 Se puede identificar as publicaciones mas atractivas y 0 . )
x potenciar los contenidos Adecuado No Adecuado
Uso de productos visuales
Uso de productos visuales Uso de productos visuales 25
a8 ) z 2
Participante Adecuado  No Adecuado ¢Por qué? Y ¢ Cual? Adecuado  No Adecuado
. . ) ) 1,5 -
1 X La campafia maneja una linea homogénea 1 2 & Adecuado
1 = No Adecuado
El uso de afiches ya no es un producto visual atractivo, la
2 X gente ya no enfoca su atencion, se sugiere crear contenido
visual para proyectar en el evento de lanzamiento 05 7
3 Se puede identificar as publicaciones mas atractivas y 0
x potenciar los contenidos Adecuado No Adecuado




ANEXO #11

Anélisis de los resultados del grupo de discusion 1

¢Por qué

TEMAS DE DISCUSION

1 ¢Por qué medio conocid a la UISRAEL?

2 ¢ Qué red social usa con mayor frecuencia?

3 ¢Sigue alguna de las cuentas de la UISRAEL en redes sociales?
4 ;Cuéntas?

¢Por qué medio conoci6 a la UISRAEL?

e Redes Medio

conocid a la Internet

UISRAEL?

Sociales Impreso . o
Redes Sociales Medio impreso Internet Otro

o(~N|o|a|sw|N |-

XX |X X [x

¢Quéreds

con mayor Facebook Twitter Instagram Otro
frecuencia?

¢ Qué red social usa con mayor frecuencia?

ocial usa

Facebook Twitter Instagram Otro

1
2
3
4
5
6
7
8
9

=
o

i
[

[N
)

¢Por qué medio conoci6 a la UISRAEL?

5 |
4
3| —
® ¢ Por qué medio conoci6 a la
2| UISRAEL?
1]
o/
Redes Sociales Medio impreso  Internet Otro
¢ QUuEé red social usa con mayor frecuencia?
7
6
5 |
=
4 4
3 - C]
1~}
2
0 . : :




Analisis de los resultados del grupo de discusion 1

¢Sigue alguna de las

cuentas de la UISRAEL
en redes sociales?

1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X
7 X
8 X
9 X
10 X
11 X
12 X

¢Cuantas?

1 X
2 X
3

4

5

6

7 X
8

9

10

11

12 X

¢Sigue alguna de las cuentas de
la UISRAEL en redes sociales?

No

¢Cuantas?

2 0 Mas

o B N W b~ U O N 0 ©

Sigue alguna de las cuentas de la UISRAEL en
redes sociales?

® ¢ Sigue alguna de las
cuentas de la UISRAEL en
redes sociales?

2,5

1,5

0,5

Si No

Cuantas?

® ;Cuantas?

1 2 0 més



ANEXO #12

TEMAS DISCUSION

Participante

1 Uso del color
2 Uso de tipografia
3 Uso de texturas

Uso del color

Institucional ~ Escala de

. Otros
es grises

Uso de tipografia

Anélisis de los resultados del grupo de discusion 2

Uso del color

Escala de

Institucionales .
grises

Uso de tipografia

Palo seco Serifas Itélicas

Participante Palo seco Serifas Italicas Bold Otras
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X
6 X

Participante

Uso de texturas

Sintextura Con textura

YIS ENTRE I

X % [x|x

Uso de texturas

Sin textura Con textura

3,5

2,5

1,5

0,5

0,5

45

3,5

2,5

15

0,5

Uso del color

& Institucionales
= Escala de grises
= Otros
Institucionales Escala de grises Otros
Uso de Tipografia
 Palo seco
Serifas
u Italicas
®Bold
@ Otras
Palo seco Serifas Itélicas Bold Otras
Uso de texturas
H Sin textura
i Con textura

Sin textura Con textura



ANEXO #13

Guia técnica isologo

Helvetica Neus Bold

Bold

T
Ay

Ar 4

Spt v ﬁ: (30 pt) ~

Auto

~| WL o

bl |

Imagen en Negativo

y o~
7
(1\

”~

quimija

LA CIENCIA NOS INSPIRA

Imagen en Positivo

CIENCIA NOS INSPIRA

1.- Tipografia Principal: Helvética Neue Bold
2.- Color Principal: FFFFFF

3.- Tipografia Secundaria: TRAJAN PRO BOLD
4.- Color Secundario: D1EAFB

5.- Colores adicionales: Gradaciones del color D1EAFB

Consideraciones Adicionales:

- El isologo en negativo posee bordes en color blanco con trazo
de 0,5 px

- La defragmentacién de Low Poly contiene
Opacidad en 100, 76, 59, 19

1.- Tipografia Principal: Helvética Neue Bold

2.- Color Principal: OE3AS5A
3.- Tipografia Secundaria: TRAJAN PRO BOLD
4.- Color Secundario: 006787

5.- Colores adicionales: Gradaciones del color 006787

Consideraciones Adicionales:

- El Isologo en positivo no posee bordes en la “A”
- La defragmentacién de Low Poly contiene
Opacidad en 100, 76, 59, 19



ANEXO #14

Productos camparfia expectativa

Block de notas

Invitaciones




Adhesivos bafios masculinos

ujmja

K
AT




ANEXO #15

Productos campafia posicionamiento

Arbol exhibidor

Separadores de hojas




Banderines

.ec

[0
C
g
2
wv
Q
=
(%)

B IENGI (ANC S INS PIRA %Grd (ke

@uisrael:

N
e

Imégenes para redes sociales gif — jpg

Aguimija

LA CIENCIA NOS INSPIRA

#LaCienciaNosInspira



Aqujmija

i LA CIENCIA NOS INSPIRA

#SoyALQUIMIA

ANEXO #16

Productos camparfia recordacion

Afiches gréaficos

~ Aquimia
124

LA CIENCIA NOS INSPIRA

v

#SoyUISRAEL




Dangler

Mailing

0000 Aquimia

ALQUIMIA quiere tu participacion,
buscamos profesionales con
experiencia en la publicacion de
articulos cientfficos.

Tu aporte sera valioso para
ALQUIMIA y para la comunidad
educativa en general.

Comunicate con nosotros...
Te estamos esperando

alquimia@uisrael.edu.ec

ANULAR SUSCRIPGION

Si usted no desea recibir informacién por favor responda con el asunto ANULAR SUSCRIPCION
bajo esta mismo correo.

‘Considere que el fiempo que puede tomar su pteticién es de hasia 48 horas




ANEXO #17
Productos para redes sociales

X | @ Esseguro | https://www.instagram.com/uisrael_oficial/

sciones [@ Generador automdtic 0 MyNewMindMap - sl Radios de Pichincha | (8 Intemexo Banco Pict. 3 Free Music Archive Serial para Adobe Cr [ Aula Virtuak: Modalic g, 10 cursos online grat %% Dropbox

© | Instagnam ~ ® O &

uisrael_oficial NEZZE -

204 publicaciones 970 seguidores 698 seguidos

Universidad Israel Cuenta oficial de la UISRAEL. Tu futuro nos inspira. Quito, Ecuador.
uisrael.edu.ec

Aguimija

LN Zo S
\

Aaguimja

LA CIENCIA NOS INSPIRA

#LaCienciaNosInspira #TuFuturoNosinspira

€ > C | & Esseguro | https://www.facebook.com/unive

2 Aplicaciones

m Universidad Israel (UISRAEL- PAGINA OFICIAL) Q ® Juan Inicio e Q

Universidad Israel vh Tegustav X\ Siguiendo~¥ 4 Compartir
UISRAEL- .

( A Universidad Israel (UISRAEL- PAGINA OFICIAL) ®  Normalmente responde en una hora
PAGINA OFICIAL) el Enviar mensaje
@universidadisrael www uisrael edu.ec

La Universidad Israel realizd con éxito el lanzamiento de su revista cientifica ALQUIMIA,

. dicho evento contd con la presencia de sus autoridades, personal docente, 0 Facultad y universidad - Deportes y recreacion

Inicio administrativo y sus alumnos. El realce del evento estuvo de la mano de invitados de Facultad y universidad

instituciones de educacion superior de la ciudad de Quito quien son ahora los invitados
Informacion a participar y colaborar con publicaciones cientificas para las proximas Ver mas. Abre mafiana

Cerrado ahora
Publicaciones
Eventoa Paginas que le gustan a esta pagina >
Videos
Mﬁ Artes y Humani... ./ Tegusta v
Fotos
YouTube
Twitter Deportes UISRAEL & Me gusta
Flickr
Comunidad
UISRAEL  centro de Apoyo ... ls Me gusta
==y
Universidad Tecnologica lsrael Universidad Tecnoldgica lsrae -~ =ndlish (US) ltaliano +

Lanzamiento de la revista Cientifica Alquimia... mas Porkgude (sl - Frangeis (rance)




