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CAPITULO |

1.1 Tema

Campanfa promocional para el relanzamiento y posicionamiento de la marca

Titeres Ana von Buchwald

1.2 Planteamiento del Problema

La compafiia de Titeres Arvan Buchwald es una agrupacion teatral cuyo
lema esfiDistraer, educar, instruir y fomentar valoresy lo hacedesde hace 50
anos; para ello empleanarionetas de guante (titeres) que viven en cuentos,
fabulas y musicales, repletde efectos visuales, esteticismo y sobre todo de

valores

La recreacion de personajes e historias con titeres ayuda adesani

absorber y recordar lo zgprendido e interiorizar la informacion para que
puedan recontar las historias desde la mentegrakon. Los titeres

establecen una conexién emocional y cognitiva con ideas, informacion,
historias, personajes, literatura, situaciones histéricas y vivencafesia r e ,

Emma (citada por Hidalgo et al, 2014, p. 9)

Sin duda algundos titeres sirven paeducar y entretener a los mas chicos
y deregalar dos mas grandes, el recuerdo de su nifilexe 17 afigda compaiiia

daba funcionepara adultos, éstas se suspendieron del repertorio por falta de



oportunidades para presentarlas.creadora es Ana v@uchwald Pons, ella es

artista plastica, dibujante, pintora y educadora.

Hasta el 2000, lagrupacion presedisu espectaculo en el ahora conocido
Teatro Centro Civico "lay Alfaro”, alli se daban funciones la mafiana y en la
tarde,en las cuales e@mun contar con sala llertambién teniapresentaciones
en Centro Cultural Sarao, en centros comerciales, en parques y en muchos

cumpleafios.

Pero como todo servicique estd muchos afios en el mercado, necesita
refrescar su imaggara que no pierda vigeia o recordacién. Se vive en una
época donde todo avanza a pasos agigantadgisjo se continla a la par, es muy
posible quedrse en el camino y desaparepasiblementecon casi 60afios en el
medio artisticopuede ser que estm ocurade la nock a la mafiana, pero si se

deben tomar las medidas necesarias a tiempo.

Los nuevos publicos no conocaperca de esta agrupacion teatral debido a
gue no existen canales de comunicacion acorde a las nuevas tecnologias,
especificarante en redes socialdsx{stencuenta en facebook y twitter que
podrian ser mejor manejadlds aparicion en medios tradicionales es muy escasa,
pues se muestra Unicamehtgar y fecha déa presentacigrtampoco existe
difusion del servicio en medios alternativos. Al no exisdinales de difusion
idéneos, tampoco hay un mensaje claro que persuada al publico a ir a una sala de

teatro a ver y experimentar este show que maravilla a quienes lo han visto.



1.3 Formulacién del problema

¢ La carencia de estrategias publicitarias en medjdalds, tradicionales
y/o alternativos esté provocando que la compa@féaes Ana von Buchwald

pierda posicionamiento en la mente del consumidor?

1.4 Sistematizacion del problema

¢, Qué estrategias se necesitan para refrescar la imagematedditeres

Anavon Buchwal@

¢ Cudles seran los canales de comunicacion adecuados para difundir sobre la

marcaTiteres Ana von Buchw&td

¢, Cual sera el mensaje idoneo para la campafa promocionahdecta

Titeres Ana von Buchwatd

1.50bjetivos

1.5.10bjetivo General

Posicionard marcarliteres Ana von Buchwaidediante el desarrollo de

una campafide promocién y relanzamiento

1.5.20bjetivos Especificos

Definir el nivel de aceptacion del isologotipo y piezas publicitarias de la

Compafiia Ana von Buchwald.



Determinarel insightdel consimidor para lograel desarrollo del corpto

creativo y el mensaje de campafia

Identificar lasestrategias creativas y de medios que permitan

posicionamiento de leompafidliteresAna von Buchwald.

1.6 Justificacion

La compafiditeres Ana von Buchwaésla cristalizacion del trabajo arduo
de la Srta. Ana von Buchwald Pons, aquello que inicié como un tallédmo
hacer t 2t er e s500msfiecos queacnbsah vida,ailaneg sienten en
121 obras. Estas historias, cuentos o fabulas entretienen y a la vez educan a los
nifos y nifias que ven la funcion, les ensefan diversos valores como el respeto, la

tolerancia, responsabilidad, cuidado al medio ambiente, entre otros mas.

No se puede permitque una compafia caasi ® afios en el medio
artistico, que ha divertido y ensefiado a tres generaciones de la ciudad (abuelos,
padres e hijogMartillo Monserrate, 2012)esaparezca por falta de difusion
adecuada. Es import@ncrear una campafia dondgpeemocionda marcar iteres
Ana von Buchwaldgue los nuevos publicos conozcan que existe un tipo de

entretenimiento lleno de magia, diversion y valores.

Ademas de dar a conocer el servicio que brinda esta compaiiia, taebién s
busca que el publico asista a ver el show, que pague un boleto. Si se aplican
estrategias publicitarias adecuadas, es seguro que el numero de shows aumentara,

beneficiando asi a quienes conforman la agrupacion, permitiéndoles obtener



ganancias de su trajo, hacer nuevas inversiones publicitarias y renovaciones

dentro de la compaiiia.

Este proyecto perennizard el trabajo de Ana von Buchwald, incrementard el
ingreso econdmicde lacompaiiia y permitird que nuevas generaciones se formen

viendo un show que reploentretienesino que educa a la vez.

1.7 Delimitaciéon

Tabla1-1 Delimitacion del problema

Datos demogréficos

Pais Ecuador

Region Litoral o Costa

Provincia Guayas

Ciudad Guayaquil

Grupo Objetivo Nivel socioeconémico B y C+

Periodo de estudio ~ Segundo semestre del afio 2016

Campo de accion Campafa de relanzamiento para promociposterior
posicionamiento.

Elaborado por: Autor

1.8 Hipotesis

El desarrollo de una campafia promocional de relanzamienttapara
compafia de Titeres Ana von Buchwald, emitida por medios de comunicacion

adecuados, permitir4 su posicionamiento en el mercado



CAPITULO 1I

Marco Teodrico

2.1 Titeres Ana von Buchwald

La Compafiditeres Ana von Buchwaéb una agrupacion teatral de
mufiecos de guante (titeres), conformada en la ciudad de Guayaquig gre
dirigida, hasta 201for la artista Ana von Buchwald Pons; actualmente esta
dirigida por Guadalupe Chavez Camones. Sus espectaculos, llenos de valores y
efectos visuales, han sigaestos en escena en diferentes teatros, centros
comerciales y parques de la ciudad. Su puptioo excelenciason los nifios.
Cuentan con casi 60 afios de trayectoria artistica, mas de 500 titeres y 121 obras

con las que divierten, educan y fomentan \edor

2.1.1Ana von Buchwald: su creadora

Ana von BuchwaldPonsnacié en la ciudad de Guayaquil, el 5 de marzo de
1930. Su padre fue el sefior Federico von Buchwald y su madre la sefiora Maria
Esther PondDesde temprana edad, Anita mostrd su inclinacion hacaties En
1949 ingres6 al Colegio de Bellas Artes graduandose como profesora de Artes
Plasticas. Artistas como Enrique Téabara y Theo Constagterfcomparieros de
su promociénLos titeres llegan a la vida de Ana a sus 23 dBieando trabajaba
en el Cokgio Guayaquil, le pidieron que dirigiera un clubjatealternativas que

presento, le aceptaron agasatjue involucraba hacer titerg#idalgo et al, 2014)



AjAy, Dios mio, me meto en camisadeoncevdgra8!) , voy a ensef€fal
hacer titeresyyoenmidria he hecho uno (é). Esto | o t

ma n e(Matiblo Monserrate, 2012)

Con esta expresion enfrento el reto de elaborar titeres, en ese entonces no
existian libros de referencia o alguien que la instruyestn tuvo que hacerlo a su
manera. Para la elaboracién de un titere, primero hacia un molde de barro o
plastilina para la cabeza. Una vez formada la pieza, se aplicaba una mezcla de
papel higiénico remojado, mezclado @guaharina y goma. Se debian hades
piezas, una para el rostro y otra para la parte de atras de la cabeza. Una vez

terminadas se pegan, pintan y al final se obtiene: un titere.

En el aflo de 1966 decidi6 participar en un concurso de teatro organizado
por la M. I. Municipalidad de Guayai. En este certamen participé la primera
agrupacion de titiriteros: sus estudianfesa von Buchwald cuenta a Monserrate
(2012)queaunque fueron sacados del concurso, por no considerarlos como grupo
de teatro, recieron una mencion de honor y sifiod un gran empuje para que

ellacontinuara con su trabajo.

Parte de la obra de Anita esta inspirada en el trabajo del titiritero argentino
Javier Villafafie (1909 1996), de su repertorio ha tomado "El picaro burlado”,
"La calle de los fantasmas”, "El caballero de la mano de fuego" y "El casamiento
de dofia Rana". El dramaturgo guayaquilefio, José Martinez Queirolo-(1931

2008), escribi6 para la compafiia la obra "Diloconamor”.



Durante mucho tiempo, el trabajo de Anitasoto comprendia la
elaboracion de los titeres, también creaba historias, adaptaba libretos, disefiaba la
escenografia y el vestuario, y dibujaba afiches para colorear. Ademas, era la
responsable de entrenar a los nuevos titiriteros. El trabajo con tibezegam
facil como aparenta, se debe cuidar hasta el minimo detalle, un titere es capaz de
hacer diversas tareas, como barrer, comer o contestar el teléfono. El titiritero debe
cuidar su voz, ésta debe adaptarse a las caracteristicas propias del pgusosgje
interpreta la postura del brazo debe ser comoda para el manipulador y a la vez
firme para que el titere se vea perfectamente colocado al publico y no chueco o
caido hacia algun lado. Se debe estar pendientpiaely de hablar

correctamente adwés del micréfono.

Por motivos de salud, Anita von Buchwald se ha desligasiopor
completo de la compafiia, pero la agrupacién mantiene presente su estilo de

trabajo.

2.1.2 Compaiiia Titeres Ana von Buchwald

La compafiditeres Ana von Buchwatnealrededode 8 a 12 funciones
durante el afio y un promedio de 100 espectadores por funcion, el publico que
asiste a ver las obras es un publico en general, del cual la peai@de la
audiencia somifios y niflagle 5 a 7 afios, sin ningun tipo de restéomi

preferencia socioeconomica.



Cuentan con un repertorio de 1@iras y500titeres de guante y 2 titeres de
alambre; de este niumero de obras, algunas son adaptaciones de cuentos clasicos,
fabulas o leyendas, otras son guiones originales de Anitayisi®rocell,

exintegrante de la compainiia.

Cada funcion tiene una estructura de cinco partes:

Primero: Saludo y bienvenida al publi&e exponen cuales seran las obras
y Se anuncia un presentador sorpresa, éste puede ser algun personaje famoso como

Mickey Mouse, Beto y Enrique, los Picapiedras, entre otros

Segundo: Cuento pequefBuele ser una obra de entre 7 y 8 minutos, se

enfoca en la presentacion de valores, el estilo es suave y ligero.

Tercero: Cuento mediankn este apartado el cuento tiene dagacion de
10 a 15 minutos y busca la interactividad con el publico, frases como: "¢ Db6nde
esta escondido?", "¢ Me ayudan?", "¢ Qué crece en un manzano?", son frases que

siempre son respondidas; de este modo es facil mantener al publico cautivo.

Cuarto: Mugcal. Se trata de una coreografia cuya duracion oscila entre 4 a 5
minutos,consiste en una representacitamcistica de diversos tenrasisicales,
puederpresentarse efectos visuales mediante el empleo de luz negra; dentro de
este segmento se pueden apreciar también bailes del repertorio nacional tanto de

la Costa como de la Sierra.
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Quinto: Cuento grande y despedida. Tiene una duracion de 15 a 25 minutos,
y se destaca por el empleo de mucha utileria, cambios escenograficos completos,
musica y efectos de luces; en este espacio puede llegar a emplearse hasta 15

titeres, siendo solamente 4 artistas manipuladores.

2.1.3App TitiriVon

Enel afio 2014, estudiantes dddaultad de Comunicacion "Monica
Herrera" de la Universidad Casa Grande desarrollaron un prquaretda

compafiiauna aplicacion gra teléfonos android o tablets, llamado TitiriVon.

Titirivon es una app queonsiste en una serie de juegos, cuyo contenid
esta basado en tres obras de Ana von Buchwald, tales como: "La gorra", "Rogelio,
el ultimo de los fantasmas"y&r per | e y el (Hidalgoeehal,t o al can

2014).

Estaaplicacion busca que los nifios involucren a sus padres en elgaego,
esta manexr no solo se logra que el nifio desarrolle actividades ladicas sino que

ademas esté en contacto y comparta tiempo con sus progenitores.

La app aun se mantiene vigente pero solo se puede descargar en iphones.

2.1.4Antecedentes publicitarios

La compafiia, desde steacion no ha realizado actividedpublicitarias
para emitir mensajeta unica publicidad que existe es la aeiay hacen las

salas teatrales para que el publico asista al espectaculo. Desde siempre se han
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emitido boletines de prensa para el misri@odgl evento y Ultimamente se ha
empleadd/NVhatsApp para difundirlo entre amistades y conocidos de los
integrantes de la compafifin embargo, existen algunos elementos deben ser

considerados dentro de este apartado.

2.1.4.1lsologotipo

El isologotipoactual deTiteres Ana von Buchwaldth sido empleaddesde
hacel5 afoses la union den isologo compuesto pauatro personajes de las
obras dda compaiiiaellos son: El Rey, el Lobo Feroz, Pollito y Gallo. En la
parte superior se encuengd | 0 g ot iep posididm detseamiciecsld) con
tipografia gruesa y con curvas, el color de la fuente es variado y brillante, sobre la
"I esta una mariposa que hace las veces de tilde. En la parte inferior completando
el circulo dice "Ana von Buchwald", la tipografiadedgada y cursiva, la fuente
es de color negrdl disefio es de Fernando Navaryetantegrante de la

agrupacionVer anexo 1.

2.1.4.1.1Andlisis del isologotipditeresAna von Buchwald

El isologotipo presgta mucha informacigrgueen la actualidad no
funciona,ya queexiste una alta tendencia por lo minimaligias lapsos de

atencion de la audiencia se han acor{@&id echDesign, 2016)

Como se menciona anteriormente, en la parte central se presentan cuatro

personajes, uno de ellos es el Lobo Feroz, estenagesitama su atencion pero
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en forma negativa, puesto que se expresa con goptyciendo rechazo a quien

lo observa

En nuestro medio, todav?2a existe | a pr
ni fas o0 visualesedn s celarebay bastante emplade celeste; lo mismo
ocurre con los personajes, claramesgemasculinos, sugirienda quién nunca
ha visto una funciorque es algodao para nifios y no para nifias, cuando en

realidad, los titeres son para todos.

2.1.4.2Roll-up

Un roll-up banneres un exposdr grafico portatil; esta formado pona
estructura de aluminio con un mecanismternoque permite quel graficose

enrolle y desenrolle dentro de ella.

El roll-up bannede la compafiia presergblogo, a alguas titeres y a sus
integrantes, y seoloca en cada presentacion que la agrupacion tiene, esto se hace

siempre y cuando el cliente (Teatro, gestor cultural) lo permita

2.1.4.3Redes Sociales

A partir de 2009, la compaiiia cred su pagin facebook, pero no como
fanpage sino como si se tratara deaipersona. Sgosteabaras fechas en que la
agrupacion tendria espectaculpsro por falta de dedicacién no tuvo

seguimiento. A la fecha tiene 12filowers (seguidoresysinembargola
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mayoriason contactogue no viven en Ecuadgrpor ende no asisha ninguna

funcién.Ver anexo 2.

A partir del afio 2013 se crea la fanpagd leres Ana von Buchwalge
tienen990followers,de los cuales la mayoria son de Ecuador, ademas casi todos
ellos han visto una funcién dieres yla recomiendan a sus familes y
conocidos. La interaccion es minima, pero el alcance de las publicaciones si es

alto. Actualmente sigue en vigencia y aumentando sus seguitareanexo 3

2.1.4.4 Blog

Un blogo una bitacoras una herramienta de comunicacion digital mas
utilizada en& red. En ellos el autor recopila y publica informacién sobre un tema

en concreto(FotoNostra, s.f.)

Con la finalidad de difundir por otros medios digitaleser mas
informativos,se cre6 umlog enel mes de junio de 201ba plataforma escogida
fue Wordpress. A través de este blog se comunican las fechas de presentacion y
quéesta haciendo la compafifambién se encuentran vinculadas ledes

socialesVer anexo 4.

2.1.50tras agrupaciones teatrales infantiles

En la ciudad de Guayaquil, existen diferentes agrupaciones teatrales que
ofrecen shows tanto para publico adulto como infantil o familiar. Sin embargo,

son pocas las que se dirigen exclusivamente a los nifios. Hay pequefios titiriteros
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gue hacen presentacesen cumpleafnos o eventos pequefos, generalmente no
respetan movimiento escénico, esteticismo o tecnicismos propios de esta actividad
(En este punto vale sefialar que se habla del empleo de titeres de guante o guifiol,
no marionetas, u otras formas de haiteres). En la ciudad de Quito si hay mas

agrupaciones titiriteras mejor constituidas.

Dado que el trabajo que se realizara es exclusivo para la ciudad de
Guayaquil, a continuacion, se detallan brevemente dos compafiias que se dedican

al teatro dirigidaa nifios.

2.1.5.1Grupode TeatroPapagayo

Esta agrupacion, creada en 2085dirige a un publico familiaEmplean
diversos elementos que enriquecen su espectaculo como la masica en vivo, el
canto, los titeres, el dinamismo y la empatia con el especBadoepetorio
teatral incluye guiones adaptados y originalesdiectoraes la cubanaleida

Santiago.
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2.1.5.1.1Publicidad Grupade TeatroPapagayo

Tabla2-1 Publicidad Grupo de Teatro Papagayo

Tv  Radio Prensa Digitales

N/A  N/A  Avisos de prense Facebook
Grupo de Teatro Papagaf@grupopapagayo)

Teatro Sanchez Aguilar
(@teatrosanchezagui)ar

Twitter

TeatroSanchez Aguilar (@teatrosancheza
Instagram

@grupopapagayo

Pagina web
www.teatrosanchezaguilar.org

Nota: Grupo de Teatro Papagayo no realiza ningun tipo de publicidad a través de medios
tradicionales (TV, radio, prensa), utiliza Facebook e Instagram, ademas se valeuéatas
oficiales del teatro en el que se esté presentando su show, desde siempre lo han hecho jur
Teatro Sanchez Aguilar.

Fuente: @grupopapagay@teatrosanchenww.teatrosanchezaguilar.org

2.1.5.2Teatro Kurombos

fiKurombos estdedicado al quehacer teatral por mas de 18, afioas de
los montajesnos dedicamos a la ensefianza en instituciones eduodativas® ma d
de la informacién de su cuergaFacebook En su elenco participan actsre

reconocidozomoJuan José JaramiljoMiriam Murillo.


http://www.teatrosanchezaguilar.org/
http://www.teatrosanchezaguilar.org/

16

2.1.5.2.1Publicidad Teatro Kurombos

Tabla2-2 Publicidad Teatro Kurombos

Tv  Radio Prensa Digitales

N/A Entrevistas Avisosde prensa Facebook
Teatro Kurombos
Teatro Centrale Arte (@tcagye)
Twitter
Teatro Kurombos (@teatrokurombos)
Teatro Centro de Arte (@tcagye)
Pagina web
www.teatrocentrodearte.org

Nota: Teatro Kurombos comunica acerca de sus shows por medio de avisessky entrevistas
en radiogestionads pa el Teatro Centro de Arte (TCAlpmbién lo hacen través de redes
sociales propigy del TCA.

Fuente: Redes sociales Grupo de Teatro Papagayo

Elaboradgoor. Autor

2.2 Posicionamiento

Es de suma importancia profundizar en el tema del posicionamiento dado
gue es uno des elementos de investigacion de este proydstimoldégicamente,
la palabra posicionamiento deriva del ingdé@sitioning cuyo sufijo-ing, se
traduce al espafiol comando o-endq positionderiva del francéantiguo
posicion(positionenel francés moderng) ésta a su vez del latpositio,que

significa:A Ato o hecho de poner situacién, posicion, afirmaz{@rtiz, 2015)

A fines delsiglo XVII se empieza a hablar de asumir una posicion dentro de

algun hechoA partir de 1972Jack Trout junto con ARiesintroducenla teoria


http://www.teatrocentrodearte.org/
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del posicionamientacomo lo conocemos hogn la revista "Advertising age", el
término se oficializé en 198Dbn el lanzamiento del librdPositioning, the bidle

for your mind" (Posicionamiento, la batalla por su mente), ahi afirman:

El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables
clientes; o sea, como se ubica el producto en la ndenéstos. El enfoque
fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esté en la mente; revincular las conexiones que ya
existen. En comunicacion lnenosges mas. La mejor manera de conquistar

la mente del cliete o de posibles clientes es con un mensaje super
simplificado. Para penetrar en la mente, hay que afilar el mensaje. Hay que
desechar | as ambig¢edades, simplificar
aln mas si desea causar una impresion durad8gasidonamiento

depende en gran medida de la capacidad de una organizacién de
diferenciarse a si misma de manera efectiva por encima de sus
competidores, al proporcionar ualor superior a sus client€€olina,

2009, p. 4)

ARSe | ogra una b dexinlaquese debena lzperesona n  a l
adecuada, en el m (Coliean 20@0, prtB B @narglgpde o pi ad o 0
referenciael concepto de amb@specialistas, se determieatonces, que el
posicionamiento es el lugar goeupaun producto o servicien la menta&e los

consumidoresgependiendo, ademas del valor que éstos aporten frente a los
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competidoresla penetracion en las mentes de potenciales clientes serd mas

efectivasi los mensajes enviados son simplificados.

2.2.1Estrategias de posicionamiento

Cuando se Ha#a deestrategiade posicionamientday que tener en cuenta
quees un proceso mediante el cual se desarrolldgdatisaque tiengpor objetivo
llevar un producto, servicio, idea, empresanarca desde su imagen actuaha
imagenque se dese®ara ellg es recomendable tener en cuenta los siguientes

factores:

a) La diferenciaciores un factor importante dentro del posicionamiento.
Posicionarse junto a la mayoria no suele ofrecer ninguna ventaja.

b) El mejor posicionamiento es aquel quees mitable si los competidores
pueden imitarlo en el corto plazo, perderemos la oportunidad de
diferenciarnos.

c) El posicionamiento de nuestra marca tiene que propordi@meficios
gue sean relevantpsra el consumidor.

d) Es importante posibilitar letegracionde la estrategia de
posicionamiento dentro de éamunicaciorde la compafiia.

e) La posicion que deseamos alcanzar debees¢able

f) El posicionamiento de nuestra marca debe entenderse cgonooaiso de
perfeccionamientde nuestra marca,aremento de nuestro valor afiadido y

busqueda de ventajas competitiyddorafio, 2010)
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2.2.2Tipos de posicionamiento

a) Posicionamiento por calidad

La calidad de un determinado producto es una de las caracteristicas mas
relevantes de una marca y se puede combinar con otras estrategias de
posicionamiento con bastante facilidad. Actualmente, cada empresa esta
enfatizando, o intenta enfatizar, su compsmcon la calidad, una manera
idonea para diferenciarse de la competencia es reduciendo la atencioén a un
area de especialidad, posicionando a la marca de la conspaidaun

especialista de alta calidad y confianza.

b) Posicionamiento por valor o precio

Existen dos formas de tratar el posicionamiento de precio o valor, y ambas
maneras estan ligadas con la calidad. El primer enfoque consiste en utilizar
una via de gama alta, que explota la creencia psicoldgica de que cuanto mas
caro sea, mas valioso €3.segundo busca consolidar a la marca como un

proveedor de productos y servicios de calidad a buen precio.

c) Posicionamiento por beneficios

Comunicar los beneficios exclusivos de un producto o servicio ha sido
durante mucho tiempo una posicién de marca lpopGon esta estrategia,

el objetivo es resaltar los atributos mas poderostsaenpafia, atributos
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que ningun competidor puede reclamar y que son valiosos para el

consumidor

d) Posicionamiento por solucion de problemas

Posicionar la marca comodaluwcion al problema del consumidadf.no se
trata de solucionar problemas que el consumidor tenga con el producto o
servicio que adquiera, sino de quemapresaximea los clientes dalgun
problemacotidianoque pueda enfrentar, de forma répideficente. Por
ejemplo, los alimentos listos para sereisuelven el problema del tiempo

queuna persongasta en prepairas.

e) Posicionamiento en base a competidores

Un negocio, cualquiera que sea,es nada si no es competiti@nn esta
tactica una compfiia apunta a uno o varios competidores para demostrar

gue es el mejoentre otros que eftanel mismo tipo de producto o servicio.

También se busca explotar las ventajas competitivas y los atributos de un
producto o servicio, comparandolas con la comméte Puede suponerse

una garantia de compra si una marca esta comparativamente posicionada por
encima ddas demaspero no siempre es aSluando un producto o servicio

se encuentra en un segundo lud¢mestrategiposiblemente se

fundamentara en aspges como ser una alternativa al lider o una opcién mas

econdmica.
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f) Posicionamiento por celebridades

Tenera celebridades como vocemsproductos o servicges una forma

popular para posicionar una mardaplantear este tipo de estrategia, el
publicoobtieneconocimiento de la marcaayla vezreconocimiento por
estarasocadaconuna persondel medio local o extranjer&in duda

algunaes una ruta caraeroel consumidor tiende a confiar en las

celebridades porque las conoéssta estrategia édeal para la venta de

articulos de lujo o ropa deportiviasta tactica de posicionamiento también

se la identifica como "estrategia basada en el usuario”, se enfoca en un perfil
especifico, cuando la empresa quiere diversificar, dirigiéndose@éblico
diferente al actual, que mejor manera que identificarlos con una celebridad.

(Guettler, s.f.)

Una \ez revisados cada uno de los tipos de posicionamiento que esésten,
determina que logue tratan sobre calidad y precio o valor son los que mas se
relacionan con el servicio del entretenimiento, la calidad del show de titeres es
siempre alto y esto lo manifiestan los usuarios al final defcad#®n y en los
mensajes que dejan en las edaciales de la compafiia. Existen usuarios que
nunca se pierden un show y no les interesa el precio, lo hacen mas por el valor que

logran tener al finalizar el espectaculo.



22

2.2.3Influencia de la publicidad en el posicionamiento

Lograr un posicionamiento eni@ente del consumidor no sucede con solo
querer, se debe realizar un andlisis de cudl es la caracteristica diferenciadora de un
producto o servicio frente a su competidor; el consumidor o usuario sefialara, por
medio de un estudio, cual es la caracterisficamas representa el producto o
servicio en estudio. Vale aclarar, que estas primeras indicaciones solo seran
factibles con productos o servicios que ya han sido lanzados en el merdado, y
acuerdo cotos resultados, tomar las medidas necesarias paralq

posicionamiento siga por buen camino.

Cuando se trata de productos o servicios nuevos, se debe empezar por un
proceso publicitario mas completo. Se debe revisar eldelefnunciante
(documento donde se encuentra por escrito, la informacién elefeglbbjetivos,
estrategias y publico objetivo; se realiza con la finalidad de proporcionar a la
agencia publicitaria la informacion necesaria para realizar una campafa
publicitaria), de stedocumentcse crea la estrategia creativa y un brief creativo;
dentro de estos elementos destacar como es el consumidor o usuario, qué hace,
cOmo es su estilo de vida, qué compra, etc. Una vez que se han analizado cada uno
de estos aspectos que encausaran el desarrollo creativo y publicitario, se desarrolla
el mensaje&ue comunicara la promesa basica del producto o servicio y de igual
manera, se plantea el tipo de respuesta que se espera del publico. El proceso
continta con el desarrollo de piezas publicitarias que respetaran la identidad de la

empresa ofertante. Lasegas desarrolladas se transmitiran a través de los canales
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de comunicacioén con los que el publico interactia mayormente. Terminada esta
etapa, se procede al andlisis de posicionamiento como se describié al inicio de

este apartado.

El desarrollo de una cgmafa publicitaria permitird que el mensaje, emitido
por diversos medios, llegue a un publico que comenzaré a conocer sobre una
determinada marca de producto o servicio. Una vez que la adquiera y experimente
con ella podra emitir un juicio de valor. La pigilad en el posicionamiento

cumple el rol de comunicanfluird de manera positiva, sé& es veridica.

2.3 Campana publicitaria

Una campafa publicitaria consta de todas las tareas requeridas para
transformar un tema en un programa coordinado de publicidad con el objeto
de lograr cierta meta para producto anarca. La campafa comprende
varios mensajes publicitarios que se presedtaante determado tiempo

y en diversos mediogStanton, Etzel, & Walker, 2007, p. 556)

Los autores, Russel, Lane y Whitehill (2D@&scriben que una campaia
consiste en el desarrollo de una estrategia, medios, investigacion, serie de

anuncios impresoy transmisiones; todo durante periado de tiempo especifico

Belch y Belch (20043lefine a ma campafia publicitaria como un conjunto
de tareas de comunicaciéoordinadas yelacionadagntre sjcon un concepto o
tema en comun que aparece en distimesdios durante un periodo especifico.

Cabe destacar que determinar un concepto de campafa es parte critica del proceso
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creativo, pues es la parte responsable del tono de los anuncios y otras formas de
comunicacion. El concepto de campafia debe ser fyartpie sera la parte

central en todas las actividadgubligtarias y promocionales.

Los autores Belch y Belch (2005) y Statdral(2007) coinciden en que una
campaifia publicitaria es un conjunto de actividades relacionadas con publicidad,
compuesta porarios mensajes que seran difundidos a través de distintos medios

durante urperiodo de tiempo determinado.

Enresumenuna campafa publicitaria es un conjunto de actividades
coordinadas y relacionadas entre si, paalse realizara una investigacigrse
concebidun concepto de campafistesera el eje principal en los mensajes

setransmitan en un tiempo especifico en medgtgrminados

2.3.1Tipos de campafa

Segun Méndez Ansald@009) dependiendo del objetiviee una camparfia
se optara por alguno de los siguientes tipos de campafias publiciterias

continuacion se detallan brevemente:

1) Segun la identificacion del producto
a) No comerciales
1) Propaganda
i) Civica o de bien publico
b) Comerciales

I) Institucional o de imagen



2)

3)

4)

c) De marketing
i) Industrial o genérica
i) Cooperativa
lii) De marca corporativa
Iv) Sombrilla
V) Individuales para bienes de consumo
Segun el objetivo de campafia
a) De expectativa (teaser)
b) De lanzamiento
c) De sostenimiento
d) De reactivacion
e) De relanzamiento
f) De reposicionamiento da competencia
g) De venta fuerte
Segun el receptor de la comunicacion
a) Segun ubicacién geogréfica
b) Segun la relacién del receptor con el producto
c) Segun la demografia
Otras clasificaciones

a) Emocionales o racionales

25
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2.3.1.1Relanzamiento

Dentro del ciclo de vida de un producto o servicio es posible evitar llegar al
declive con un relanzamiento. La dinAmica del mercado, el cambio de gustos y
modas en los consumidores o usuarios Y la lucha constante entre competidores,

son factores que obbag a innovarse y mejorar la ofe(taiesta, 2004)

Se puede hacer que el producto o servicio se perciba como evolucionado si
se afladen nuevos usos, ingredientes, aplicaciones, trato o propiedades que
incrementen su calidad?ara ello habra que modificar con prudencia el logotipo,
el disefio, el nombre, el envase. Otra manera de lograr un relanzamiento es buscar
nuevos mercados Yy lo bueno de hacerlo de esta manera es que puede concebir en
cualquier fase del ciclo de vida debgducto o servicio; por ejemplo: presentar
varios modelos, en diferentes tamafios y precios, y estos que se destinen a
publicos de diferente edad, género, etc. Ahora bien, si no se reactiva el mercado,
habra que seguir en la blusqueda de encontrar un sentte dl producto o

servicio esté en su fase de lanzamiento o crecimiento.

Una campanfa de relanzamiento se manejara tal como si se tratara de una
campafia de lanzamiento, se necesitaran diversas estrategias que al final
permitiran dar a conocer un producteasvicio en particular, se ha de planificar y
seguir un orden, ya que estan en juego importantes sumas de dinero y el prestigio
de la marca. Durante la planificacion se determinan los siguientes aspectos: ¢Qué
se ofrece?, ¢en qué plaza?, ¢a quién see8frgdonde se ofrece?, ¢coOmo se

ofrece? y ¢, cuanto cuesta ofrecerlo?
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En una entrevista dada a la revista digital Merca2.0, Jorge Alberto Matute,
gerente de marketing para Reebok, sefiala que existen tres retos importantes al
momento de plantear un relanzantg reconectar con el consumidor, encontrar
los canales de difusion adecuados y asegurar la demanda. A continuacion, se

detalla cada uno de ellos.

a) Reconectar con el consumidor:A pesar de que un producto o servicio

haya gozado de popularidad el tiengpoel que fue lanzado, no es seguro

que ese éxito continle, pues los consumidores no siguen siendo los mismos

y existen ocasiones en | os que se debe
conocer a una nueva generacion esa parte retro, explicarle porque el

producto o servicio fue tan importante en su época, recordarle quiénes lo

usaban y por qu® |l o utilizaban (Matute

b) Encontrar los canales de distribucion adecuado$Jna vez encontrados

sera facil llegar a los consumidores.

c) Asegurar la demanda Noimporta el nivel de popularidad que el
producto haya tenido el momento de su lanzamiento, debe asegurarse que
existe un grupo de compradores que van a querer el profMeta

Editorial, Merca2.0, 2014)

Segun Stratego Managente Consulting (S.M.C.) sefiala una serie de

parametros al momento de enfrentar un relanzamiento
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Analisis del proyecto.Emprender un analisis técnico y economico del
producto o servicio en el nuevo entorno comercial mas competidores. Hecho
el andlisis de iabilidad se decide poner en marcha un plan de marketing

para relanzar la marca, en este punto se decide cudl sera el aspecto del
producto o servicio que se destacard: el precio, la calidad, etc. Definir el

mensaje que debera ser claro y diferenciador.

Riesgos y contingenciagxiste la posibilidad de que el consumidor o
usuario final no valore las caracteristicas diferenciales que se pretenden

demostrar a través del relanzamiento.

Resultados.No se puede decir si una estrategia sera exitosa o no hasta que
ésta se enfrente a la realidad del mercado, es por ello que se debe tener en
cuenta las estrategias de la competencia y saberlas anular, de igual manera
tener una caracteristica diferenciadora real ayuda muchisimo al momento de

hacer comparacioneStratego, s.f.)

2.3.1.2Promocion

Dentro del presente estudio se explica que la campafaipenes Ana von
Buchwaldno solo sera de relanzamiento, sino también, promocional; entiéndase
por promocion a su significado mas amplio, el @aacierne al hecho de difundir
mas no tanto al relacionado con incentivos econémicos, el cual es una de las

varias técnicas de promocion. Algunos autores recogen y explican este tema.
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La Promocién es un elemento o herramienta del marketing que tiene como
objetivos especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo
acerca de los productos que la empresa u organizacion les ofrece,
pretendiendo de esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos,
para lo cual, incluye un conjunto de herram@s como la publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta

personal(Thompson, 2010)

Por otra parte, Mufiiz Gonzalé2010)s e fal a que | atager omoc i
una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad consiste
en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y

acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un tadgett e r m(p.A42&6)d o o

2.3.1.2.1Herramientas de la promocién

Tanto Mufiiz (2010) como Thompson (2010) recogen una serie de
herramientas o estrategias que seran necesarias para lograr con éxito el
cumplimiento de los objetivos acorde a la campafia. A continuacion se detallan y

explican los maselevantes:

a) Eventos

Un evento logra captar la atencion del publico asistente, genera en él una
experiencia y eso es primordial para generar interés, influencia y recordacion. La

creatividad juega un papel importante, pues ha de ser memorable.
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b) Relaciores publicas

Las RRPP servirdn para poner de manifiesto lo que la empresa hace por la

comunidad, le da prestigio, personalidad y fuerza.

c¢) Publicidad

Es de suma importancia la publicidad para generar promocion, hacer que
toda ella comunique un misnmeensaje, que apoye la imagen que se desea

proyectar.

d) Promociones econémicas

Son las muy bien conocidas promociones 2 x 1, vales de descuento,
cupones, et c. Oofrdceralconsuchidor untinceativonparala i
compra o adquisicion de un prado o servicio a corto plazo, lo que se traduce en

unincr ement o punt(MdikGohzlezl 2010, pvdea t as O

2.3.2El posicionamientodentro de la campaia

Si bien este estudio busca generar una campaifa promocional de
relanzamiento para posicionarmarcaTiteres Ana von Buchwald, debe fijarse
cdmo se quiere estar posicionagda mente de los consumidores. En este caso
particular, | a marca podr2a posicionarse
aspecto que podré ser validado o refutado unawezlgpublico sea parte de una

funcion, la vea, la escuche y pueda emitir un comentario.
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2.3.3Bloque conceptual

De acuerdo colo que explicarMolina y Moran(2007) la estructura
conceptual es un conjunto de decisiones que se obtienen del brief: ¢ Qué se
comunicara a cerca del producto o servicio?, ¢qué se quiere lograr en cuanto al
posicionamiento?, ¢ qué tipo de campafia se hara?, ¢ quigubboel, ¢ qué se
ofrece? Con todos estos pardmetros muy bien sefialados se evitan desvios indtiles

al momento de desartaf la canpafia y ahorran tiempo

Al respectcentran en juego dos temas muy importargs de campafa y

concepto de campafia.

2.3.3.1Eje de campana.

Recibe esta deminacién el efecto psicolégico causado epiddlico al
momentoenque se mira o se escucha el anuydm lleva a comprar el producto.
En esta etapa se selecciona cual sera la motivacion que se busca estimular en el
publico,asi como tambiérseleccionacudl es el freno que se quiere minimjzar
logrando asi uefecto psicologico positivivolina y Moran(2007)sefialan que
es fNel tema central, idea principal que
(p.509) El ejede campafia parte de un brief creativo donde previamente se han
definida el producto, manifestado sus beneficios, y, en base asdlbs,

generado umensaje.
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2.3.3.2Concepto de campania.

Se trata deema de la campafise vera, escuchard, percibira a lo lasigo
toda la campafublicitaria, el conceptanifica cac pieza publicitaria en un
todo y hara que el publico entienda clarameletguése trata y no se pierda. Es
muy importante tener claro los conceptos en cada campafa dado el ruido que la
competencia genera, si no existe un tema claro o poco preciso, el publico no

lograra identificar el mensaje y pensaré que se trata de campafiaaglistin

2.3.4Estrategia creativa

Dentro del desarrollo de una campafia publicitaria, es imprescindible partir
de una estrategia creativa, en ella se materiatizadds los pardmetros que

encamingn la campafantes durante y después dedgecucion.

La estratep creativa es un corto plan especializado para comunicaciones
masivas, que debe guiar el desarrollo de todas las actividades publicitarias
gue se desarrollan para una marca en un momento de su vida. Es el
resultado del proceso con el cual se pasa definitente de la gestion de
marca como tal a la publicidad propiamente dicha. Ordinariamente se
plasma en un documento. Hay que pensar en ella como en un objeto que
sufre y goza de esa dualidad que tiene las situaciones que obran como
puentes entre grandesteimas, es al tiempo el ultimo peldafio en este

aspecto del proceso estratégico de gestion de marca, y el primero y esencial
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en el proceso creativo publicitario, que también goza de caracter estratégico

en su campgMolina & Morén, 2007, p. 247)

La estratgia creativa ajusta queyante el proceso de creacida
estrategias de comunicaciomlgmedios éstasigan un mismo lineamiento sin
generar distorsioness decir, la estrategia creativa debe perdurar a largo plazo y

no algo que cambiara al antojosles creadores.

2.3.4.1Elementos que integran la estrategia creativa

Para crear una estrategia creativa se rdetieir los siguientes puntos

a) Definicion del producto o servicio
b) Objetivo de la comunicacion

c) Grupoobjetivo

d) Beneficio

e) Reason why La razon del por qué

f) Personalidad de la marca tono y manera

El brief creativo incluye los lineamiergde la estrategia creatiygpmados
del brief del cliente)y, ademasina serie de preguntas que profundizan ain mas
sobre el consumidor o cuéles dekenlos lineamientos con respecto a la

publicidad.Estas preguntas suelen ser:

a) ¢Cuales son los objetivos de marketing?

b) ¢Como puede la publicidad esos objetivos?
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c) ¢Qué hace el grupo objetivo?
d) ¢Qué compra el grupo objetivo?
e) ¢Qué piensa el grupo objetivoldemarca?

f) ¢Qué debe promover o cambiar la publicidad?

2.4El mensaje

Los mensajes publicitarios son parte de la corriente dialogada de
informacion que mueve los negocios, y que se estructura en forma especial
para producir efectos predeterminados: llenar los cerebros receptores de
actitudes positivas frente a un productgeovicio, deafectos por una marca

(Molina & Moran, 2007, p343)

Segun Belch & Belch (2004) un mensaje es lo que el emisor tiene que decir

al receptor, empleando, para ello, un canal o medio de comunicacién especifico.

Un mensaje es lo que se quiere aoimar a cerca de un producto, servicio,
idea, tendencia politica, religiosa, etc. Para su transmision se han de emplear
diversos soportes de comunicacion, especialmente aquellos que tengan una mayor
interaccién con el puablico. Si bien es cierto que unsajeres lo que se quiere
decir sobre los puntos sefialados mas arriba, se ha de tener en cuenta diversos
parametros que permitan a los consumidores o usuarios entender con claridad lo
gue se quiere decir, de nada sirve tener un producto o servicio estaéfiaal se

emitirAn mensajes muy diferentes al respecto. Hay que tener especial atencion a
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quién se dirige el mensaje, es importante recordar que lo que se le dice a una
mujer no es lo mismo que se le dice a un hombre, por ejemplo, al momento de
compra zapatos, mientras que las mujeres prefieren elegancia, sensualidad y estar

a la moda, los hombres buscan comodidad.

Muy aparte deualsea el objetivo de campafia, un anuncio debe llamar y

retener la atencion, si es asi, el mensaje sera exitoso.

2.4.1Elementcs del mensaje

Cuando un anuncio logra captar la atencion del publico, se dispone de unos
cuantos segundos para comunicar el mensaje y tratar de influir en el
comportamiento del consumidor o usuario. Segun StaBtaal y Walker(2007)
los mensajes que seniten en las campafas publicitarias tienen dos elesidat

peticién y la ejecucion.

La peticidon en un anuncio es la razon o justificacion para opinar o
comportarse. Es el beneficio que obtendra el individuo como resultado de
aceptar el njecuci®rees @mbinar&gn lalpeticioe, de

manera convincente y compatible, la caracteristica o dispositivo que llama
la atencién. Una peticion se ejecuta de varias formas. A manera de ejemplo,

considérense los numerosos personajes que han creado losraparmasa

comuni car sus mensajes: (é) el conejo

de neumatios de Michelin, Ronald McDonaldyel gr e To fos de Kel

(Stanton, et al2007, p. 559)



36

El mensaje son los argumentos de un determinado emisor, los cuales
tendran que afectar a un receptor para que haga lo que se le esta solicitando.

Deberé& decirse en un tono adecuado y por los canales mas idéneos.

2.4.2¢:Qué dice un mensaje

Un mensaje publicitario debera ser claro, preciso y conciso; dira lo justo y
necesario ¥n el tono adecuado para atraer al receptor. El mensaje no se crea sin
bases que lo sustenten, se desarrollara bajo los parametros sefialados en el brief,
los objetivos y estrategias de campafa. Los mensajes publicitarios suelen

presentar una promesa basyaana secundaria.

2.4.2.1Promesa bésica

Se trata de comunicar directamente qué o para qué es un producto o
servicio, se anuncia el beneficio mas importante del mismo y que puede inducir a
un consumidor o usuario a preferirMolina y Moran(2007, p. 120 sostienen
gue Aen t®r minos de oferta destdolcada,
producto o servicidEs importante sefialar, que un comprador no adgjuier
producto sino un beneficio, por ello se selecciooaéd sera el beneficio que ira
en el mensaj, pues incluir varios, puede perder la atencién del pablico y no crear

el posicionamiento que se quiere lograr.
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2.4.2.2Promesa secundaria

Este tipo de mensajes refuerzan la promesa basica y guardan una relacion

directa con la misma. Generalmente son caractasstiel producto o servicio.

2.4.3Respuestas a un mensaje

Existen diversas respuestas o reacciones a un mensaje; dependiendo de los
objetivos de la campafa sera el tono del mensaje para obtener un tipo de respuesta

en particular.

2.4.3.1Respuesta Racional

Estas respugtas surgen de los mensajes que se emiten en anuncios que
demuestran para qué sirve un producto o como se aplica un sekvicie.m8 s i d a

argument os de peso (pamandeixidd 20a6.¥5 a | a ¢ o m

Concibe al consumidor como un individuo qetia en funcién deausas y
motivos que conoceSus decisiones obedecerandlisisy

la comparaciorde la informacion obtenida sobre diferentes alternathaas.
publicidad dirigida a un individuo racional construye un mensaje centrado

en laoferta yendarargumentogjue pueda evaluar. Puede ser:

A) Deductivo. A partir de un principio general se puede deducir cdmo

funcionara el producto cuando lo usemos.

B) Inductivo. Presenta un caso concreto, normalmente extremo, que nos

hace pensar que el producto nasa proporcionar lo que vamos buscando.
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C) Retdrico. Ofrece una argumentacion basada en las figuras retéricas
(metaforas, comparaciones, etc) que hace pensar en la plena eficacia del

producto.

D) Analdgico.Bien por similitud, comparando el producto airo
elemento que tiene las caracteristicas que quiere destacar; bien por

referencia, aludiendo a algo que le dé gara(Rizblicidad, s.f.)

2.4.3.2Respuesta emocional.

Respuesta generada a partir de mensajes que estimulan la eemogion
publico.De acuerdo con el sitio Media Publicid@d.) los consumidores o
usuarios no siempre toman decisiones a partir de la razén; no todo lo que les gusta
surge por comparaciones entre caracteristicasatiictos o servicio€rear un
anuncio que incluye un mensaje emocionante permite al producto o servicio
diferenciarse de otros que ofrecen beneficios similares; éstos tratan de incluir al
consumidor o usuario &, hablandanenos del producto y méas selsl publico
¢,Como lo logran? Volviéndolo en parte del entorno o del contexto en el que

sucede el anuncio, lo vuelve en el protagonista que manifiesta sus sentimientos.

Los anuncios emocionales emplean en diversos campos, como en
campafias que buscarpérar el lado altruista del publico, motivar a la donacion
de sangre, promover el voluntariado, incentivar valores; esto por el lado no
comercial.Cuandopor el contrario, se trata de campafas comerciales, los

anuncios muestran con claridad ambiegtpsrsonas que se identificaon el
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publico, por ejemplo: fiestas donde particgente joven, una familia que se va de
viaje con todas las comodidades, comer en familia, viajes inolvidables que se
hacen solo. Por mucho tiempo se han visto estos anunciosegero que mas de
un televidente, lector o radioescucha ha sentido, por emocitinarema de estas
actividades; en ese momento su parte redise bloquea, no piensa cuanto le
costara, o donde se hospedard, o si debe pedir permiso. Simplentente se

emocionado y quiere hacer lo que ha visto a través del anuncio.

2.4.3.3Respuesta sensorial.

Este tipo de respuestas se logran a partir de mensajes que estimulan uno o
varios sentidos de undividuo; los elementos visuales de alto impacto son por
excelencia leestimulante nimero uno de la vista, entiéndase que estos elementos
visuales no solo son paisajes hermosos o modelos despampanantes, también
pueden ser imagenes cargadas con un alto grado de realidiando siempre no
ser algo hermoso de ver. En algunasos se puede recurrir al empleo de aromas

o degustaciones. Enalguier caso, se trata de estimular al perceptor del mensaje.

Farran Teixidd2016)d enomi na a este tipo de respu

sostiene que:

Nacede la necesidad de acercarse al consumidor con una mezcla de
argumentos y de toques emocionales. ¢,Por qué? Porque las decisiones se
toman con la cabeza y con el corazon. A veces, pesara una mas que el otro,

pero siempre habra componentes de los(@#a@sran Teixidd, 2016p. 75)
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Al momento de desarrollar un anuncio no es regla que se emplee uno solo
de estos métodos de respuesta, es posible fusionarlos. Lo que puede iniciar como
algo completamente sensorial, puede producirnos una emocion y llevarnos al
razanamiento. Esto ocurre con frecuencia en los anuncios o campafas que se
hacen a través de las pantallas de los cines; sefiajlaagm este momento, la
atencion del publico se cautiva mas pues se encuentra relajado y maa &tento
gue ve. Esto fue lo guexperimentaron algunos amantes del cine en Hong Kong,
en el MCL Cinema, la campafia la promocionaba Volkswagen y trataba sobre el
uso del teléfono celular al momento de conducir y las consecuencias fatales. Para
realizar esta campafia se empled un sistéestr@nico y digital que capturo, por
medio de sefial inalambrica, los numeros telefénicos del puablico de una sola sala
del MCL Cinema; los padipantes, que no tenian conocimied®lo antes
mencionado, vieron en la pantalla del cine el interior de tm auparabrisas, el
volante y una mano que lo conducia, ademas de la carretera. Transcurridos 30
segundos, utilizando la base de datos de los niumeros telefénicos capturados, se
envié simultdneamente un mensaje, toda la audiencia mir6 su ceadarorsolo
dos segundos para que todos salten de sus asientos, pues los sorprendié un
estruendoso choque producido por el automdévil del video. El anuncio culminé con
el siguiente mensaje: A E|I uso de di sposi i
muertes detrasedl volante, Un recordatorio para que mantengas tus o0jos en la
carretera, Vol kswageno. Claramente se es!

generd una emocion a través del accidentely Bzo razonar con el mensaje.
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2.5Insight

Término que lopublicitarios de todo el mundo suelen utilizar en lengua
inglesa para designar cualquier verdad sobre el consumidor cuya inclusion
en un mensaje publicitario hace que éste gane en notoriedad, veracidad,

relevancia y persuasion a ojos dehdi consumidor(Roberts, 2005, p. 255)

Lépez Vasquef2007)sefiala que los insigth, segun la agencia Leo Burnett,

son:

Las percepciones, imagenes, experiencias y verdades subjetivas que el
consumidor tiene asociadas con un tipo deyrtg con una marca en

concreto o con su situacion de consumo. Son una mezcla de componentes
racionales e inconscientes, reales e imaginados, vividos y proyectados, que
suelen estar fuertemente enraizados en los compemafectivos del

consumidor(L6épezVasquez, 2007, pl0)

~

GOmezPallete citado poFarran Teixidq2016,p.48s o0 st i ene que ié
insight, una pista poderosa que nos apunte hacia dénde debe ir la comunicacion

para que sea relevante para el consumi dol

Brigitte Seumenich{2012) columnista de Mercado2.0 y fundadora y
directora de MERKATUA, indica que un i nsi
sab2aso, esto haciendo alusi-n al empl eo
una campanfa publicitariaa corresta interpretacion de un insight permitira una

comunicacion exitosa con el consumidor, podra lograr una conexion, lo retendra,
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atraera y fidelizar&Cabe aclarar que no se trata solo degmtes una vivencia
cotidiana y problema resueltoay que presenta de forma original, memorable

y emocionante.

Para descubrir insights se debe conocer la relacién del consumidor con un
producto o servicio, qué beneficios tiene, cuando lo adquiere, etc. Es primordial
saber ampliamente sobre el publico objetivo, aldéatlos se descubrirdn las
motivaciones e insights que lo mueven de manera inconsciente hacia un

determinado product@Lopez Vazquez, 2007)

2.6La marca

Desde el tiempo de las cavernas, el hombre ha desarrollado una infinidad de
figuras con las cuales identificar objetos, o sefialar elementos de su propiedad, por
lo tanto se puede decir, que la marca se ha desarrollado desde hace miles de afios,
antes de quse conocieran la escritura, la lectura o la rueda. La accién de marcar
objetos es ahora una verdadera necesidad para cualquier empresa que quiere
participar en un mercado, la marca es su nombre, su distintivo, su trayectoria y sus
valores. La marca no soVviene hacer un grupo de formasra palabra, es la
imagen quenuestra al publico en general; es una de las estrategias mas
importantes de una empresa ya que ésta adquiere notoriedad con el pasar del

tiempo.

Segun el diccionario de la ReAcademia Espaita (2014) la marca es un

Adi stintivo o sefal qgue el fabricante

p ol
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uso | e pertenece exclusivamenteo, esta s

idea con la que se empa se conecte el publico con el producto o servicio.

La revista Mercado2.0 cita Bkonomic Timey sefiala que:

El nombre que se da a un producto o servicio que adquiere una identidad por
si misma. En el mercado de hoy, con miles de productos y seyigos

rapido adquieren cierto valor econdémico, una marca se identifica por la
atencién que atrae. Una marca puede crear y esperar lealtad, confianza,
esperanza, y un mercado atractivo dependiglgdcOmo se promueva y

anuncie (Mesa Editorial, 2013)

Rafael Mufiiz(201Qp.79s osti ene que | a marca fnes u
estrat®gicas m8s I mportantes de una empr
estan muy ligadas a la publicidad y al marketing, es importantisimo résaltar
marca y as? fAdisfrutar del mayor y mejor
mer c ado Mufis @gtaatlacAsatiacion Americana de Marketing (AMA,
por su siglas en ingl®s) y sefala que | a
sefal, un simbolo,rudisefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que fidanti
productos y servicios de una empresa y |
Argumenta, ademas, que no se trata de solo un nombre o un simbolo, debido
especialmente, ya que no solo se trata ddemeproductos o servicios sino
Afsensaciones y solucioneso, es decir | os

mi S mo O .
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Como ya se expresa mas arriba y como mencionan los expertos una marca
es la identificacion de un producto o servicio, que englolagectoria, su
historia y quién es en el mercado. La marca es mas que un nombre, se han
convertido en vendedores de sensaciones y soluciones, esto ocurre porque se

anuncian no solo beneficios sino también emociones intangibles.

Existen casos muy parti@ares donde la marca se vuelve producto, tal es asi
gue en lugar de pedir avena, se pide Quaker; en lugar de comprar detergente, se
pide Deja. En marketing, cuando una marca se vuelve sinbnimo del producto o

servicio se dice gutficatibnenarep rund Wiatld ®. ni v el

2.6.1La identidad corporativa

Diferenciarse esin duda alguna, una de las prioridades de toda empresa
que esta en el mercado para lograr el posicionamiento. ¢ Qué mas se ofrece, aparte
de atributos y promesas que tiene el producto? ¢ Qué mas se ofrece, ademas de una
experiencia positiva o emociones?uéace que este producto o servicio logre

diferenciarse de otro que es igual?: La identidad.

Guarneros Pérez (2018. 129 seflalaqué | a i denti dad cor por a
esencia misma de una organizacion; son los rasgos (positivos y negativos) que la
constitiyen, que la definen y que, a su vez, la diferencian de las demas

organi zaciones?o
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Costa(2006)expone que cualquiera que sea la accion de una empresa al
momento de comunicar, ya sea publicitaria o institucional, ésta sera apoyada por

su identidad corporativa.

La identidad corporativa es un sistema de signos visuales que tiene por
objeto distinguira una empresa u organizacion de las demas. Su mision es,
pues, diferenciar, asociar ciertos signos con determinada organizacion y
significar, es decir, transmitir elementos de sentido, connotaciones positivas;
en otras palabras, aumanla notoriedad diea empresa. Costaitado por

Villagbmez Vega, 2014, p. 37)

A partir de estas definiciones se puede concluir que la identidad corporativa
son las caracteristicas o atributos con los que se define una empresa ante el
publico y el mercado; buscando asi pasiarse y diferenciarse ante la

competencia.

Mufiz (2010, p. 180yefalaqué el di sefo de | a i denti da
queda recogido en un manual tras un proceso meditado de analisis, desarrollo y
estudio del conjunto de valores y creencias que confornpardanalidad de la
e mp r .8 @ también se plasmara el logotipo, tipografia y la imagen o graficos

que acompafaran.

Para disefiar un manual de identidad corporativa ha de plantearse el ¢ Qué se
quiere transmitir? Se determinan los valores con los quéfidem la empresa,

analizar factores como el sector, competencia, caracteristicas que los clientes
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valoran, entre otras. ¢ COmMo se transmiten estos valores? A través de un nombre y
los simbolos que lo acompafaran, que deben perdurar a través del tieenpo y
atrayente. El logotipo o nombre se vuelve importante porque es lo que marcaré la
diferenciacion con la competencia; se recomienda siempre que sea breve, facil de

pronunciar, con buena sonoridad.

2.6.1.1Antropologia de la identidad

Capriotticitado por Villagénez Vega (2014argumentajue:

La identidad se consyaapartirddain Fi | osof 2 glacualr por ati v a

cominmente se expresa por los siguientes tres componentes:

Misiéon

Segun Capriotti (20Q%. 26 : anfidion corporativa es la definicion del

negocio aactividad de la organizaciéon. EBth e ce fiqu® haceo | a

Visiéon

Si la mision es lo que la empresa hace actualmente, la visién es lo que la
empresa quiere llegar a ser y hacer a futuro, es la perspectiva o ambicion de

la entidad hacia un objetivo futufinal.

Valores

Se trata de AC-mo haceo | a empresa sus

acciones de comunicacion, es decir, aquellos valores y principios
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profesionales, empleados a la hora de disenar, fabricar y distribuir sus

productos, o bien sus serias y relaciones.

2.6.1.2Signos de la Identidad

En este apartado la empresa define aspectos importantes de su personalidad
a travé de su apariencia, Villagdbmé014, p. 38kefala que se trata de
Nfel ement os concretos, inmedehmderos y evi del

percibir, conocer, reconocer, memorizar e identificar una entpresa

a) Identidad verbal.

Segun Costé&2009, p. 127)la identidad verbalseun signo linguistico, o un
nombre, en el caso empresarial tiene dos vias, la legal y la Sotiakleccion
del nombre debe tomar en cuenta factores como: originalidad, unicidad,

coherenci a, etc. 0.

b) Identidad visual

La identidad visual (é) contempla de m
del capital simbdélico grafico/visual, como logotipos, logolsitos, colores
institucionales, decorados, escudos, emblemas, mensajes visuales, empaques

del producto, etcétera. La estructura visual (corporativa) es la que la

organizacion presenta al mundo exterior. (Esta) muestra las interrelaciones

gue existen entr@s distintos elementos que componen la organizacion

( 8. Ind, Nicholas(citado por Guarneros Pérez, 2014, p. 129)
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Costa(2009)argumenta que se trata del sistema visual o audiovisual,
estructurado por graficos o imagenes, las cuales van a permitir que una
organizacion sea percibida inmediatamente. Aqui se incluye tanto la simbologia
como el cromatismo (se trata de los colorep@a@tivos, es muy importante su
eleccion puesto que se perciben mas rapido que cualquier forma que tenga el

logotipo).

A continuacién se detallan diferentes tipos de formas que adoptan las

empresas para materializar sus marcas.

Nominativas: Son marcas quepresentan a un producto o servicio con mas
de una letra, nimeros, palabras o combinaciones de lo mencionado, de manera

gue son pronunciables.

Figurativas: Son marcas representadas por formas, gréaficos, simbolos que

no se reconocen fonéticamente, soldadma visual.

Mixtas: Es fusion de elementos nominativos y figurativos, son las mas

usadas por las empresas.

Tridimensionales: Cuando la marca se vuelve reconocible por la forma del

empaque del producto.

Matius Cruz(2014)seiala quael momento de desarrollar un lagm, es
facil confundirlo con una infinidad de términos, para que sea mas clara su

explicacionproponealgunos breves conceptos de cada uno.
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Logotipo.

Representacién visual de una marca por medio dealahra con un estilo

de tipografia determinada. Por ejemplo: Coca Cola, Sony, Riviera.

Isotipo.

Consiste en el empleo del icono reconocible en el disefio de una marca, a
través de ella se transmiten los conceptos de la empresa. Existen diversos tipos de

isotipos, entre los cuales constan:

a) Monograma. Es el resultado de enlazar dos o mas letras, no

necesariamente legibles. Ejemplo: General Electric, Dolce & Gabanna.

b) Anagrama. Se trata de una palabra o frase que nace de transponer letras

de otras palabsa Ejemplo: FedEx

c) Sigla.Guarda cierta similitud con el anagrama por su constitucién de
iniciales por cada palabra, pero su pronunciacién difiere, mientras que en el
anagrama se lee una palabra completa, es decir con articulacién fonética, en

las siglase lee letra por letra. Ejemplo: LG, CNN.

d) Inicial. Tal como se indica se trata del empleo de la primera letra de un

nombre para facilitar su identificacion. Ejemplo: Suzuki, Adobe.

e) Firma. Guarda similitud con el logotipo, la diferencia radica enspie
esta empleando una firma auténtica como marca en lugar de una palabra

disefiada con tipografia cursiva. Ejemplo: Walt Disney, Picasso.
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f) Pictograma. Son figuras simbdlicas abstractas o figurativas, suelen
acompanfar al logotipo o pueden presentarse.d6j@asiplo: abstracto es el
pictograma de Sony Ericsson, y figurativo, el cocodrilo de La Coste o la

manzana de Apple.

Imagotipo.

Son marcas compuestas por tipografia e imagen o simbolo, siempre estan
juntos pero por separado, es decir la imagen estamraaca la izquierda del
texto, nunca en el sentido contrario. Audi, Puma o Yamaha son ejemplos de

imagotipos.

Isologo.

Son muy parecidos al imagotipo, la diferencia esta en como se encuentran
dispuestos el texto y la imagen: estén integrados. Porejeimployy 6 s, Bur ger

King.

Actualmente Titeres Ana von Buchwald tiene un isologotipo, las imagenes y

el texto se encuentran agrupados en un todo.

2.6.2 Imagen Corporativa

La imagen corporativa es el valor que el mercado percibe o siente de ella, se
forma de la asmulacion de todos los mensajes que emite una empresa. La imagen
corporativa es parte fundamental en el posicionamiento para ello todos los

mensajes que se emiten deben guardar coherencia entre si y también con el
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quehacer de la empresa. Cositaflo poVillagbmez Vega, 2014, p.3Expresa:
ALa |1 magen corporativa no ests8§8 en el ent
de |l os individuos y el i maginario col ect]

identidad se vuelve imagen por medio de la comuidinac

Una de las objetivos de este proyecto esftazarla identidadvisualde la
Companidriteres Ana von Buchwaldor ello se planteara y colocara como anexo
un manual de identidad corporativa, en él se expresara cOmo manejar
correctamente cada uno lds elementos que se detallan en este apartado,

logrando unamagen positiva para la misma.

2.7 Marco Conceptual

El marco conggtual, que se presenta a continuacion, permitird conocer los
conceptos necesarios para el entendimiento de este proyetdomiraglodga
comprende palabrakel campo publicitariomundo artistico y teatral, entre otros

vocablos de pronunciacion y escritura inglesa, hoy, comunmente utilizados

App

Aplicacion movil.El término App es la abreviatura de Applicatiose trata

de wn softwareque se instala en dispositivos moviles o tablets para ayudar al
usuario en una labor concreta, ya sea de caracter profesional o de ocio y
entretenimiento, a diferencia de umab Appque no es instalable. El

objetivo de una app es facilitar lartsecucion de una tarea determinada o

asistir en operaciones y gestiones del dia a dia. Existen infinidad de tipos de
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aplicaciones: Apps de noticigaegos, herramientas de comunicacion
comoWhatsApp redes sociales, promociones comerciales, aplicaciones
paravender tus cosas usadas desde el métzigue nos pueden ayudar en
el trabajo o intentar hacernos el dia mas amsigndo una palabra de uso
comun en el mundo del softwaeg término App comenzo a utilizarse
especialmentpara referirse a las aphciones para moéviles en 20Qeas la
consecucion de tres hitos importantes en la historia de las aplicaeibnes,
lanzamientalel App Store de Applda publicacion del primer SDK para
Android y la posterior pero casi inmediata inaguracion del Andr@ickit.

(QODE, 2012)

Blog

Un blogo una bithcor@sunaherramienta de coamicacion digital mas
utilizadaen la red. En ellos el autor recopila y publica informacién sobre un
tema concreto. Existen infinidad de temas y no tienees ajustarse
necesariamente a uno sd.emisor del mensaje puede dar la opcién al
receptor de comunicarse con él. Esto puede hacerse a través de un apartado
de comentarios o directamente panail. Es lo mas parecido a un diario ya

gue su contenidse actualiza peridédicaante y en un orden cronoldgico.

Cada noticia publicada se llama pdstisten numerosos servicks en los

que alojar un blogplks mas comunes y utilizados 3Mordpressy Blogger,

ambos son gratuitos y ofrecen pliélas para la creacion de blogs y ademas


http://http/es.wordpress.com/
http://www.blogger.com/start?hl=es
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no se necesit@stalar ningun software y no se requiere conocimientos

previos para publicar en ellg&otoNostra, s.f.)

Brief

Brief en espafiol significa carta o informe; en publicidad, comiunmente se lo
llama brief es un documento donde se encuentra por escritdotanacion del
cliente, comosus objetivos, estrategias de mamgty ventas, sus estadisticas,
target o publico objetivo, etcuyala finalidades lade reunir toda la informacion

quela agencia de publicidatecesita pargenerar ungampana publicitaria.

Ciclo devida del producto o servicio

El concepto de ciclo dada se empled por primera vez en un articulo de
1965 publicado en | a AHarvard Bussines
segun él, los productos o servicios, igual que los seres vivos, nacen, crecen
se desarrollan y mueren, pero el mundo de la empresal@aestos

conceptos puedan quedarse algo obsoletos ya que en la actualidad el ciclo de
vida tiene una etapa vital para el desarrollo satisfactorio del producto o
servicio. Hoy en dia el ciclo de vida del producto sirve para evaluar las

ventas de un articuturante el tiempo que permanece en el mercado. Los
productos no generan un volumen maximo de ventas inmediatamente
después de introducirse en el mercado, ni mantienen su crecimiento
indefinidamente. Es una herramienta de marketing; las condiciones$ajo la

gue un producto se vende cambia a lo largo del tiempo; asi, las ventas varian
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y las estrategias de precio, distribucion y/o promocion deben ajustarse
teniendo en cuenta el momeitdase del ciclo de vida en que se encuentra

el producto(Muiiiz Gonzélez, 2010)

Escenografia

La escenografia es el arte de realizar decoraciones escénicas. El término,
que tiene su origen en un vocablo griego, también permite nombrar al
conjunto de los decorados que se utilizan en una represergacénica. La
escenografia estad compuesta por aquellos elementos visuales que forman
parte de la escenificacion, como el decorado, los accesorios y la

iluminacién. Es importante tener en cuenta que la escenografia no sélo
existe en el teatro: el cine ytieevision también tienen escenografia. Esto

se puede apreciar incluso en aquellos programas de televisién que no son de
ficcion, tales como un noticiero o un tedkow. Los origenes de la

escenografia se remontan al teatro de la Antigua G(@&eez Porto &

Gardey, 2013)

Fanpage

El término Fanpage al ser traducido al espafiol quiere decir Jagihéde

fans, y no es otra cosa que una pagsidd web que ha sido disefiada por
personas que desean emprender algun negocio a través de la red. Por medio
de Facebook han sido muchos los emprendedores que se han dado a la tarea

de promocionar sus servicios creando una fanpage. Un fanpage le brinda a
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las enpresas y a los emprendedores los instrumentos necesarios para la
promocion de sus productos o servicypsomo se crea a través de una red
social como lo es el facebofdic] que es visitada a diario por miles de
personas les da la oportunidad de quersdyzto sea visto por miles de

posibles clientegDefinicionYQueEs, 2014)

Follower (Seguidor)

Un Followeres una persona que recibe tweets en su pagina de inicio

de Twitter. A diferencia de la mayoria de las redes sociale$yetier la
solicitud de o follower no es matua, es decir, no hay que aprobar que
alguien puedaseguir" (ser un follower) como tampose tienda

obligacion de ser un follower (seguidor) sulya.relevana de una persona
enTwitter se midepor elratio Following/Followers, si dicho ratio es menor
a0,5se empieza a considerar cgeetrata de ungersona de cierta

relevancia en Twittelen Facebook los followers reciben la denominacion
Ailami gos 0 pendiénideces estilo dd gagina que se use en esta red
social; si se trata de un perfil personal, los followers son amigos, en este
caso seguir a un amigo debe ser mutuo y ademas debe aprobarse una
solicitud previa. Si se trata de una fanpage, los follogetaman fans, y
estos pueden seguirla dando un clic en
aprobar una solicitud previa, el seguir a una pagina, cualquiera que sea su

tema, es voluntarigHuky, 2013)


http://twitter.com/
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Insight

El insight esel conjunto dgoercepciones, imagenes, experiencias y verdades
subjetivas que el consumidor tiene asociadas con un tipo de producto, con
una marca en concreto o con su situacion de consumo. Son una mezcla de
componentes racionales e inconscientes, reateaginados, vividos y
proyectados, que suelen estar fuertemente enraizados en los componentes

afectivos del consumidofRoberts, 2005)

Obra de teatro

Las obras de teatro u obras teatrales son desde los tiempos mas vexmotos

de los entretenimentos preferidos de la gente. A |la gesieede la

antigledad le gusta apreciar obras de teatro porque con ellas puede reirse,
llorar, emocionarse y hasta identificarse si es que en la misma se tocan
temas que tienen que ver con lagaorealidad. Una obra teatral es un

género literario que esta constituido por conversaciones entre los personajes,
es decir, se trata de una narracion expresada en el modo compositivo del
dialogo, aunque también nos podemos encontrar con alguna enelave d
mondlogo, en la que es un solo personaje el que domina y manda en la

escena, conocida como unipersofldtha, 2009)

Posicionamiento

Es el conjunto de todas las percepciones que existen en la mente de un

consumidor respecto a una marca. Estas percepciones son relacionadas a
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una serie de atributos importantes que marcaron una diferencia entre esa
marca y las demas de la competencia.rhpresa puede decidir que

atributos quiere que sus clientes reconozcan, lo dificil es saber cuéles son
los que atraeran a mas clientes y fidelizar4 a los actuales. Dentro del
posicionamiento existen seis pasos béasicos para lograr el éxito:
Segmentacion dehercado, eleccion de un segmento, el mejor atributo,
realizar pruebas de posicionamiento, plan de comunicacién y Evaluacion.

(TodoMarketing, 2013)

Promocién

La promocién es un elemento o herramienta del marketing que tielwe com
objetivos especificos: informar, persuadir y recordar al publico objetivo
acerca de los productos que la empresa u organizacion les ofrece,
pretendiendo de esa manera, influir en sus actitudes y comportamientos,
para lo cual, incluye un conjunto de hemrantas como la publicidad,
promocion de ventas, relaciones publicas, marketing directo y venta

personal(Thompson, 2010)

Relanzamiento

EI t®r mino relanzamiento, fArelauncho e
decide volver danzar al mercado, por ejemplo, un producto. Se lleva a cabo
un relanzamiento cuando este vuelve a salir al mercado con mejoras y

cambio en sus caracteristicasé [l objetivo principal de un relanzamiento
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es alargar su ciclo de vida con cambios ensaith o lasunciones. El
productodeberia mantenerse en el mercado durante un periodo de tiempo
mas largo y, por lo tanto, sirve para prevenir la caida del precio y la
disminucién de las ventas. Por otro lado, el relanzamiento se usa también
para darle unaegunda oportunidad a los productos que fracasaron. Después
de varios meses, el mismo producto vuelve a salir al mercado pero con una

nueva version(RyteWiki, s.f.)

Teaser(Llamar la atencion disimuladamente)

La campafia qugenera intriga en el puablico se denonilig@ser. Su uso es

comun en préanzamientos, su caracteristica principal es ofrecer

informacion incompleta en torno a un servicio o produthe Oxford

Dictionay lo de define como un anuncio de corta introduccidmigitaria,

por lo general no se menciona la marca. Por otra parte The Business
Dictionary sefala que un fAteasero es e
campafia publicitaria, su principal propésito es generar expectativas en un
determinado articuld. € Pr opor ci onar datos fa medi a.
genera que el interés por parte de espectador incremente, lo cual se puede

ver reflejado en busquedas en Internet o que esté en constante efpera de

que se anuncigMesa EditorialMerca2.0, 2015)
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Teatro

ElI t®r mino teatro procede el griego it
espacio o el sitio para la contemplacion. El teatro forma parte del grupo de
las artes escénicas. Su desarrollo esta vinculado con actores quentapres
una historia ante una audiencia. Este arte, por lo tanto, combina diversos
elementos, como la gestualidad, el discurso, la masica, los sonidos y la
escenografia. Por otra parte, el concepto de teatro utiliza para nombrar al
género de la literatura guabarca aquellos textos pensados para su
representacion en escena, y también al edificio donde se representan las
piezas teatrales. La practica teatral esta formada por un todo que no puede
dividirse. Es posible, sin embargo, distinguir tres elementasdsagomo

el texto, la direccidn y la actuacion. A estos componentes se pueden sumar
otros elementos muy importantes, como el vestuario, el decorado o el

maquillaje.(Pérez Porto & Gardey, 2012)

Teatrino

Se denomingeatrino o teatrillal espacio de representacion dentro de o
sobre el cual los titeres realizan la representacion de sus historias.
Generalmente, el teatrino cumple la funaditerepresentar el ambiente
escénicale la historia. Muchas veces sirve tamipéra ocultar a los
titiriteros, a fin de fortalecer la ilusion de que los titeres tienen vida propia.
En la temprana época medieval, las representaciones de teatro de titeres

solian referirse a historias guerreras que ilustraban la toma de los castillos y
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las epopeyas de caballeros y cruzados. En dichas representaciones, el
teatrino solia tener la forma o estar decorado como un pequefio castillo. De
alli tomo, hasta nuestros dias, su nombre en inglés y francés castelet. En
Espana se le dio el nombre de dksb castillejo, en recuerdo de aquellas
representacioneblacia elsiglo XvIl aparecié el nombre detablo(palabra

de procedencia eclesial) para referirse a los castid@d&pocas anteriores.

Las personade |laBaja Edad Medi®@staban acostumbradasraender las

historias sagradas de la religion mediante imagenes y pinturas que se
exhibian en losgetablosde las iglesias, y este modo de presentacion fue
copiado para que el publico siguiera de la misma manera las historias que

las maronetas les prest@aban.(MundoTitiritero, 2012)

Tipografia

Se conoce como tipografia a la destreza, el oficio y la industria de la
eleccion y el uso de tipos (las letras disefiadas con unidad de estilo) para
desarrollar una labor de impresi@e trata de una actividad que se encarga
de todo lo referente a los simbolos, los nUmeros y las letras de un contenido
que se imprime en soporte fisico o digital. El disefio, la apariencia y las
dimensiones de los tipaependen de la tipografia. Es positisinguir

diversas ramas o divisiones en este arte, como la tipografia creativa (que
explora las formas graficas mas alla de la finalidad linguistica de los
simbolos), la tipografia de edicion (vinculada a las propiedades normativas

de las familias depis), la tipografia del detalle o microtipografia (centrada



61

en elinterlineado, el interletrado y la marca visual) y la macrotipografia
(especializada en el tipo, el igsty cuerpo de los simbologPérez Porto &

Merino, 2012

Titere

Los titeres son instrumentos ludicos elaborados con varios materiales, que

cobran vida al ser manipulados en las obras teatrales, actividades, didacticas

y juegos. Los titeres se originan en la India y su existencia se extiende poco

apoco porAsia,Egipt v Roma. (é) Ll egaron a Euro
juglares franceses (€é). Durante siglos
como una expresion tradicional y popular, pero cambi6 a finales del siglo

XIX 'y alo largo del XX cuando fue objeto de numerosgseermentaciones

vanguardistagHidalgo, et al, 2014)
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CAPITULO 1lI

Marco Metodoldgico

3.1 Método de investigacion

Dado los objetivos de la presente investigacion, se empleard el método
proyectvogue fAconsiste en | a el amadelcacomo: n
solucién a un problema o una necesidad de tipo pragtcgea de un grupo social
0O una i nHuttadd de Barreray 2008, p. 11Ux propuestae daral
momentode tabular y analizar los datos obtenidos durante la recole&gion.
publicidad es imposible no hablar de propuestas (campaiees) étas son las
que ayudaran a productos, servicios, ideas, empresas a posicionarse, a lograr

notoriedad en el mercado.

3.2 Enfoque de la investigacion

El enfoque que se da a esta investig@acied unacombinaciérentrelos
enfoquesualitativo y cuantitativpesto se dadebido da necesidade la
investigacién como a las técnicas que se emplean para la recoleccion y

presentacion de datos.

El enfoque cualitativo se emplea para descubrir las percegscael publico
objetivode manera profundademas para tener mayor proximidad con los

individuos al momento del estudiBiergiorgio, 201Q)

de
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Sin embargo, el enfoque cuantitativo entra al momento de realizar el analisis
de lainformacidn recopilada,rpsentada de forma estadis{jel@rnandez

Sampieri, 201Q)

Esta manera mixta de enfocar la investigacién se da porque se tendran dos
tipos de sujetos a investigar: Padres y madres de familia, niiibas; Para cada
uno de estos sujetos de estudio se procedera a emplear téeninssstigacion

diferentes, lo quee explica en el siguiente apartado.

3.3Técnicas de la investigacion

Esta investigacion tiene dos sujetos de estudio, por ello senpaedn dos

técnicas de investigacion, cada una aplicada a un determinado grupo.

3.3.1Encuesta

Estatécnicade investigacion con enfoqeeantitativose plantea para
recolectar informacion necesaria para determinar respuestas precisas a cerca de lo
que piensalos sujetos de estudio (padres y madres de faradiaeTiteres Ana
von Buchwaldn cuanto al aspecto visual y sobre lo que difunden sus obras. L
informacion que se recolecte contribuira de forma muy acertada a cuales deben
ser los correctivos qumrrespondartomarse al momento de desarrollar la
campafia. La encuestanstara den cuestionario de ljZreguntas, todas cerradas.

Anexo 5.
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La encuesta se realizle maneréisica ydigital, esto ultimo debido a que se
debia acelerar la recoleccion de dasasempleé el correo electrénico asi como

las redes socialete la compafiia y sus integrantes

3.3.2Grupo focal

El grupo focales una técnica de recoleccién de datoss e g “an fial gunos
autores | os consideran como una eespeci e
los participantes conversan en torno a uno o varios temas en un ambiente relajado

e i nf @ermaadezdSampieri, 2010, p. 425)

El resultado que se obtenga dalipo focalpermitira determinar elementos
importantes para la campafia como colores yopaje de marca; ademas,
descubrir un posible insight que conectara el mensaje de los anuncios con el

publico.

Esta actividad se realiz14 nifios y nifias, desde los 6 hasta 10 afios, que
vivan en la ciudad de Guayaquil, que pertenezcan al grupo sociogcorigy
C y que en su forma de actuar sean extrovertekpmntaneos gue no tengan

miedo de emitir un comentario.

Algunosnifios y nifiaseleccionadoson hijos de amigode los integrantes
de la compafiia y amiguitos de ellos; se dio preferencia adosres que no
hayan visto antes una funcién de titedesesa manera se consiguio una respuesta

mas honestd.os participantes asistieron a Sala La Bota (Teatro del Malecon del
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Salado), el dia sabado 12 de agosto a las 11:00 de la mafiana. La durdegin del

duré aproximadamente 2 horas.

Antes de realizar el test, los participargeservaron na pequefia funcién
de la compafiditeres Ana von Buchwalth cual constd@le cuatro obras de la
agrupaci - n: ARogelio, el YalJusticieng de | os f i
AAl egre playita m2ao y AElI casamiento de
se mostrod a los nifios y nifias la estructura completa del show: dos cuentos
pequefios, un musical y una obra de fondo o grande. En este caso particular no
hubo presentadpel moderador del focus group era quien daba una introduccion
breveacercale la obra que proseguf@oncluido el showsereanuddé entrevistar
a cada uno de los participantelos debian contestar un set de 6 preguntasp
se trataba de nifios y ngipequefos, se digaba con claridad y sin prisada
una de ellados nifios y las nifiaenian la libertad de hacer cualquier tipo de

cuestionamiento si algo no comprendianexo 6y 7.

3.4 Poblacién y muestra

La poblacidon para el presente proyectondestigacion, seran los habitantes
de la ciudad de Guayaquil, de los niveles socioecondémicos B (11,2%) y C+
(22,8%) esto segun el Instituto Nacional de Estadistica y Ca@NEE, 2011)
De este 34% se procede a conseguirmnestra, para lo cual se empleara el
muestreo aleatorio simple. Cabe sefialar que esta poblacion es la que respondera a

las preguntas formuladas en la encueta.
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Por otra parte, los participantes del focus group son nifios y nifias que
pertenecen al mismo nivebcioeconémico (B y C+) de la ciudad de Guayaquil,
pero con criterios de seleccidn muy especificos; deben ser nifios y niasl@e
afos de edad, dinamicos, proactivos, que sepan expresarse sin ningun tipo de
verglienza o temor. El entorno en el quaaedje corellossera acogedor y

tranquilo.Este grupo no excedera los catorce participantes.
3.4.1Muestreo Aleatorio Simple (Encuestas)

Para determinar el tamafo de la muestra se procede al empleo de una
férmula de muestreo aleatorio simple, en este pasgue el tenafio de la

poblacién esnfinito. La férmula se muestra a continuacion:

@ On On
Q

Fuente(Arias, 2006, p88)
Donde
n = tamano requerido de la muestra
Z = Confiabilidaddel 95%, es decit,96
p =Representa el 50% de probabilidielestar a favor.
g = 1- p Representa el 50% de probabilidad de no estar a favor.

e = margen de error, que para este caso sera del 5%.
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Remplazando

phw @ O v Oty
it v
T @ T T
it v

- oumo

Realizad la férmula se obtiene, que delvealizarse 384 encuestas, con un

nivel de confiabilidad el 95% y un margen de error del 5%.
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3.5Andlisis einterpretacion de resultadcs

3.5.1Resultados de la Bcuesta Tabulacion y analisis

1.- ¢ Cuél de las siguientes compaiiias teatrales infantiles reconoce?

Marque la primera que recuerde.

Tabla3-1 Posicionamiento

l‘;lg mero Opciones Cantidad Porcentaje

Titeres Ana von Buchwald 252 66%

Kurumbos 17 4%

Rana Sabia 41 11%

1 Grupo Papagayo 48 12%
Otros 0 0%

Ninguno 26 7%

Totales 384 100%

Fuente: Encuesta

m Titeres ana von
buchwald

m Kurumbos

m Rana Sabia

m Grupo Papagayo

m Otro

Ninguno

Grafico3-1 Posicionamiento
Fuente: Encuesta
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Como se puede observar, eP6@e la poblacion tiene posicionadditeres
Ana von Buchwalérente a otras agrupaciones teatralesesibargoegl
ausentisra del publicoen sus funcionespuede tratarse pa@arencia culturalo
por la economiague por falta de conocimiento acerca de la agrupagion.
problema de la carencia cultural da péegpgenerar campafias donde se envien
mensajes que busquen el enriquecimiento cultural del publico de todas las

generaciones.
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2.- ¢, Cuadles son los motivos que le impulsanllavar a sus hijos, sobrinos

0 nietos a ver un show teatral? Puede sefalar variapaones.

Tabla3-2 Motivos por los cuales llevaria a hijos, sobrinos o nietos a ver un showlteatra

Numero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Por diversion 207 54%
Por los valores que se destacan 207 54%
2 Por peticion de hijos, sobrinos o nietos 36 9%
Por enriquecimiento cultural 233 61%

Fuente: Encuesta

70%
60%

50% 54% | 54% m Por diversion

m Por los valores que se

40%
k destacan

por peticion de sus

0,
cogd hijos, sobrinos o nietos

® por enriguecimiento
cultural

20%

10%

0%

Gréfico 3-1 Motivos por los cuales llevarialaijos, sdrinos o nietos a ver un shaeatral
Fuente: Encuesta

El 61% de los encuestados afimil@var a sus hijos, sobrinos o nietos a ver

un show teatral por enriquecimiento cultural, seguidamente por la diversion y los
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valores que de las obras se pueden aprender. Los porcentajes samalgessta
manera, dado que los encuestados tenian lo opcion de marcar mas de una
respuesta, de este modo se puede conocer todos los motivos posibles por los
cuales harian la actividad sefialada. Un porcentaje muy bajo (9%), llevaria a los
menores a un shopor peticion de éstos, lo que indica, que son los adultos, en
este caso, padres, madriéss o abuelos, quienes tienen la potestad de decidir

sobre lo que sus hijos puedan o no pedir, ver, etc.
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3.- ¢ Habia escuchado sobre la compafiia teatr@literes Ara von

Buchwald?Si su respuesta es negativa continte con la pregur@a

Tabla3-3 Conocimiento de la compariia

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Si 252 66%
3 No 132 34%
Totales 384 100%

Fuente: Encuesta

mSi

m No

Gréfico 3-2 Conocimiento de la compafiia
Fuente: Encuesta

Si bien esta pregunta es pada a la pregunta nimero unsf@&muestra con
mayor precision cuantas personas realmeot@cen o han oido acerca de la
agrupacion, se determina que un 66% de encuestados conocen a la compafiia
frente a un 34% queo. Este porcentaje resulta positivo, pues sera mas facil
captar la atencién ante un proceso de cambio, querran estar al peteliengee
sucedeEl porcentaje mayoritario es que el procede a responder dos preguntas a

parte.
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4.- ¢ A través de qué medios se informa acerca de las actividades de

Titeres Ana von Buchwal® Puede marcar mas de una opcion.

Tabla3-4 Medios de difusién

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Medios tradicionales (TV, radio, prensa) 50 19%
4 Redes sociales 208 78%
App (Aplicaciones moviles) 8 3%
Boca a boca (Terceros) 100 37%

Fuente: Encuesta

90%

80% m Medios
70% 78% tradicionales (tv,
radio, prensa)

0,
60% m Redes sociales

50%
40%
30%
20% —
10%

0,
L | g | o m Boca a boca
0% (Terceros)

Gréfico 3-3 Medios de difusién
Fuente: Encuesta

37% App

El 78% de los encuestados afirman que por medio de las redes sociales se
enteran de las actividades que realizares Ana voBuchwald hay que tener
muy en cuenta este resultado pues sera importante al momento de desarrollar una
estrategia de medios. Cabe destacar que existe un 38% de encuestados que conoce
a cerca de la agrupacion por medio de terceros, es decir, que laaperseren
el show lo difunden a otros por medio de sus comentarios y recomendaciones.

Muy por debajo estan los medios tradicionales (19%) y Apps (3%).
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5.- ¢ Qué le parece la publicidad de la compafiigiteres Ana von

Buchwald?

Tabla3-5 Percepcién de la publicidad

Numero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Muy buena 145 58%
Buena 63 25%
5 No recuerdo publicidad 31 12%
Poco atractiva 13 5%
Mala 0 0%
Totales 252 100%

Fuente: Encuesta

® Muy buena
H Buena

No recuerdo
publicidad

m Poco
atractiva

= Mala

Grafico 3-4 Percepcion de la publicidad
Fuente: Encuesta

La publicidad deTiteres Ana von Buchwalw recibido una respuesta
favorablede partedel pablico que ha estado en contacto con ella, esto demuestra
que se esta haciendo un buentrabajoEl 58 % cal i fic- | a publ i
buenao y el 25% c o mo ddrépuestaspbsitivas,pdrarai end o
lado, hay un porcentaje minoritario al que hay que llegar pues dicen no recordar
publicidad algung suman el 12%; finalmente, con el 5%, estan quienes afirman
que la publicidad les parece poco atractiva. Este 17%, a pesar de ser poco, debera

ser atendido y cambien su percepcion hacia la publicidad de esta agrupacion.



6.- ¢ Con cudl red social interactéa mas?

Tabla3-6 Interaccién con redes sociales

75

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Facebook 241 63%
Instagram 120 31%
6 Twitter 23 6%
Totales 384 100%
Fuente: Encuesta
m Facebook
H Instagram
Twitter

Gréfico 3-5 Interaccién con redes sociales

Fuente: Encuesta

El 63% de los encuestados usa mayormente Facebook, frente a Instagram

(31%) y twitter (6%). Es de suma importancia conagey red social se muev

mayormente para ejecutar una camparia. Si bien Facebook es una candidata a

idénea para una campafia, Instagram no se queda atras, pues el 31% que la

respalda la vuelve muy atractiva.
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7.- En cuanto a recordacion ¢ Qué opinael nombre de la compafiia

Titeres Ana von Buchwal@

Tabla3-7 Recordacion

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Facil de recordar 278 2%
7 Dificil de recordar 106 28%
Totales 384 100%

Fuente: Encuesta

m Facil de
recordar

m Dificil de
recordar

Gréafico 3-6 Recordacion
Fuente: Encuesta

Si bien el nombre de la agrupacién es extenso y ademas parte de su
sonoridad es extranjera, el 78% afirma que es facil de recétdanos indicaron
queera muchanas facil recordarlo si lo oian. El 28% asepque es dificil de
recordar. Al saber que recordarlo es facil, habra que mantener la sonoridad en el

caso de que se deseara hacer cambios.
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8.- En cuanto a pronunciacion ¢Qué opina sobrel nombre de la

compafiia Titeres Ana von Buchwal@

Tabla 3-8 Pronunciacion

Numero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Facil de pronunciar 173 45%
8 Dificil de pronunciar 211 55%
Totales 384 100%

Fuente: Encuesta

m F4cil de
pronunciar

m Dificil de
pronunciar

Gréafico 3-7 Pronunciacion
Fuente: Encuesta

El 45% de encuestados asegura que es facil pronunciar el nombre de la
compafia, sin embargo, el 55% restaafirma que es dificil hacerl@laramente,
la dificultad con la que el publico se encuentra al pronunciar el nombre de la
agrupacion, es un motivo vélido para no recordar el nombre de la misma. Se
requiere encontrar una manera de volver el nombre mas facil de pronunciar y que

a la vez ga siendo facil de recordar.
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9.- Considera usted que ehombre de la compafia deberia:

Tabla3-9 Nombre de la compafiia

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Mantenerse 207 54%
9 Modificarse 177 46%
Totales 384 100%

Fuente: Encuesta

H Mantenerse

m Modificarse

Gréfico 3-8 Nombre de la compafiia
Fuente: Encuesta

El 54% de encuestados afirma que el nombre debe mantg@rséa
parte,el 46% indica que éste debmdificarse, y debe ser tomado muy en cuenta
puesto que es un namero bastante elevado. Razones por las cuales deberia
modificarse son identificables, se tiene: la dificultad que existe en la
pronunciacién y la extension del noralale la agrupacion. Sin embargo,se
puede hablar tanto de modificacién, ya que existe un porcentaje mayoritario que

sefala el mantenimiento del nombre.
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10.- Considera usted que el logotipo de la compafiia deberia:

Tabla3-10 Logotipode la compaiiia

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Mantenerse 182 47%
10 Modificarse 202 53%
Totales 384 100%

Fuente: Encuesta

B Mantenerse

m Modificarse

Gréfico 3-9 Logotipode la compaiiia
Fuente: Encuesta

El resultado obtenido en esta pregunta es muy estrechsmltad puntos de
diferenciaseparanas opciones de respuesh53% sefiala que el logotipo de la
compafiia debe modificarse, mientras que el otro 4@¥%amue debe
mantenerseEste proyecto sefiala que se debe avanzar a la par de las nuevas
tendencias, por ello, se tendra en cuenta el porcentaje mayoritario, ademas se tiene

el analisis del isologotipo guina 12, el cualsefiala cuatréactoresquesugieen
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un cambio; la otra parte podria haber dado su respuesta influenciada por el
recuerdo y los sentimientos hacia la marca, lo cual es bueno, pero los cambios

también.

Este resultado més loslacionados pronunciacion y recordacion deben

analizarse junt® para ofrecer un resultado que cubra la mayoria de las exigencias.
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11.- El mensaje publicitario de la compafiarliteres Ana von Buchwald
es fANDistraer, educar, instruir y foment al

deberia:

Tabla3-11 Mensaje publicitariade la compaiiia

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Mantenerse 311 81%
11 Modificarse 73 19%
Totales 384 100%

Fuente: Encuesta

B Mantenerse

m Modificarse

Grafico 3-10 Mensaje publicitariade la compafiia
Fuente: Encuesta

El 81% de encuestadasevera que el mensaje publicitarioldieres Ana von
Buchwalddebe mantenerskos padres y madres buscan siempre que el
entretenimiento que miran sus hijos sea instructivo, que los divierta pero que al
mismo tiempo aprendan valores y se eduquen. El mensaje publicitario estd muy
ligado con el quehacer déteres Ana von Buchwal&orotro lado, el 19%

sugiere una modificacion.
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12.- ¢ Qué palabras se le harian mas faciles de recordar? Puede escoger

hasta dos opciones.

Tabla3-12 Palabras de facil recordacién

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Diversion 263 68%
Ensefanza 211 55%
Educacion 50 13%
12 Alegria 128 33%
Entretenimiento 99 26%
Jarana 2 1%
Instruccion 15 4%

Fuente: Encuesta

80%
70% i .
m Diversion

60% =
m Ensefianza

68%
55% Educacion
m Alegria
= Entretenimiento
33%
B 26% Jarana
m Instruccion
[ .

Gréfico 3-11 Palabras de facil recordacion
Fuente: Encuesta
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De acuerdo con la encuesta, las palabras que son las mas faciles de recordar
son: diversion (68%) y ensefianza (55%). Estas palabras jugaran un rol importante

para la construccion de mensajes que se creetapaampana.
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3.5.2Resultados delgrupo focal: Tabulacion y analisis

El grupo focakealizado a los nifios y nifias permitié conocer a mayor

profundidad su valoracion hacia el show de titdres nifios tienen la capacidad

de decir exactamente lo que piensan, observan hasta el minimo detalle, escuchan

con mas atencion, se dejan atrapar si lo que observan les interesa y desechan

aquello que no les gusta. Las respuestas obtenidas dgugsidocha son clave

para definir los elementos que intervendran en la campania.

1.- ¢ Qué te parecio el show?

Tabla3-13 Apreciacion del show

NUmero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Divertido 9 64%
Chistoso 7 50%
1 Tierno 1 7%
Aburrido 0 0%
Emocionante 3 21%

Fuente: Cuestionario grupo focal

80%

je

60%

40% D

Titulo del e

20%

0% —

m Divertido
m Chistoso
Tierno
m Aburrido

Emocionante

Gréfico 3-12 Apreciacion dda funcion
Fuente: Cuestionarigrupo focal
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El 64% de los participantes dglupo focalpercibeel show de titeres como
divertidg, el 50% como chistoso, el 21% como emocionangt /¥ como tierno;
durante el proceso, las risas y la atencion de parte de los espectatives e
presente, la expresi@orporal que mantenian sugeria que estaban enganchados
hacia loque veian. La manera en que contestaron a estas psegstatba cargada

de emocion, skabian divertido mucho.
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2.- ¢ Verias nuevamente un show con titeres?

Tabla3-14 Ver nuevamente un show con titeres

Numero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Si 14 100%
2 No 0 0%
Total 14 100%

Fuente: Cuestionario grupo focal

msi

mNo

Gréfico 3-13 Ver nuevamente un show con titeres
Fuente: Cuestionario grupo focal

El 100% de los participantes asegur6 que si volverian a ver el show,
respondieron sonrientes y segyralgunos de ellos aseveraron que volverian a ver

porque les gusté mucho.
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3.- ¢ Qué elementostrajeron mastu atenciondurante la presentacion?

Tabla3-15 Elementos de atraccion

Numero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Actuacion 9 64%
3 Musica 5 36%
Luces 4 29%
Personajes 5 36%

Fuente: Cuestionario grupo focal

80%

60% = Actuacion

m MUsica
40%

Luces
20% m Personajes
0% — =

Grafico 3-14 Elementos de atraccion
Fuente: Cuestionarigrupo focal

Conocer qué elementos atrapan a los nifios es de suma importancia, pues
brinda una pauta al momento de crear piezas publicitarias; el 64% de los nifios
destaco que lo que mas llamo su atencion fue la actueiémencionar que en
este apartado se inclugemovimiento escénico y desarrollo de las historias;
tomando estas respuestas, el delarde videos es una muy buena opcion para
mostrar historias a los nifios. Los demas elementos como luces, musica y
personajesomplementaran la actuacion. Si bienpessonajes son quienes dan
sentido a las historias, éstos seran los que mas atraigan la atencion, pues no todos

logran cautivar de igual manera.
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4.- ¢ Qué grupos de colores atraen tu atencion?

Tabla3-16 Preferencia de colores

Nuamero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Colores brillantes 10 71%
4 Colores pasteles 4 29%
Colores oscuros 0 0%
Total 14 100%

Fuente: Cuestionario grupo focal

m Colores
brillantes

m Colores
pasteles

Colores
0Sscuros

Gréfico 3-15 Preferencia de colores
Fuente: Cuestionarigrupo focal

Conocer cuales son lesloresqueatrapan la atencién de nifipsifiases
clave para no divagar en el desarrollo de piezas publicitarias. El 71% ha escogido
coloresbrillantes; por l6gica, los colores vividos y vibrantes llaman mas la
atenciénde éstosresulta importante especificarlo ergalpo focalpuesto que los
menoreofrecenuna respuesta sin vacilaciones y acertadas con respecto a sus
gustosUn porcentajenenor (29%) ha escogido colores pasteles, especificamente
las nifias; se sefiala ademas que el porcentaje anterior lo conforman nifios y nifias.
Ninguno escogi6 colores oscuros, pues lo relacionan con lo malo, lo triste y

desconocido.
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5.- Observa los siguiente personajes, elige el que més llame tu atencion

y que prefieras como amigo.

Tabla3-17 Preferencia de personajes

NUumero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Mago 3 21%
5 Bufén 7 50%
Gato 4 29%
Total 14 100%

Fuente: Cuestionario grupo focal

=

|
m Mago

m Gato

Bufén

Grafico 3-16 Preferencia de personajes
Fuente: Cuestionario grupo focal

Un personaje que a los nifios les sirva para identificar un producto o servicio
es muy favorecedor, pues este no solo acompafia el nombre de una marca o
empresa, se vuelve parte del usuario. El 50% ha escodidfoal frente al mago
y al gato Durante eldcus group, determinaron que el mago era muy serio y por
eso no los atraia, sin embargo, quienes lo escogieron, argumentaban que el mago
seria de gran ayudampla magia. El bufon, para ellos, eianpatico y muy
amistoso, su gran sonrisa les atr@iaieres escogieron al gato, lo hicieron sin

pensarlo mucho, dijeron que los animales les gustaba mucho y que inclusive lo
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tenian como mascotas, les gustaba el hecho de que estuviera sonreido, pero no

tanto como el bufan
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6.- Si observas un anuncio de titereg,les pedirias a tus padres que te

lleven a la funciéon?

Tabla3-18 Peticion a padres

Numero
de Opciones Cantidad Porcentaje
pregunta
Si 14 100%
6 No 0 0%
Total 14 100%

Fuente: Cuestionario grupo focal

mSi

m No

Gréfico 3-17 Peticién a padres
Fuente: Cuestionarigrupo focal

Todos los participantes aseguraron que si pedirian a sus padiegie l10s
lleven Al dar sus respuestas cerca del 40% adwjui si lo dirian pero que sus
padregpondrian algun tipo de excusa para no llevarlos, o simplemente no les
prestarian atencion, o les dirian que si pero al final no lo harian, esto uitimo,

sea por falta de tiempo o por estar ocupados en otros asuntos.
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3.6 Conclusiones

Después de tabular y analizar las respuestas obtenidas de la encuesta y del

focus group, se derivan las siguientes concleson

Con respecto al nombre de la compafiia, su recordacion, su pronunciacion y
su mantenimiento, resulta curioso, puesriesultados son dispersos: el nombre es
facil de recordar, dificil de pronunciar y debe mantenerse. Con respuestas de este
tipo, es un reto decidir qué hacer para satisfacer a todos. Por un lado est4 la
sonoridad del nombre de la compaiiia, parte del mesrextranjero,
especificamente aleman; si se ve escrito resulta dificil pronunciarlo, pero una vez
que es escuchado es facil de recordarlo y por ello debe mantenerse; las personas
no quieren aprender nuevos nombres, quieren lo mismo pero que sed facil. E
nombre de la compafiia se relaciona directamente con su isologo. Las respuestas
obtenidas fueno que éste debe ser modificado, ademas el andlisis del mismo
sugiere hacer los cambid$abra que disefiar una manera nueva de presentar

aquello que el publicoujere mantener.

Las piezas publicitarias deberan adaptarse a la nueva imagen que se
presente, ya que éstas estardn acompafiadas por el nuevo identificador de la
compaifiia, las piezas publicitarias deberan no solo promocionar la imagen nueva,
sino también la&sencia de la agrupaciéon que, ademas de divertir, ensefian e

instruyen, ofreciendo al publico un mensaje mas solido.
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Por insight se ha descubierto que son los padres quienes toman las
decisiones sobre lo que hacen, ven, escuchan sus hijos. Se puedeensgar qu
preocupan por lo que sus pequefios consumen, y por mas que los infantes traten de
influir sobre lo que desean ver, seran sus progenitores quienes tendran que tomar
unadecision. Esto resultd tanto de la encuesta comgrdpb focal Los nifios
estan dipuestos a pedirles a sus padres que los lleven a ver una funcion teatral,
pero son los padres quienes tomardn una decision y no necesariamente por que sus
hijos se lo hayan pedido. Los padres y madres buscan enriquecer culturalmente a
sus hijos y que sastruyan en valores, que mejor manera de dar a conocer el arte
y los valores que por medio de los titeres. La comunicacion que se transmitiera ha
de ser atractiva para los menores pero al mismo tiempo tendra la tarea de

incentivar a los padres y madres.

Los medios de comunicacién que se empleen seran indudablemente los
digitales, han preferido este medio por sobre los tradicionales, ya que son mas
agiles, se actualizan constantemente y pueden ser consultados en cualquier hora

del dia.

Titeres Ana voBuchwaldgoza de un notorio posicionamiento en el ambit
teatral el publico asiduo al teatro, reconoce a la agrupacion, interactGa con ella'y
la recomienda. Témese en cuenta que son casi 60 afios de trayectoria artistica,
ademasle ser reconocida ptresgeneracionefamiliares en la ciudad de

Guayaquil.
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Si bien el posicionamiento es alta,concurrencia que asiste a un show no
lo es y esto se debe a diversos factpegdre ellos puede incluirse los
economicosinternamentela compafia no realiza caaffas publicitarias que
incentiven al pablico a estar siempre enganchado con ella. Es importante refrescar
la imagen, pues a lo largo de estos afios, no lo han hecho; y este puede ser un
factor que al publico le reselpoco atractivo. Podria decirse quénteagen de
Titeres Ana von Buchwaébta desactualizadaomando en consideracion que la
poca publicidad de la compafia es muy buena y buena, es una via por la que se
deberia ir pra obtener resultados positive®r otra parte, la administracion
municipalno realiza con fuerza un llamamiento de la poblacién hacia el arte; los
personajes mediaticos y de farandula han acaparado al publico brindandoles
shows, medianamente de calidad, poco estéticos y a veces con tintes yulgares

cabe recalcar que no son todos.

Al realizar el grupo focalse obtuvieron respuestas muy honestas sobre
relaciones padre e hijo, y es sorprendente como los nifios y nifias no se guardan
nada y lo expresan con toda libertad y sinceridad. Se detecté que comparten una
buena relacion con spsogenitores, sin embargo al momento de ellos hacer algun

tipo de peticidn, los padres podrian dar un sin nUmero de excusas con tal de no

hacer o consentir lo que sus hijos estan solicitando. La manera en que narraron sus

experiencias fue de lo mas gradgmies imitaban a sus padres o madres.

Un personaje de marca es enriquecedor para dar peso a los mensajes que se

emiten al publico, son la cara de la compaifia; actualniéeies Ana von
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Buchwaldcarece de un representante con el que nifios y padres pueden

identificarlos.

3.7 Recomendaciones

Para lograr los objetivos propuestos se planean las siguientes

recomendaciones.

3.7.1Nueva identidad corporativa

Se recomienda el cambio inmediato del isologotipo de la cdmpelfcual
esta compuesto por el logotipo Titeres Ana von Buchwald y el isologo compuesto
por tres titeres; esta version trae demasiados elentwgreasean distraccioha
nueva versidsera un imagotipsse compondra solo por la preposicion y el
apelidd de | a creadora de | a aydormagrauod - n t eat
sola palabra, la cual se leerd y pronunciara como si se tratara de una palabra en

espa€fol AVonb¥f al 6, para su presentaci - -n

Para el correctoso del nuevo imagotipo se ha creado un Manual de
IdentidadCorporativa el cual recoge, no solo la forma en que se aplica el
imagotipo, sino también la tipografia, uso adecuado del color, aplicaciones validas
para el imagotipo, como no usarlo, personajeédeca, papeleria corporativa, y

otras aplicaciones.
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El Manual servira de guia para las diferentes creaciones tagaesin
que esto signifique un freno a la creatividad. Recuérdese que el manual ayudara a

que toda la imagen de la agrupacion sea masaspuniforme. Anexo 9.

3.7.2Segmentacion

El publico al que se dirija la publicidad y la nueva imagen, sera el publico

de la categoria B y C+ (media, medita) de la ciudad de Guayaquil.

3.7.3Campaiia publicitaria

La campafa que se realice para el logro de los objetivos constivéidas

fases, &s cuales se detallarbrevement& continuacion.

Tabla3-19 Fases de la campafia

Relanzamiento y promocién deTiteres Anavon Buchwaldcomo Vonbufal

Tipo de

~ Fecha de inicio Fecha de cierre Duracién
Campana
Expectativa Al pendiente Al pendiente 12 dias
Evento Qe Al pendiente Al pendiente 1 dia
Relanzamientc
#SoyUnPadre . .
Vonbufal Al pendiente Al pendiente 2 meses aprox.

Sedeberan seguir creando mas campafias de mantenimiento para no perder posicionamier
en el mercado.
Fuente: Autor

3.7.3.1Campafa expectativa

La campafa gectativa servira para crear ruido en el pubjdieneraly
seguidores de la agrupacion asi como aquellogspaa ligados al mundo teatral.

En ella se anunciara el cambio por el cual atravesara el ndiitdres Ana von
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BuchwaldaVonbufa) y a la vez se publicard que los titeres tendran un lugar
propio donde haran sus presentaciones. La campafia tendra widnddedoce

dias.

3.7.3.1.1Estrategia

Durante esta etapa de expectativa se manejara el hashtag
#DivertidasEnsefianzas, el cual servirdidea publicitariaen todos los anuncios
gue se realicen. Se eligen estas palabras, considerando el resultslo de |
respuestade la encuesta. #DivertidasEnsefianzas engloba todo el valor que la
agrupacion titiritera brinda al publico, son obras que divierten pero ademas
instruyen, educan e incentivan a la practica de valores, y no solo eso, son un

medio por el cual los nifios yfias llegan atlescubrimiento y valoracidel arte.

Los anuncios que se desarrollen irAn acompafiados de términos como: muy
pronto, préximamente, etpara generar en el publico curiosidad y esté al
perdiente de lo que ird sucediendados estos anuncios se haran en las paginas
de Facebook e Instagram de la agrupadgirglmente se dara uso al blog. Anexo

10.

Se daran entrevistas en diferentes radios de la ciudad para comunicar a los
oyentes sobrka nueva sede y ademas sobre el camgbe se hard, al respecto de
esto ultimo, no se daran muchos detalesndicara que habra un cambio de
imagen perse mantendrala esencigy el compromisale la agrupaciopor dar a

conocerel arte a los nifios y nifias.
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A las afueras de la nueva cagdlak titeres se colocara un banner que
indicara que pronto habrd una gran sorpresa para la ciudad, especialmente para los

nifios y nifas de la ciudad. Anexo 11.

3.7.3.2Evento de relanzamiento

Este evento se realizat@ dias después de la etapa de expectativanel
cual la agrupacion presentara su nueva casa, alli se presshtanény ademas
servira como museo, para que los titeres puedan ser admirados durante todo el
afio. Se aprovechara este evento para develar la nueva imagen de la agrupacion.
Para esteid se prevé invitar a diversos medios de comunicacion locales para que

con su ayuda se logre la difusion de dos grandes noticias

3.7.3.2.1Desarrollodel evento

a.- Invitaciones

Con antelacién se daran invitaciones a diversos personajes relacionados con
Ana von Buhwald y por supuesto la creadora estara predemiavitacionsera a
modo de carta, cuando esta se abra para leer la informacion, esta sera mostrada
usando una técnica de plegado que ayudara a conseguir un efeafn Aopxo

12.

b.- Recibimiento

Todoel publico asistente sera recibido por los integrantes de la agrupacion

ARTeatro Experimental Guayaquil o dirigido
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amiga de Ana. Estos colaboradores vestirdn una camiseta color negro, como no se
puede mostrar el nuevodo hasta que se indique, lo cubrirdn con un adhesivo del

mismo color de la camiseta.

c.- Programa

El programa mantendra la estructura como si se tratara del show de titeres:

1.- Se reproducira el tema musical Fanfarrea, caracteristico de la

agrupacion.

2.- Lorenzo aparecera en el teatrino y dard la bienvenida a los presentes, y

cedera la palabral Gestor Cultural que otorghespacio.

3.- Concluida la intervencion, Lorenzo presentard la trayectoria de la
agrupacion mediante un relato con titeres, Gupdalthavez interactuara con €l

desde fuera.

4 .- Al finalizar presentaran el nuevo nombre de la agrupacion junto con el

nuevo imagotipo. Los acomodadores retiraran el adhesivo negro de los logos.

5.- Entrega de kits de regalo a invitados especiales.

6.- Tomafotogréafica a todos los asistentes junto con los titeres.

d.- Fotografia delos 500 fteres

Esta fotografia, sera ensayada dias antes del evento, para que las 250

personas involucradas sepan sus ubicaciones y puedan fotografiarse todos al
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mismo tiempoEsta fotografia sera conmemorativa, pues quedara plasmado el
arduo trabajo de la titiritera guayaquilefia Ana von Buchwald. 50 cupos seran
utilizados por los integrantes y sus amistades directas, asi como invitados
especiales y su creadora. laigos200 cypos seran escogidos mediante concurso

en las redes sociales, el cual se detalla a continuacion.

e- Concurso para fotograt

Se realizaran trivias con escenas emblematicas de las diferentes obras de
AnavonBuchwald Entre al gunas catoeger 1 damaé ot en
AaQu® sucedi- al final de...?, ser&n de |
ganadores para las obras, si no también se generara interaccion con el péblico.
realizardn a modo de piloto, previamente para que el publico comience a
familiarizarse con el juego. Este juego sera estrictamente realizado en Facebook,
en Instagranel concurso se hard mediante repost de un anu@ahe destacar
que hasta el dia del relanzamiento, se mantendra el nombre aAteex.13 y

14.

f.- Kits de re@lo

El kit de regalo constaide una funda personalizada con el imagotipo de la
compafiia, y se usaré el simbolo del mismo como elemento de decoracion, dentro

habra una carpe, jarro, pluma, hojasodo con el nuevo imagotipAnexo 15.
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3.7.3.3CampaiiaVamosal Teatro

Vamos al Teatre@s una campafa que se compondra de diversas actividades
y minicampafas que irdn a la par de promociones e informacién variada
relacionada al mundo de Vonbufal. Esta campaita con la finalidad de
incentivar a los padres a llevar & dujos alshowde titeresellosson quienes
deciden géven y ®mo se educasus hijos se preocupade quetengan un nivel
alto de culturaguémejor opciorsi la diversion y etretenimiento van de la mano
de la formacion y el fomento de valordssta campafibusca hacdrente &
consumo ddajo contenidaultural que presentehoy endia algunos programas

detelevisién, dondéos valores y principios estélejads de lado.

Para lograrlose ha creado una minicamparia, la geslerara conciencen
los padres a través dakightde padre y madre ejemplase manejara la frase
fijSoy un padre Vonbufal! Este mensaje irh acompadatt diversos textos que
derivan ddas siguientepreguntag,Hago actividades con mis hijod4eyo a mis
hijos al teato? ¢ Realmente quiero que mis hijos tengan mayor aprecio por el arte?
¢ Cumplo mis promesas a mis hijos?, no se hestos cuestionamientds
manera frontal pues no se quiere aludir o crear un sentimiento de culpa, por el
contrario,quiere lograrse unaéahtificaciony queésta sea positiva, y claro esta,
aquellos que no se identifiquen, querran s@rtmlo estos mensajes se
acompafaran de la firma publicitari@if#ertidasEnsefianzas pareantener
siempreuna union con todas las actiades ya realizadascpn lasque sdleguen

a realizarseAnexo 16
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Las redes sociales no solo se emplearan con la finalidad de promocion de
venta de entradas al show, sino que ofrecera, también, informacion relacionada a
titeres, al grupo y sus intemtes, interactuandoéscon el publico, el cual podra

dgar sus comentarios, generarfdedbackAnexo 17

3.7.3.4Medios publicitarios

Para las tres etapas de campafa (expectativa, relanzamiento y
mantenimiento) se emplearan las redes sociales (Facebook, Instagram ye)outub

blog, boldines de prensay para el relanzamiento RelaciodlelscBs.

3.7.3.5Afiches para colorear

Luego de cada funcion se entregara afiches para que los mas pequefios los
puedan colorear, se aprovechesée espacio para colocar imagotipo y direcciones
de redes socialesl afiche podré ser una imagen para colorear o una manualidad

Anexo18.
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3.7.3.6Presupuesto

Tabla3-20 Presupuesto kit de regalo, invitacion y banner

Kit de Regalo

Descripcion Costo unitario Cantidad Costo total
Funda $7,50 6 $45,00
Pluma $0,80 6 $4,80
Llavero $3,00 6 $18,00
Carpeta $5,85 6 $35,10
Jarro $8,00 6 $48,00
Hoja $040 20 $8,00
Sobre $3,00 6 $18,00
Tarjeta $0,10 6 $0,60
Afiche $0,10 12 $1,20
Invitacion $4,55 6 $27,30
Banner $30,00 1 $30,00
TOTAL $23600

El costo total de esta tabla, se invertird una sola vez.

Tabla3-21 Presupuesteemestral

Presupuesto semestral

Descripcion  Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio  Total

Comunity /
Disefiador $350,00 $35000 $350,00 $350,00 $35000 $350,00 2100
Facebook $55,00 $35,00 $35,00 $35,00 $55,00 $35,00 250
Instagram $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 $20,00 120

TOTAL PRESUPUESTO SEMESTRAL 2470

$2470,00 es la cantidad minima a invertir durante usemestre para lograr difundir
el nuevo nombre de la compafiia, su quehacer y por supuesto imvial publico a
disfrutar de la funcién. Se estima uralcance de 2000 personas diarias invirtiendo
por mes $35,00 lo que resulta muy significativo para el alca@@ctual que es
alrededor de 126 personas de forma orgéanica.
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Anexos

Anexo 1 Isologdipo Titeres Ana von Buchwald

Anexo 2 Perfil de Facebook

Titeres Ana von Buchwald
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\
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Biografia Informacion Amigos 1209 Fotos Mas v
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@® Presentacion
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Inicio
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[A 2

# Estado [8] Fotovideo Acontecimiento importante

ﬁ Titeres Sin Fronteras con Titeres Ana von Buchwald

Publicidad

L
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Diagnéstico Por
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Anexo3 Fanpage Titeres Ana von Buchwald

m UC R Q

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda

Titeres Ana

Von Buchwald

@titeresdeanita
Inicio
Informacion 1k Te gusta v Mensaje ~ Mis v Envnar un mensaje
Fotos
Me gusta # Estado [8] Fotonvideo ¥ Oferta, Evento + [ g Artista
Videos

ibe algo. . z

Eventos aciones e ta pa
Fublcaciones indice de respuesta: 50 %; tiempo de
Administrar pestafias Titeres Ana Von Buchwald respuesta: 6 horas v
+ Afiadir tienda s w— Chat (Sin conexién)

' Titeres Ana Von Buchwald Q

Pagina  Bandeja de entrada [} Notificaciones Estadisticas Herramientas de

§x Hugo  Inicio
6 C

Ayuda

ok Tegustav X\ Siguiendo v 4 Compartir

Titeres Ana Von
Buchwald

@titeresanavonb
Inicio A dn  an | 4w 4
| - -
Informacién
Fotos
Videos
Eventos
Publicaciones
Opiniones
Servicios
Tienda
Grupos

Notas

Videos
Eventos
Publicaciones
Opiniones

Servicios

En breves minutos empezard la  La Magia de los Titeres
funcién! A las 1

Micky Mouse en Village
2

cciones 6 de al 16- 176

Tienda

Grupos
Notas
Ofertas

Comunidad

e e — * Chat(68) 2 4
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Anexo4 Blog

Titeres Ana von Bucwhald

jHola Amigos!

Bienvenidos a
nuestro sitio

Entérate de nuestras funciones, qué
estamos haciendo y mas. Revisa
nuestras galerias y siguenos a través
de nuestras redes sociales.

Comparte esto:
Seguir

Saludo a nuestra ciudad
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Anexob Encuesta

=0 -

-(.@: FACULTAD
- FCSD | CIENCIAS SOCIALES
& Y DERECHO

Camparia promocional para el relanzamiento y posicionamiento de la compafia
Titeres Ana von Buchwald

La presente encuesta se realiza con la finalidad de conocer la percepcion del publico a
cerca de la compafia teatfdleres Ana von Buchwald.

Por favor lea con atencion cada una de las preguntas y siga las instrucciones que ahi se
sefalen. Existen opcien con un circulo, pintelo para indicar su respuesta.

1.- ¢ Cudl de las siguientes compafiias teatrales infantiles reconoce? Marque la
primera que recuerde.

o Titeres Ana von Buchwald
Kurumbos
Rana Sabia
Grupo Papagayo
Otro

o Ninguno
2.- ¢ Por cualeamotivos llevaria a sus hijos, sobrinos o nietos a ver un show teatral?
Puede sefialar varias opciones.

o Por diversion

0 Por los valores que se destacan

0 Por peticién de sus hijos, sobrinos o nietos

0 Por enriquecimiento cultural
3.- ¢, Habia escuchado sobre la conayfiia teatral Titeres Ana von Buchwald®i su
respuesta es negativa continte con la pregunta 6.

o] Si
0] No

4.- ¢ A través de qué medios se informa acerca de las actividadesIdieres Ana von
Buchwald? Puede marcar mas de una opcion.

0 Medios de comunicacidmnadicional (tv, radio, prensa)

0 Redes sociales

o Aplicaciones (Apps)

0 Boca a boca (recomendacion de terceros)
5.- ¢ Qué le parece la publicidad de la compafititeres Ana von Buchwalel

0 Muy buena
Buena
No recuerdo publicidad
Poco atractiva

0 Mala
6.- ¢, Con cual rad social interactlia mas? Escriba y ordene de uno (1) a tres (3),
siendo uno (1) el que mas usay tres (3) el que menos usa.

 Facebook

O O oo

O oo
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T Instagram

1 Twitter
7 .- En cuanto a recordacion ¢ Qué opina del nombre de la companildteres Ana von
Buchwald?

o Facil de recordar

o Dificil de recordar
8.- En cuanto a pronunciacion ¢Qué opina sobre el nombre de la compafideres
Ana von Buchwal®

o Facil de pronunciar

o Dificil de pronunciar
9.- Considera usted que el nombre de la compafiia deberia:

0 Mantenerse

o0 Modificarse
10- Considera usted que el logotipo de la compafia deberia:

o] Mantenerse
0 Modificarse
11- El mensaje publicitario de la compania
Titeres Anavon Buchwalé s A Di straer, educar, instruir 'y

Considera usted que deberia:
0 Mantenerse
0 Modificarse
12- ¢ Qué palabras se le harian mas faciles de recordar? Puede escoger hasta dos
opciones.
Diversion
Ensefianza
Educacion
Alegria
Entretenimiento
Jarana
Instruccion

OO0OO0OO0Oo0OOo0OOo



Anexo6 Test Focus group

Fecha:
Hora:

Nombre:

Edad:

Contesta las siguientes preguntas.

1.-) ¢Qué te parecid el show?

Divertido |:|
Chistoso |:|
Tierno |:|
Aburrido |:|

2.-) ¢Quieres ver nuevamente un show con titeres?

si []
No []

3.-) ¢Qué elementos atrajeron mas tu atencion durante la
presentacion?

Actuacion |:|
Musica |:|
Luces |:|
Personajes |:|

4.-) {Te gustaria conocer un mundo de fantasia?

si []
No |:|

-

—
—
-
: A
=

e

UNIVERSIDAD LAICA
VICENTE ROCAFUERTE

g |
FCSD

A4

P
CIENCIAS SOCLALES
¥ DERECHO

=

UNIVERSIDAD LAICA
VICENTE ROCAFUERTE

-
FCSD

A d

moum
CIENCIAS SOCLALES
¥ DERECHO

114
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4.-) {Qué grupo de color te gusta mas? e

O | =
UNIVERSIDAD LAICA

FCSD

HEEE U |V

CIEMNCIAS SOCLALES

. . o
5.-} A continuacion conoceras a tres personajes fantasticos.
)
l\_: 4

UNIVERSIDAD LAICA
VICENTE ROCAFUERTE

o
FCSD

v

BCUCTAD
CIENCIAS SOCIALES
Y DERECHO
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UNIVERSIDAD LAICA
VICENTE ROCAFUERTE

]
FCSD

A4

WEUTIAD
CIENCIAS SOCIALES
Y DERECHO

FCSD

BIVIIAD
CIENCIAS SOCIALES
Y DERECHO
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Anexo7 Creacion de personajes

Cada personaje se baso en titeres de

la compafia.

El mago (pagina anterior, inferior

izquierda) se basén el Falso Faquir; el

gato (pagina anterior, inferior derecha) se
baso6 en dos gatos, en el Gato de la obra
ALa Ratita Presumidao
Botas. El bufén se extrajo de uno de los
titeres mas caracteristicos: Kasperle. Para

este disefio se suavizarsus rasgos.
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Anexo8 Imagotipo Vonbufal

VORBUFAL

GRUPO-DETITERES
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Anexo9 Manual de Identidad Corporativa

Manual de
Identidad
Corporativa




¢

GRUPODE-TITERES

Bl Monual de Identidod Comporativa recoge los elementos
que constifuyen la Idenfidad Visual de VONBUFAL

Aqui se establecen las pautas de construccion, el uso de las
tipografias y las aplicaciones cromdticas de la marca

La consolidadcion de la nueva imagen de VONBUFAL
necesita de una atencién especial a las recomendaciones
expuestas en este Manual, como documento garantiza una
unidod de criferios en la comunicacion y difusion pablica

Este Manuadl deber ser por tanto una heramienta presente en
todas las aplicaciones de la marca coporativa

Las directrices que contiene este documente no pretenden,
de ninguna manera, restingir la creativadad de la empresa,
$ino ser una guia que abra nuevas posibiidades creativas de
comunicar su propia esencia.

Manual de Identidad Corporativa
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GRUPOG+DETITERES

Identificador corporativo

GRUPO'DE+TITERES

1. La Marca

VONBUFAL es un grupo de titeses, con una amplia trayectoria en el
cmbiente arfistico guayaquierio, el empieo de fiteres sive de candl para
que los mas pequefios desciboran el ae desde femprana edad y se
enamoren de él

Los valores que conforman VONBUFAL desde siempre han sido los
mismos, y & piblico desde siempre lo ha percibido asi.

Respeto
Brindlor of pablico un show de dita calidad, cuidondo el detdle y el
contenido, siendo incusivos con todos quienes ven ko presentacion

Compromiso

Aportar sempre las Diverfickas Er aque cado
obrito. Es mporiante que los mas pequerios aprendan valores por medio
de lo que observan y aprecien el arle.

Trabaio en equipo

Coda del grupo serd ble de sus fareas y asi mismo
oportar con ideas, que pudieron senvir para mejorer ko calidad del show
Puntualidad

Empezar o la hora que se sendia una presentacicn es esencial pora el
disfute de la funcidn

Manual de Identidod Corporativa | 5

2. Construccién y Aplicacién

Vonbufal nace de la unién de partes del apelido de la creadora de o
agrupacion fifiiterc: Ana von Buchwald Se unieron la von tad
¥ como esid esciita y se lee en espanol, y el apelido Buchwald cuya
pronuncion es bafal Al nfaras se obtiene vonbufal y finaimente
Vonbufal sin lo fide; esta foma, le brinda fociidad pora pronunciot

Vonbufal visualmente, no existe en ningin oo kigae 1o que lo veve:
dnica.

Lo foma principal es la palabra de lo marca esta compuesta por una
fipografia gesa y sencil sin serifos; en efecto, ko fipografio para fomar
Vonbufal fue creada a porir de cero, empleando circulos y rectanguios.
Esto le oporta personaiidad a la marca. Por su fomma y color loma la

de todos cimente & los NOS.

Ac do o k e el simboio de Vonbufal

Este simbolo es una cabezo de perfi de un buftn que se presenta
sontiendo, se ha tomado a partr del personaile de marca que
los ciif que se hogan en el futwo.

Este simbolo no podd ser cambiodo, ni movida su ni énguio,
solo podrd modificorse su direccion cuando sea empleado como pare
iy ot " o fes pora merchond

Manual de Identidad Corporativa | 6
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2. Construccion y Aplicacion

Logotipo+Simbolo+Identificador
vez inferactiuen con la agrupacion y la marca.
El puede tombién do solo del
identficador

YOMBUFAL

GRUPOGDETITERES

Logotipo+Identificador

GRUPO+DE-TITERES

Manual de Identidod Corporativa | 7

2. Construccion y Aplicaciéon

16x
Modulacion
El de Vonbuol se ck la en una supericie mockiar de
proporciones 16x14
1dx El valor X establece la unidod de medida De este manera se asegura la
comecia proporcion de la marca sobre cualquier soporte y medidas.
Area de proteccion

£l érea de profeccion del logofipo debe estor exento de elementos
gréficos que inferfieran en su percepcion y lechsa de la marco. Sive:
ademds para mantener distacias con relacion a ohos elementos ©
cl | do una i ideal del |

Asi mismo se determing una medida X, y es el minimo de espacio que
puede existir entre otras imbgenes y fexdos; las dimensiones de
espaciado siempre podién ser superiores.

GRUPO:-DE-TITERE

Manual de Identidod Coporativa | 8
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DAL
ceuro DR TITERES
86 px

Ponlone Rolo & CMYK. Pantone Rolo a RGB
CYmN R w7
MAGENTA 100% G 7
ANUO 0% B o
K o
Pontone Rolo o CMYK. Pantone Rolo a RGB
YN o R 158
MAGENTA 100 G (;
AALO 0% L] 24
L3 o
Pantane Azul a CMYK Pordone Azd o RCB
CYmRN 100% R 2
MAGENTA 100% G 9
Ao o B 88
K “0x
Pantone Azul a CMYK Pontone Azd a RGB
CYAN 100% R 44
MAGENTA 100% G 49
AWRAUO o 8 146
K o
Ponlone Amcrfio a CMYK  Pontone Anarilic o RGB
CYAN o 255
MAGENTA 15 G m

AVRUO 100%
o

B [}

2. Construccién y Aplicacion

Tamario minimo de reproduccion

Pora fomatos impresos se estoblece un minimo de 30 mm de largo,
manteniendo la proposcitn en todos sus elementos. Para fomatos
digitales e minimo serd 86 px.

Al oplicor estas medidas no ses difici lo visualizacion del logofipo, y se
evitard deformario o ser muy pequeno,

Manual de Identidad Corporativa | 9

3. El Color

Los colores definen la personaidad de una marca, éstos deberan ser
derados ol de su oplk sobre cudiquier soporte de
comunicacion.

i sl £ o
o amplia paleta secundasio, pues es una empresa cuyo pobico
los familios pero cun més araciiva para los pequenos.

Pontone Amcrifio a CMYK  Pantone Anarllo a RGB

CYaN 3 R 206
MACENTA 30% G 152
AWLLO 100% B 16

3 20%

Pontone Violeta o CMYK Pantone Vicleta o RGB
CyAN 7 R 102
MACENTA 100% ] 45
AWLO ox L] 145

K o

Pentone Vicleta a CMYK Pantone Viclksta a RGB
CYaN 70% R 75
MAGENTA 100% G 3
AWLO O B 9%

K ao%

Manual de Identidad Corporativa | 10
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Pentone Verde o RCB
R 0
G 167
8 109
Pantone Verde o RCB

G us
B i

Pantone Gels 0 RCB
R ui

B us

Pentone Cels o RGB
R o

L] 0

3. El Color

Los colores en escala de grises senvinn cuando no se pueda colorcar ef
logofipo en version full color es deck cuando los condiciones técnicas
asi lo requieran.

Manual de Identidad Corporativa | 11

3. El Color
Aplicaciones crométicas
El logotipo fiene la copacidad de presentarse en diversos colores, pero
s0lo en los expuestos en el Marnual Las conb de

color nacen de los pantones primarnios y secundarios de Vonbufal Pora
estas aplicaciones se fencké un deineado en blanco, el cual pemird
mayor legibilidod.

Se fiene entonces, un logofipo y simbolo en rojo con fondo azul, oho en
color maado y fondo omarilo, uno en azul con fondo rojo y nuevamente:
&l logotipo en rojo pero con fondo verde. B identicador comorativo
conesponde al color del fondo pero oscwecido, obedeciendo a la
fabla de colores coporativos del presente Moanual,

Manual de Identidad Corporativa | 12
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GRUPODE-TITERES

VONBUFPAL

GRUPO-DE-TITERES

3. El Color

Aplicaciones cromaticas
Cuando por cuestiones cnicos sok sea solo posible imprimic en negro,
se emplecard el logotipo delineado en negro sobre fondo bianco,

Ota monera de presentar al logofipo es de manera monocromaiica, y
s sobre fondos rojo, azul y negro; el logofipo, & simbolo y el
identficador estartn deineados de bionco. Esta manesa de
representacion esta orentada of uso en papelerio coporativa menot

Manual de Identidad Corporativa | 13

3. El Color

Aplicaciones cromdticas

Cuando el logotipo se use sobre fondos fotogrificos, deberd escogerse
una de los dos opciones que se presentan. Sila fotografia o el video
qQue est de fondo es de colores claros, entonces el logofipo sext el
original @ full color cuando per el contario, el fondo fotogrdfico o video
580 oscuro, 5olo se usond el borde del logofid en blonco.

Fincimente. ef logofipo podra ser impreso @ escala de gises siguiendo
los valores definidos ontericemente.

Manud de Identidod Corporativa | 14
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4. Tipografia

ABC s | Lo fipografia comporaliva de Vonbuial es la Champagne & Limousines. Se
vo DEFGHIKLMNNOPQRSTUVYWXYZ usord en fodas la comunicacion nena y extena.

abcdefghikimnfioparstuvwxyz

1234567890 Ch 6l se por su cloridod, legilbiidod y

sencillez, feniendo un igero foque artistico y feakal,

Chaspagne § Umousines, ITALIC
\/ ABCDEFGHIKLMNROPQRSTUVWXYZ
O 1234567890

Chaspagne § Limousines BOLD

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ

(O
1234567890

Chaspagre § Umoushey KI.P MALIC

VO ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnfiopqrstuvwxyz
1234567890

Manual de Identidad Corporativa | 15

5. Usos incorrectos

¥

GRUPODE-TITERES CRUPO-DE-TITERES

Cambio en lo distibucion de Uso inodecuado de colores Uso inodecuado de colores de
elementos fondo
! il VONBFAL
CRuro-as-TiTane s COU0-DETITEREY GRUPO'DE-TITERES
Distorsion hoszontal Distoesion verfical Eliminacion de portes del
fogotipo

Manual de Identidad Corporativa | 16
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6. Personaje de Marca

LORENZO es un simpatico buftn de ropcies verdosos y morodos fiene
¢l cabelo costafio y siempre estd feliz, est inspirado en uno de los
fiteres de la compaia: Késperle. Se le otorgd este nombre en honor @
Lowent Mousguet, creador del famoso titese Sonés Monsiver Cuignol.

Lorenzo acompaian a ko moyoria de anuncios que se hagan por medio

de redes sociales.

Manual de Identidad Corporativa | 17

6. Personaje de Marca

Amcrlio Roio Rolo
C:O/MI/Y:93/K25 CO/M100/Y:64/K0 CO0/MB81/Y:100/K-88
R202/G 176 /B30 R2W7/G23/8BT77 R67/GO/BO
Amaflo Ancveriado Matn
CO/M37/Y:100/K 32 CO/M70/Y:-100/K0 C:45/M88/Y:100/K0
R181/G125/B13 R243/G112/B33 R158/G70/B 52
Amaio Amcxiio Vicketa
C:0/M29/Y:100/K 51 CO0/M37/Y:100/K0 C:78/M100/Y:34 /K 31
R144/G 107 /B0 R251/G171/B 24 R73/G28/B84
Amorio Amarilo Vicleta
C:0/M29/Y,100/K71 CO/M3I/Y:-T7/K0 C:78/M100/Y:34/K 55
R106/G77/B0 R250/G169/881 R51/G6/& 60
VERDE Ancreniodo Nego
C:98/M 1&/Y: 100/K 80 CO/M20/Y:51 /K0 C60/M60/Y:60/K 100
RO/G50/B 10 R255/G 207 /& 139 RO/GO/BRO
VERDE Amarlo [«
C:87/M29/Y: 100/K: 51 CO/MI?/Y.59/K0 CO/MO/Y:0/K 22
RO/GS8L/B36 R255/G208/B: 125 R205/C 207 /B 208

4*1:4 Rosodo Blonco

& ! C0/MS5/Y:22/%0 CO0/MO/Y:-0/K0

il R 244/ G 143 /B 156 R255/G255/B 255

Esta es lo paleta de colores
con los que se ha disefiado
Lorenzo, siempre sextn usados
de esta monera y no se
alferartn por ningin Mofivo;
$0l0 se pOdNG Impximir en
escala de grises, cuando por
cuestiones técnicas el color
no pueda ser reproducido.

Manual de Identidad Corporativa | 18
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7. Papeleria Corporativa

Tarjeta de presentacion
5.5¢8,5cm

CRUPO DE-TITERES
Cuodalupe Chaves - Deectoa
Telafono: 098 828 8596
e-mat voobufal@yahoocom
= p— e
Manuad de Identidad Corporativa | 19
7. Papeleria Corporativa
’ Hoja membretada
venaur. . Tamano Ad (21x29,7cm)
R ] >3 e———

Manud de Identidad Corporativa | 20



7. Papeleria Corporativa

Sobre
221lem

<

GRUPODETITERES

B

Manual de Identidad Corporativa | 21

7. Papeleria Corporativa

Carpeta
23x31cm (cenado)

Maonual de Identidad Comporativa | 22
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P

CHUPO DE-TITERES

HE EEE

7. Papeleria Corporativa

Carpeta
46x31om (abierta)

Manud de Identidad Comporativa | 23

8. Aplicaciones

Carpeta
46x31cm (cbierta)

Manual de Identidad Corporativa | 24
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8. Aplicaciones

Funda de regalo
25:3510cm

: 5

GRUPO-DE-TITERES

e Wew

Manud de Identidad Comporativa | 25

8. Aplicaciones

Jarro

H

GAUPODE-TITERES

Manuad de Identidad Corporativa | 26
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8. Aplicaciones

Llavero
Uavero elaborado en madera MDF: Se ha tomado e sinbolo del
imagotipo pora la elcborocion del lavero,

Manual de Identidad Coporativa | 27
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Anexol0 Campafia de Expectativa

m Latadabdidboinll Q “

Pagina Bardsja deenirada [l Notificaciones Estadisticas

=emamientas de putlicacion Configuraciér Ayuda -

Y/

Mtug pr“mﬂ;o und !

Titeres Ana Von
Buchwald

terasanavont

Sorprasy
urbeeed

Inicio

Inforracién

o Tegustaw | X\ Siguisndo » A Compailic | e FEnviar mens:
rotes

Vit

® Artista en Guzyaqul
Evenics

Publicaciones inriiee A7 1esp iRStR £G4 Tempn N
opinioncs %

® Chat(69)

m e — Q “

Pagina Bardsja deenirada [l Notificaciones @ Estadisticas

=eTamientas de putlicacion Configura:

cion Ayuda -

Titeres Ana Von
Buchwald

{titerasanavont

Inicio

Intormacién

b Togustaw | 2\ Siguiendo A4 Compaili
rotes
Vit

Artista en Guzyaqul
Evenics

Fublicaciones inriice Aa resp iRSIR £G4 Tempn o
opiniones

® Chat(Gy)

Pagina Bardsja deenirada i Notificaciones ) Esiadisticas

Qog LORENZ)
ol Bufsn

Configuracior Ayuda -

Titeres Ana Von
Buchwald

terasanavont

Inicio
Inforracién ——
o Tequstaw | X\ Siguiende w4 Compalic | e Enviar

rotes
Vit

) ® Artista en Guzyaqul
Evenios
Pubiicaciones inriee 42 resn aste’ £674: Tempr oR

Ahnrea v

pinioncs

® Chat(69)
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m iteres Ara Von Luchwald Q

Pagina Bardsja deenirada fl Notificaciones ) Estadisticas =eTarientas de putlicacion

Configuracior Ayuda -

&»

#Divef—tidﬁg

i

Titeres Ana Von
Buchwald

@ititerasanavonb

Inicio

Informacicn . i
rotes

Vitdeis

® Artista en Guayaqul
Evenics
Putiicaciones inflice A7 resn RSEE” £G4 Tempn R

Cpinioncs

® Uhat(6Y9)

= Q

Pagina Bardsja deenirada ] Notificaciones Estadisticas =eTarienta: de putlicacion

Configuracior Ayuda -

Vonbufal

@vonbufaltiteres

Inicio

Informacicn — .
i Tegustaw | ) Siguiende w4 Compailic | s

rotes

Vitdeis

Artista en Guayaqul
Event

Putlicaciones infica A7 resn RSIE” £G4 Tempn R

resruests 4 horea v

Cpinioncs Rssporde ariss para acty~=/= ===~
e Chat(69)
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Anexol2 Invitacién para evento

Vonbufal
Grupo de Titeres

vonbufal

Vonbufal
Grupo de Titeres

vonbufal@
wordpress.com

Invitacion para el evento de relanzamiento, formato mostrando los cortes para que

pueda funcionar el mecanismo pop.
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Vista completa de la invitacién ensamblada.
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Anexol3 Trivias facebook

[plyIA

¢Cémo se llama la
princesa de la obra

"El Caballero de la
de Fuego"?

\

a. Ondas a
Tren

+Diverbidag
VONBUEAL Fnetanzas

¢Qué comprd la Ratita
Presumida con la moneda
que se encontrg?

+Diveridag
VONEUEAL Fngefianzas
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Anexol4 Repost en Instagram

Wnos que segs
de una /btoymﬁh%

con nosotros

.
S[QUGDOS en #Repost de este MUChO
instagram 3 #onunoo y usa €l

@fiteresanavon omotiteresanavon suerte

Los ganadores serdn parte de una mega fotografia donde
estaran los mas de 400 titeres creados por Ana von Buchwald
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Anexol5Kit de regalo

_ M

’ VONBUI'AI. ;

VO”BQ?AL

N ﬂ_l/
VONBUFAL
_

................
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Anexol6 Post Padre Ejemplar

UN PADRE VONBUFAL
NO LLEVA A SUS HIJOS

LOS LLEVA A

IS% wn Padre \A)nbu)‘al! g

\VONBUFAL

IS% wn Padre \/onbu)‘all

DEJO A MIS HIIOS

CONOCER

POR MEDIO

DE LOS

VONBUEAL

GR
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Anexol7 Post Promocién

MALECON
DEL SALADO

#DivertidasEnseﬁanzo\s




