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Aportar a la consolidación institucional del club Deportivo Cuenca a través del 
diseño gráfico, aplicado a una campaña de publicidad para captar socios in-

fantiles con proyección a convertirse en socios aportantes.

Objetivo general

1. Identificar y analizar experiencias análogas en el manejo comunicacional 
gráfico de clubes de fútbol a nivel nacional e internacional.

2. Diseñar un sistema gráfico para la aplicación en una campaña de
publicidad dirigida a niños y niñas, buscando reclutarlos como socios del

club deportivo.

Objetivos específícos
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Personalmente, como aficionado del 
fútbol y como cuencano, me apena la 
situación recurrente del único club de 
fútbol profesional de la ciudad; el De-
portivo Cuenca es un club al cual no le 
han faltado los problemas nunca, a la 
falta de recursos económicos suelen su-
marse los problemas deportivos cons-
tantemente, y por último ya sus hinchas 
no pueden acompañarlo desde las gra-
das debido a la pandemia. Esta querida 
institución que se ha convertido con los 
años en un símbolo de la ciudad no reci-
be tampoco el apoyo esperado por par-
te de sus hinchas, apenas 200 personas 
aproximadamente son socios cotizantes 
del club en la actualidad, cifra que re-
sulta demasiado baja para un club de su 
envergadura. 
Ante esta problemática se ha ideado 
una campaña publicitaria enfocada en 
xpara apoyar de distintos modos

Creo ser una persona apasionada por el fútbol, esto según
yo empezó en mi niñez a los 7 años de edad aproximadamente, 
recuerdo la primera vez que fui al estadio a ver jugar al
Deportivo Cuenca, ese momento pienso que mi vida dio un giro 
ya que desde ese día empecé a interesarme en este
deporte que ha definido mi personalidad, y me ha hecho cono-
cer y aprender muchas cosas; el fútbol de primera división en 
la ciudad no se puede perder.

Introducción

al club por más tiempo. atraer nuevos 
hinchas con proyección a convertirse en 
socios cotizantes o aportantes, pero el 
público al que se apunta esta vez está 
conformado por niños; ya que estos tie-
nen el potencial para apoyar de distin-
tos modos al club por más tiempo.

El primer capítulo, que es el de Contex-
tualización, busca preparar al estudian-
te en cuanto a conceptos teóricos se 
refiere para que este pueda proceder 
de manera correcta y justificada en el 
resto del proyecto; en este capítulo se 
deben investigar y analizar diferentes 
posiciones teóricas de expertos con el 
fin de encontrar los caminos y los méto-
dos que puedan garantizar un posterior 
éxito, apegado a la teoría.

El segundo capítulo es el de Programa-
ción, en él se definió el público ob-

jetivo al cual se quiere llegar, así como 
también se propuso un briefing y se es-
tablecieron los partidos de diseño a se-
guir. En esta fase se inicia la planeación 
y organización de la campaña publicita-
ria; ahí se debe definir algunos paráme-
tros importantes que afectarán al resto 
del proyecto.

El tercer capítulo, de Ideación, es en el 
cual se inicia el proceso creativo para 
el diseñador, primero se debe proponer 
una lluvia de ideas para el insight de la 
campaña publicitaria, posteriormente 
se idea 10 propuestas diferentes para 
realizar la campaña en base a esos insi-
ghts, luego se eligen solamente las tres 
mejores propuestas de entre esas 10 y 
se las mejora y se profundiza en ellas, 
para finalmente quedarnos con la que 
se considera la mejor idea de las 10, a 
esta si se le pueden añadir caracterís-
ticas de las dos ideas finalistas si se lo 
considera.

Finalmente el capítulo cuatro, que es 
el de Definición de diseño, es en el cual 
ya se empieza a diseñar y a construir el 
proyecto, en esta fase también se deben 
definir parámetros como el concepto de 
la campaña, el plan de medios o el siste-
ma gráfico a aplicar con sus constantes 
y variantes.
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Título del proyecto
“Diseño de sistema gráfico aplicado a una campaña publicitaria, para la adhesión de hin-
chas infantiles a clubes deportivos“.
     
Subtítulo
Club Deportivo Cuenca

Resúmen
“En años recientes el Deportivo Cuenca ha venido atravesando momentos difíciles en lo 
económico y deportivo, una consecuencia de esto es que actualmente el número de socios 
aportantes al club no supera las 200 personas. Ante esta problemática se propone, me-
diante el análisis de diferentes teorías relacionadas a la publicidad deportiva, marketing 
emocional y diseño gráfico publicitario, enfocadas hacia el público infantil, y con el objeti-
vo de generar el mayor número posible de interesados en volverse socios, se proponga una 
campaña publicitaria dirigida hacia los niños, ya que se considera que este sector de la 
población es un grupo potencial para en un futuro convertirse en hinchas leales y aportan-
tes para el club“.      
     
Palabras clave
Marketing, Diseño publicitario, Publicidad deportiva, Diseño emocional, Socios infantiles. 
    
     

Resumen
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Title of the project
“Design of a graphic system applied to an advertising campaign, for the adhesion of chil-
dren’s fans to sports clubs“.     
     
Project subtitle
Club Deportivo Cuenca

Summary
“In recent years, Deportivo Cuenca has been going through difficult economic and spor-
ting moments, a consequence of this is that currently the number of members contributing 
to the club does not exceed 200 people. Faced with this problem, it is proposed, through 
the analysis of different theories related to sports advertising, emotional marketing and 
advertising graphic design, focused on children, and with the aim of generating the largest 
possible number of interested in becoming partners, a advertising campaign towards chil-
dren, since this sector of the population is considered a potential group to become loyal 
fans and contributors to the club in the future“.     
     
Keywords
Marketing, Advertising design, Sports advertising, Emotional design, Children’s partners. 
   
     

Abstract
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CAPÍTULO UNO
Contextualización
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muchos años al club, a mediano y largo 
plazo. Se cree que es necesario emprender 
una campaña publicitaria que rescate la 
imágen de la institución, y que le promue-
va. Para saber como plantear esta campa-
ña publicitaria es fundamental el conocer, 
al menos, los datos mas significativos y 
útiles respecto al club Deportivo Cuenca, 
y su organización; elementos como su re-
seña histórica, misión, visión, u organigra-
ma, obtenidos de parte del mismo club, se 
investigaron para poder planrear mi pro-
puesta.

1.1 Reseña
histórica
Para conocer de manera debida la institu-
ción para la cual se va a realizar la campa-
ña es recomendable repasar a grandes ras-
gos un poco de su historia primeramente. 
Según la empresa I&A S.A. (2014), “el club 
nace luego de que los ciudadanos cuenca-
nos Polivio Vásquez Astudillo, Alfredo Peña 
Calderón y Alejandro Serrano Aguilar, via-
jan al mundial de México 1970, y motivados 
por lo que vieron en ese torneo futbolístico 
se comprometen a hacer realidad un sueño, 
suyo y de toda la ciudad en ese entonces, y 
así fundaron el 4 de marzo de 1971 el pri-
mer club de fútbol profesional de la ciudad. 
Años después en el 2004, el club viviría el 
episodio mas memorable de su historia, 
al ganar su primer título del Campeonato 
nacional de fútbol. Como era de esperarse, 
miles de aficionados ese dia salieron a las 
calles a festejar, con pitos, banderas y fue-
gos pirotécnicos”.

Es el club deportivo mas importante de la 
ciudad de Cuenca y del austro ecuatoriano, 
conocido como el “Expreso Austral“, el De-
portivo Cuenca cuenta con un gran arrai-
go y cariño de parte de su afición, aunque 
dentro de la realidad del club poco a poco 
se ha venido evidnciando una problemática 
que debería poder solucionarse; en estos 
últimos años el Cuenquita se ha visto afec-
tado por algunas crisis, tanto económicas 
como deportivas, que han hecho que su afi-
ción haya perdido algo de interés sobre la 
institución.

Para entrar de mejor manera en contexto 
es necsesario repasar el término “hincha“, 
un hincha es aquella persona que sigue con 
entusiasmo y pasión a su equipo o depor-
tista favorito. Aunque es conocido que la 
hinchada del Deportivo Cuenca se consi-
dera una de las mas leales, apasionadas y 
conocedoras del fútbol en el Ecuador, y el 
mercado del fútbol en nuestra ciudad ten-
ga una buena acogida, no existe el nivel de 
apoyo que una institución de tal magnitud 
necesita, esto se evidencia con el número 
actual de socios cotizantes del club que no 
llega a los 200. Esta es una gran limitante 
que condiciona en buena medida el progre-
so del Deportivo Cuenca; Asi como también 
se ha llegado a la conclusión de que rea-
lizar una campaña para atraer a nuevos 
hinchas con la finalidad de que se vuelvan 
posibles socios cotizantes a futuro es una 
estratégia conveniente en estos momentos 
que se viven; pero esta vez se busca explo-
tar un nuevo público potencial, el de los 
niños, ya que este sector del público tiene, 
además de poder de afectar en las decisio-
nes de compra de sus padres, el potencial 
para aportar durante

Foto de Archivo de un ugador del Deportivo Cuenca en los años 90.
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1.2.1 Misión
Estas son las nuevas misión y vi-
sión del club Deportivo Cuenca, 
establecidas a inicios del nuevo 
milenio, denotando un 
mayor grado de insti-
tucionalización para el 
club. La misión es: 
“Promover la práctica 
del deporte en el Ecua-
dor y brindar a la afi-
ción motivos de orgu-
llo y pasión, formando 
figuras provenientes 
de nuestras cante-
ras e impulsando su 
crecimiento personal 
y profesional man-
teniendo la calidad a 
nivel deportivo, social 
y cultural del Austro 
del País.”

1.2.2 Visión
La visión del del denominado “ex-

preso austral” es la si-
guiente: “Ser referente

del deporte ecuatoria 
no en base al com-

promiso institucional 
con el fin de alcanzar 
los más altos niveles 
de rendimi  ento que 

nos permita alcanzar 
resultados que nos 

lleven a participar en 
los más importantes 

eventos deportivos in 
ternacionales” (Club 

Deportivo Cuenca, 
2016).
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1.2.3 Estructura del 
Club
Según las últimas elecciones realizadas en el club Deportivo Cuen-
ca, su nueva directiva estaría distribuida de la siguiente manera:

Directorio - PRESIDENTE - Síndico, Gerente general - Gerente de 
marketing, Jefe de logística, Jefe de comunicación y RRPP, Geren

Museo del club Deportivo Cuenca.

te de divisiones inferiores - COMISIONES - Comisión económica, 
Comisión de marketing, Comisión de fútbol, Comisión de comuni-
cación y RRPP (Deportivo Cuenca, 2016). Esta misma organización 
del club se ha mantenido hace algunos años con ligeros cambios, 
como la creación del departamento de marketing por ejemplo. 
“Los organigramas son la representación gráfica de la estructu-
ra orgánica de una empresa u organización, que refleja, en forma 
esquemática, la posición de las áreas que la integran” (Fleitman, 
2000, p.246).
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2. Marketing deportivo
En este punto se revisaron algunas teorías de marketing deportivo, además se analizó el 
mix de marketing deportivo, que se basa en las cuatro C’s, según Agudo y Troyos (2003, 
pg.44), que son: Costo, comunicación, cliente y competencia. De este modo se tomó 
la teoría que dice que el marketing deportivo es “Un proceso social y de gestión com-
puesto por un conjunto de actividades, realizadas por las entidades futbolísticas, con el 
objetivo de impulsar intercambios tendentes a satisfacer las necesidades y deseos de 
los consumidores de fútbol, así como mantener relaciones duraderas con los mismos, 
garantizando con ellos su supervivencia en el mercado”; se piensa que estas posturas 
sirven como una buena base teórica para realizar cualquier propuesta de campaña 
publicitaria, ya que la publicidad es un componente comunicativo del proceso del mar-
keting deportivo y se lo debe entender así.

2.1 ¿Qué es marketing
deportivo?
Esta nueva rama del marketing se especializa en la gestión del marketing relacionado 
con instituciones, marcas y personajes deportivos. “El marketing deportivo es el con-
junto de actividades enfocadas a conocer y satisfacer las necesidades de las personas 
interesadas en el consumo del deporte, a través de la creación y el intercambio de de-
seos y satisfactores, entre organismos y personas, de manera voluntaria y competiti-
va” (Rivera y Molero, 2012, p.41). Como se puede apreciar para los autores el marketing 
deportivo es casi igual que el marketing común, y solo varía su aplicación; Según Ber-
nard, et al. (2007) el marketing deportivo se refiere a la aplicación específica de los 
principios y procesos de las técnicas del marketing a los productos deportivos, tales 
como: accesorios, equipamiento, jugadores, ropa, eventos, patrocinios, etc.

Imágen de la barra denominada “Crónica Roja”, y su espectáculo en las gradas.
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2.2 Componentes del 
mix de marketing
deportivo
A los elementos dentro del mix de marketing deportivo se les co-
noce como las cuatro P’s, estos sirven como un marco organizativo 
al momento de planear el marketing en la mayoría de mercados, 
sin embargo, como lo plantean Agudo y Troyos (2003, pg. 168) 
“En los clubes de fútbol profesionales estas cuatro variables se 
transforman en cuatro C’s; el producto, precio, plaza y promoción 
se sustituyen por los contenidos, coste para el cliente, comodidad 
de acceso a los contenidos y la comunicación”.

2.3 Marketing
experiencial en el
deporte
Es importante conocer estos dos componentes del mix de marketing a 
mayor profundidad ya que el marketing emocional y experiencial apli-
cados al deporte generan muy buenos réditos usualmente, los fanáticos 
buscan conocer y adentrarse en la intimidad de los equipos y torneos 
de sus preferencias y están dispuestos a pagar por ello. El marketing 
experiencial “Es el proceso que incide específicamente en aportar un 
valor a los clientes, vinculado a experiencias profundas con los produc-
tos o servicios que se les ofrecen, proporcionándoles una información 
suficiente para ayudarles a tomar la decisión de compra actual y fideli-
zada en el futuro” (Costa, 2008, p.16). Mientras que “El marketing emo-
cional es la disciplina del marketing que utiliza una marca dentro de 
una estrategia, con el objetivo de lograr un vínculo afectivo con usua-
rios, consumidores, clientes y futuros clientes, para que estos sientan la 
marca como algo propio y necesiten ser parte de ella” (Guardiola, 2016, 
p.40). Esencialmente con la aplicación de estas teorías se buscaría ge-
nerar mejores relaciones con los usuarios.
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3. Comunicaciones
integradas de marketing
Se analizaron diferentes teorías de las Comunicaciones integradas de marketing, así 
como de las herramientas de las comunicaciones integradas de marketing, que eng-
loba la publicidad, ventas personales, promoción de ventas, las relaciones públicas y 
el marketing directo. Y se tomó la teoría de Percy, et al. (2001, p.36), que definen a las 
CIM’s como la “planificación y ejecución de todos los tipos de comunicación de mar-
keting necesarios para la marca, el servicio o la organización de cara a alcanzar unos 
objetivos de comunicación.” Se piensa que al entender que son las CIM’s  y cuáles 
son sus herramientas se va a poder planificar de una mejor manera las estrategias 
para dar a conocer el mensaje de la campaña. Además se analizó a las CIM’s desde el 
punto de vista de los usuarios para tener un panorama más amplio; “Desde el punto 
de vista del cliente, las CIM’s son los medios a través de los cuales se informan sobre 
un producto o servicio, quien lo ofrece, como y porqué utilizarlo, y cómo y porqué 
comprarlo” (Kotler y Keller, 2012, p.72).

3.1 Herramientas de las CIM’s
Para que una campaña de marketing tenga el efecto esperado es necesario que se 
analicen y se planifiquen con anterioridad los elementos de las comunicaciones inte-
gradas de marketing a usar. Kliatchko (2005) sugiere que las CIM’s son el concepto 
y el proceso de gestionar  estratégicamente programas de comunicación de marca 
centrados en el público, en los canales, y que conducen a unos resultados en el tiem-
po. Mientras que Percy, et al. (2001) definen a las CIM’s como la planificación y eje-
cución de todos los tipos de comunicación de marketing necesarios para la marca, el 
servicio o la organización de cara a alcanzar unos objetivos de comunicación.

Imágen obtenida de la tienda Online del club Deportivo Cuenca.
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3.1.1 Publicidad
En este apartado se analiza a la publicidad 
a grandes rasgos, como un elemento den-
tro del mix de marketing. La teoría relacio-
nada a la publicidad encontrada más cer-
cana a nuestros objetivos es la que postura 
Merinero (1997), quien dice que la publici-
dad es un conjunto de acciones encamina-
das a mejorar el rendimiento o venta de un 
producto, bien o servicio, esta debe estar 
regulada por la ley, utiliza mensajes, infor-
ma al público y su objetivo es comerciar. 
Esta definición teórica sirve para entender 
con propiedad que la publicidad se reali-
za a través de un proceso, además brinda 
pautas sobre qué es lo que se debe hacer 
en este proyecto de grado, cómo proceder; 
ahora resulta más fácil entender las diná-
micas de una campaña de publicidad, y su 
aplicación en nuestro medio.

3.1.2 Ventas 
personales
Las ventas personales son la forma más 
elemental y común para proceder dentro 
de las CIM’s. Según Kotler, et al. (2004) la 
venta personal es la herramienta más efi-
caz en determinadas etapas del proceso de 
compra, especialmente para llevar al con-
sumidor a la fase de preferencia, convic-
ción y compra. Este tipo de comunicación 
integrada de marketing, que tiene sus ven-
tajas evidentes, hoy en día se ha visto afec-
tada y mermada mundialmente, debido a 
la pandemia por COVID-19 que vivimos, y 
que condiciona la vida diaria de todos.

3.1.3 Promoción 
de ventas
El uso de diferentes promociones dentro de 
cualquier campaña de marketing siempre 
es bueno, ya que suele atraer nuevos usua-
rios; “La promoción de ventas es cualquier 
oferta a corto plazo o cualquier incentivo 
dirigido a compradores, minoristas o ma-
yoristas, la cual está orientada a lograr 
una respuesta específica inmediata” (Guil-
tinan y Gordon, 1995, p.355). Entonces se 
debería entender a la promoción de ventas 
como una especie de inversión que se rea-
liza a futuro.

3.1.4
Relaciones
públicas
Igualmente, en esta coyuntura mundial con 
la pandemia de COVID-19 este tipo de CIM 
ha enfrentado muchos inconvenientes para 
su normal aplicación, ya que para realizar-
la se requiere de interacción humana. “Las 
Relaciones Públicas son el esfuerzo delibe-
rado, planificado y continuo para estable-
cer y conservar el entendimiento mutuo 
entre una institución pública o privada y 
los grupos y las personas que están direc-
ta o indirectamente en relación con ellos” 
(Xifra, 2007, p.46). Se ve que las relaciones 
públicas sirven para crear relaciones dura-
deras y de confianza con los consumidores, 
siempre se debe priorizar la ética y la ho-
nestidad para realizarlas.

“Las relaciones públicas actúan en el ám-
bito de la comunicación persuasiva, por lo 
que tienen relaciones más o menos direc-
tas, con otras disciplinas comunicativas, 
como son la publicidad, la propaganda o la 
desinformación. Con esas materias man-
tiene relaciones en determinadas circuns-
tancias como son la publicidad y la propa-
ganda, mientras que con la desinformación 
su relación debe ser de nulidad, es decir, el 
componente ético de las relaciones públi-
cas impide realizar actividades comunica-
tivas basadas en la desinformación” (Cas-
tillo, 2010, p.40).

3.1.5 Marketing 
directo
Cada vez más las empresas buscan cono-
cer más estrechamente a sus consumido-
res, con el fin de llegar a ellos y persuadir-
los de una forma más efectiva; una buena 
forma para hacer esto es el marketing di-
recto. “El marketing directo es un sistema 
interactivo de mercadeo que utiliza uno o 
más medios publicitarios para producir 
una respuesta medible y/o transacción en 
cualquier sitio, con dicha actividad alma-
cenada en una base de datos” (Stone, 1991, 
p.2). Vale decir que los datos personales de 
los clientes son algo muy apreciado hoy en 
día por las empresas e instituciones.
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4. Publicidad
El elemento dentro de las comunicaciones 
integradas de marketing que más nos inte-
resa conocer a profundidad para este pro-
yecto es la publicidad, y por lo tanto se debe 
dedicar un espacio mayor para su análisis. 
A partir del recurso de la publicidad se pue-
de plantear múltiples estrategias para co-
municar el mensaje que se busca, que en 
nuestro caso sería atraer a nuevos hinchas 
de edades infantiles.

4.1 ¿Qué es 
publicidad?
Como ya se mencionó, esta campaña se 
enfoca en el aspecto publicitario, ya que 
se quiere dar a conocer nuestra idea o pro-
ducto, que en este caso es la carnetización, 
de una manera lo más masiva posible den-
tro de las posibilidades; se pretende hacer 
que el público responda con su preferencia 
y participación. “Definimos la publicidad 
como cualquier forma pagada de presen-
tación no personal y promoción de ideas, 
bienes y servicios por parte de un patroci-
nador identificado” (Kotler, 2001, p.72).

4.2 ¿Qué son 
las campañas
publicitarias?
En este proyecto de grado precisamente 
se piensa realizar una campaña publicita-
ria, este es el conformante del mix de mar-
keting en el que me voy a enfocar y por lo 
tanto debo tener claro su concepto y su 
funcionamiento. “Una campaña es un con-
junto de eventos programados para alcan-
zar un objetivo. Se diseña, como parte de 
una estrategia, para lograr un conjunto de 
objetivos y resolver algunos problemas. Lo 
que hace que un grupo de mensajes cons-
tituya una campaña es su progenitor en 
una misma estrategia” (Wells, et al., 2007, 
p.19). Se entiende que es un proceso con-
formado de varios aspectos diferentes, por 
ello es que es necesario tener una clara 
idea acerca de este término y su funciona-
miento con tiempo.

4.3 Publicidad 
deportiva
La publicidad deportiva cada vez gana más 
espacio dentro de los medios de comunica-
ción y de las redes sociales, cada vez más 
las empresas buscan asociar su imagen a 
diferentes clubes y futbolistas alrededor 
del mundo, aprovechando así su fama, en 
pos de generar mayores ventas; dado que 
el fútbol es el deporte más popular del 
mundo millones de personas diari amente 
buscan estar al tanto de sus equipos y 

Publicidad de la marca Nivea Men, cuyos protagonístas son jugadores del club de fútbol Real Madrid.
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5.1 Diseño
gráfíco
publicitario
El diseño gráfico publicitario consta de al-
gunas particularidades a tomar en cuen-
ta, en este tipo de aplicaciones gráficas lo 
primordial es persuadir al público objetivo. 
Moles y Costa (1999) sostienen que para 
hacer que el diseño publicitario tenga la 
captación deseada se debe tener en cuenta 
la seducción y fascinación, sin perder la ló-
gica y la argumentación del concepto rea-
lizado. El diseño publicitario se basa de una 
función comunicativa, estética, educativa, 
motivante y artística.

5. publicidad y 
diseño gráfíco
En este punto se investigó sobre el diseño 
publicitario y la aplicación del diseño grá-
fico en campañas de publicidad, también 
se analizaron los diferentes elementos del 
diseño gráfico aplicados a la publicidad, 
como lo son el punto, línea, plano, tipogra-
fía, etc. Según Montes (2015, p.15), con el 
diseño publicitario se trata de generar una 
respuesta apropiada a un problema co-
municativo. “Podría decirse que un diseño 
gráfico publicitario es un mensaje produci-
do con una variedad de recursos textuales, 
icónicos y plásticos que persiguen resolver 
un problema comunicativo de la manera 
más eficaz posible”. Se comparte la idea de 
esta teoría, ya que se entiende que realizar 
una campaña publicitaria dedicada para 
niños es la mejor forma para tratar de re-
solver la problemática comunicativa que se 
tiene en este proyecto.

deportistas preferidos y apoyarles de una 
u otra manera, y esto no ha pasado desa-
percibido por los clubes de fútbol quienes 
han empezado a promocionar sus propias 
marcas con fines comerciales. Perdiguero 
(2016) sostiene que en los tiempos actua-
les los clubes a nivel mundial utilizan a la 
publicidad como un elemento primordial de 
proyección, ellos se encargan de contratar 
a las personas con un perfil más vendedor 
que faciliten la interacción con los aficio-
nados y también se utilizan a los mismos 
deportistas para vender tal o cual produc-
to.
La publicidad aplicada a los clubes de fút-
bol tiene algunas particularidades propias 
que deben ser entendidas para ubicarnos 
de una mejor manera en el manejo de esta 
campaña publicitaria, por ejemplo “El éxito 
de una marca, sostenido en los triunfos de-
portivos, genera confianza en los patroci-
nadores y auspiciantes, tras lo cual se crea 
un motor comercial” (Paz, 2010, p.20). En 
esto se nota una deficiencia en el Deportivo 
Cuenca para tomar en cuenta.

Valla publicitaria de la película “Dedective Pikachu”
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5.2 Elementos 
del diseño
aplicados a la 
publicidad
5.2.1 Punto
Esta es la base desde la cual nace cualquier 
otro elemento de diseño, la teoría nos indi-
ca que: “Un punto indica posición. No tiene 
largo ni ancho. No ocupa una zona del es-
pacio. Es el principio y el fin de una línea, 
y es donde dos líneas se encuentran o se 
cruzan” (Wong, 1979, p.11). “La forma más 
común de un punto es la de un círculo sim-
ple, compacto, carente de ángulos y de di-
rección. Sin embargo, un punto puede ser 
cuadrado, triangular, oval, incluso de una 
forma irregular” (Wong, 1979, p.13).

5.2.2 Línea
La línea es el segundo elemento más básico 
del diseño, se puede decir que es la evolu-
ción del punto. “Cuando un punto se mueve, 
su recorrido se transforma en una línea. La 
línea tiene largo pero no ancho. Tiene po-
sición y dirección. Está limitada por pun-
tos. Forma los bordes de un plan” (Wong, 
1979, p.11). Al dibujar una línea se genera 
un plano visual en dos dimensiones, y su 
utilización puede darse de un sinnúmero de 
maneras. “Una línea, por lo general, trans-
mite la sensación de delgadez. La delgadez, 
igual que la pequeñez, es relativa. La rela-
ción entre la longitud y el ancho de una 

forma puede convertirla en una línea, pero 
no existe para esto un criterio absoluto” 
(Wong, 1979, p.13).

5.2.3 Plano
A partir del plano se puede empezar a di-
señar figuras, todavía en dos dimensiones. 
“Es el recorrido de una línea en movimiento 
(en una dirección distinta a la suya intrín-
seca) se convierte en un plano. Un plano 
tiene largo y ancho, pero no grosor. Tiene 
posición y dirección. Está limitado por lí-
neas. Define los límites extremos de un vo-
lumen” (Wong, 1979, p.11).

5.2.4 Imagen
La selección de imágenes para las poste-
riores aplicaciones será hecha por el mis-
mo autor. Como es una campaña publicita-
ria gráfica es muy importante la correcta 
selección y utilización de imágenes para 
transmitir el mensaje de una buena mane-
ra. Bhaskaran (2006) señala que la selec-
ción de imágenes será variable de acuerdo 
a factores como por ejemplo el público al 
que va dirigido, el diseño o la función que 
desempeñe dentro de la publicación, por 
lo tanto, sugiere que la selección debería 
ser la adecuada de modo que cada imagen 
pueda transmitir el mensaje en el menor 
tiempo posible.

5.2.5 Tipografía
El uso correcto de una tipografía es tras-
cendental, ya que las letras pueden comu-
nicar mucho a los observadores; “La tipo-
grafía es el medio por el cual una idea 

o concepto adopta forma visual, así como 
es uno de los elementos que define la di-
mensión emocional del diseño. La forma 
de la tipografía influye notablemente en la 
accesibilidad de la idea y el modo en que el 
lector reaccionará a esta” (Ambrose y Ha-
rris, 2009, p.38).
Lla aplicación de tipografía dentro de una 
propuesta gráfica no debe ser algo al azar. 
Según Bhaskaran (2006, p.57), la tipogra-
fía puede llegar a afectar radicalmente 
la manera en la que se percibe un diseño, 
ya que cada tipo de fuente puede llegar a 
tener personalidad propia y transmitir un 
concepto o comunicar emociones por sí 
sola. Además Bhaskaran sostiene que “un 
tipo de fuente puede ser autoritario, rela-
jado, formal, informal, austero o humilde, 
mientras que un tipo de fuente gráfico es 
casi una imagen por derecho propio”.

5.2.6 Cromática
Es importante saber definir qué paleta 
de colores se va a utilizar en la campaña 
publicitaria con tiempo, ya que el uso co-
rrecto de la cromática ayuda a hacer más 
contundente y efectivo un concepto publi-
citario; para realizar esto se tomaron en 
cuenta los siguientes manifiestos: “Como 
parte de un sistema cromático, el uso con-
sistente, consciente y vinculado al contexto 
donde se aplica, es lo que lo llena de signifi-
cado para el usuario”. Es importante tomar 
en cuenta también teorías sobre la psicolo-
gía del color (Vittone, 2013, p14), “Conoce-
mos muchos más sentimientos que colores, 
por eso cada color puede producir muchos 
efectos distintos, a menudo contradicto-
rios. Un mismo color actúa en cada ocasión 
de manera diferente, el mismo rojo puede 
resultar erótico o brutal, inoportuno o no-
ble” (Heller, 2004, p.4).
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5.3 Diseño
gráfíco y
publicidad 
para niños
Es muy importante el comprender las 
particularidades que tiene el marketing 
y diseño gráfico especializados para ni-
ños, para esto se analizó diferentes pers-
pectivas teóricas, de las cuales se obtie-
ne lo siguiente como más representativo. 
“El marketing comercial dirigido a niños 
no es en absoluto un fenómeno nuevo. 
Por el contrario hay que verlo como par-
te del desarrollo histórico de una socie-
dad de consumo moderno, una evolución 
que puede remontarse dos siglos atrás al 
menos. Una vez más debemos entender 
el consumo de los niños en el contexto de 
unos cambios más amplios en la econo-
mía y en la vida social, particularmente 
en la institución de la familia” (Buckin-
gham, 2013, p.77).

6.
Posicionamiento 
de marca
y fídelización
Para este punto de mi marco teórico se 
analizaron las teorías de posicionamien-
to de marca y fidelización, ¿Qué son cada 
una?; las teorías más apegadas a lo que

busco hacer son: la de Simonato, et al. 
(2009), quienes sostienen que la fidelidad 
mental se adiciona a la de comportamien-
to cuando, debido al proceso de compara-
ción entre las opciones competitivas, se ve 
un diferencial positivo entre los valores del 
producto o servicio adquirido nuevamente 
de la empresa de confianza respecto al va-
lor ofrecido por la competencia.

6.1 ¿Qué son 
posicionamiento
y fídelización?
Entender el concepto de posicionamiento 
es importante para saber qué mensaje lle-
var a nuestro público meta, y de qué ma-
nera hacerlo, para así lograr ubicarnos en 
un sitial dentro de la mente de los consu-
midores. “Actualmente se puede definir al 
posicionamiento, como la ejecución de una 
serie de acciones de marketing con el obje-
tivo de crear percepciones, impresiones y 
sentimientos favorables; los que se reflejen 
como una solución a una necesidad al mo-
mento de tomar una decisión de compra y 
por consiguiente se almacenen en un lugar 
referente dentro de la mente de los consu-
midores.
Así mismo se puede definir al posiciona-
miento como: “La manera en que los clien-
tes actuales y posibles ven un producto, 
marca u organización en relación con la 
competencia” (Stanton, et al., 2007).

Imágen de referencia.
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Tras realizar la investigación del marco teórico, en la cual se 
tomaron teorías de marketing, publicidad, diseño y comuni-
cación, además de llegar a conocer más a profundidad al club 
de fútbol Deportivo Cuenca (marca a publicitar en este pro-
yecto) y su realidad, se puede llegar a apreciar y a entender 
de una mejor manera como es todo el proceso para realizar 
una campaña publicitaria, desde el lado de un diseñador grá-
fico; tras este desglose teórico se puede entender también 
cómo funciona y cómo se aplica una campaña publicitaria 
dentro de las comunicaciones integradas del marketing. Se 
aprendió que existe un mercado muy amplio para los depor-
tes y que este puede ser aprovechado de muchas maneras, 

Conclusiones de la investigación bibliográfíca
así como si se tratase de cualquier marca comercial. Las di-
ferencias entre los aportes teóricos de los distintos autores 
sirven para que se pueda discernir entre ellos, y así se pue-
da generar, por nosotros mismos, una base teórica afín a las 
condiciones de cada problemática. Se entiende que todo este 
proceso de la realización de un proyecto de campaña publi-
citaria es un conjunto de acciones y decisiones que deben ser 
hechas a conciencia en parte por el diseñador, basándose en 
los parámetros teóricos de marketing y diseño adoptados en 
este punto del marco teórico, que sirven de “referencia” para 
realizarlo de la manera “correcta”, y así lograr los resultados 
y objetivos esperados.
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7. Investigación de
campo
Pienso que estas dos entrevistas que realicé a especialistas en 
dos ámbitos teóricos diferentes, que en este proyecto que lle-
vó a cabo se cruzan o se juntan para potenciar una propuesta 
que busque acercar a los niños hacia el club Deportivo Cuenca, 
como lo son el marketing deportivo y el diseño gráfico, me sir-
ve mucho, y me aclara mucho las ideas para yo poder, desde 
ahora, proceder con el planteamiento de mis propuestas de di-
seño dentro de mi campaña publicitaria.
Se ve que ambos expertos concuerdan en que las redes socia-
les deben ser un medio a utilizar en mi campaña, debido a que 
la pandemia que vivimos todos nos limita mucho en cuanto a 
la realización de propuestas de diseño, sobre todo activaciones 
BTL concierne, además ambos me dicen que sería preferible 
el optar por crear una campaña “emocional”, que apele a los 
sentimientos y a la pertenencia de los hinchas con la ciudad y 
con el Deportivo Cuenca. Se puede ver que ambos profesiona-
les concuerdan en que el uso de juegos, así como de concursos 
o de activaciones BTL también ayudarían dentro de una cam-
paña de este tipo.

Foto de la barra organizada mas importante del Deportivo Cuenca, la Crónica Roja.
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7.1 Entrevista a
Cristian AlvarracÍn
La primera entrevista se la realizo a Cristian Alvarracín, docente de la universi-
dad, quien es un diseñador gráfico con experiencia en lo que respecta a la rea-
lización de campañas publicitarias; esta charla brinda muchas luces para saber 
cómo proceder al momento de plantear una campaña publicitaria de este tipo, 
sobre todo en estos momentos en que el mundo atraviesa esta pandemia, tam-
bién nos sirven las sugerencias que nos dio, como por ejemplo la de enfocarnos 
en las redes sociales, o el que dice que la información para los padres es impor-
tante en el diseño para niños, entre otros.

Esta entrevista es necesaria para llegar 
a entender con claridad cuál es el mejor 
enfoque para aplicar en esta campa-
ña, de acuerdo a las características del 
club Deportivo Cuenca y de su hincha-
da. Entendemos que se debe aprovechar 
el nicho de las redes sociales en toda su 
magnitud, así como tratar de elaborar 
alguna activación BTL, sea esta análoga 
o digital, para complementar el mensa-
je; vemos que debemos optar por reali-
zar publicidad basada en lo emocional, 
a la vez de en lo alegórico.



29

Nos damos cuenta que debemos centrar la campaña en las áreas digitales, prin-
cipalmente por la pandemia que atravesamos en estos momentos; además vemos 
que las redes sociales son importantes para contactar hoy en día con nuestro pú-
blico objetivo, vimos que twitch es una red social en auge y con mucho potencial en 
su aplicación para campañas publicitarias. Esta entrevista nos sirve para entender 
mejor la forma de cómo dirigirnos a nuestro público objetivo, qué son los niños, así 
como para saber que ya ha venido haciendo el club Deportivo Cuenca en aspectos 
de campañas publicitarias y cuales han sido los resultados de estas.

7.2 Entrevista a Danny Lucero

La segunda entrevista, fue hecha al 
actual Director del Departamento de 
Marketing del club Deportivo Cuenca,  
es de utilidad para la elaboración de la 
campaña publicitaria, ya que permite 
conocer más a profundidad acerca de 
la realidad del club en aspectos como 
el marketing y el de comunicación, así 
como las campañas que se han venido 
realizando en estos últimos 5 años en el 
club; en esta entrevista se abordaron te-
mas como el marketing deportivo, ade-
más del emocional, de publicidad, entre 
otras teorías que se relacionan con el 
proyecto que quiero realizar.
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Homólogo de forma
Tras analizar algunas propuestas de casos de campañas publicitarias homólogas 
o parecidas a la que se esta buscando hacer, se decidió tomar estas tres por sus 
características en los aspectos de forma, función y tecnología. En el ámbito for-
mal se eligió como homóloga una campaña comercial destinada a niños en edad 
escolar, la cual contiene elementos de diseño específicos, que buscan ser amiga-
bles y entretenidos para un público infantil, con la aplicación de colores vivos, y 
de tipografías y líneas irregulares, entre otros aspectos, esta campaña buscaba 
afianzar la marca Nesquik entre su público meta; para llevarla a cabo se reali-
zaron diferentes elementos gráficos como productos editoriales o audiovisuales.

Imágenes de aplicaciones gráficas dentro de la campaña Quick Generation, de la marca Nesquick.
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Homólogo de función
En el aspecto funcional, se eligió la campaña de marketing de un club de fútbol 
profesional del Uruguay llamado Montevideo Wanderers, la cual buscaba atraer 
nuevos socios cotizantes de entre sus hinchas y posibles hinchas a futuro; esta 
campaña se basaba en la creación de una noticia falsa en redes sociales que 
generaría expectativa entre los aficionados, todo esto dado para luego llevar a 
cabo la activación de la campaña desmintiendo esa noticia, generando así una 
respuesta emocional por parte de los aficionados, los cuales se hicieron pre-
sentes para apoyar al club y su iniciativa; posteriormente se receptaron de las 
solicitudes de adherencia de los interesados en la página web oficial del club. 
Se quiere realizar una campaña que se parezca a esta en el aspecto de que se 
generen nuevos hinchas de edad infantil, que se acerquen al club, y que se cree 
sentimiento de pertenencia mayor en ellos a través del carnet simbólico y de la 
experiencia vivida.

Imágenes del spot publicitario, campaña “En Wanderers no hay grises“ del club Montevideo Wanderers.



32

Homólogo de tecnología
En la parte tecnológica se optó por elegir otra campaña realizada por un club de 
fútbol, esta vez el SC Recife de Brasil, pero esta campaña tenía un fin diferente, 
esta vez se buscaba motivar la donación de órganos en parte de la población de 
esa ciudad, los hinchas de ese club. Para llevarla a cabo se publicitó la campaña 
por medios impresos y digitales, aunque principalmente por las redes sociales, 
posteriormente se puso a disposición de la hinchada una tarjeta con la cual, si es-
tos la adquirían, a más de hacerse socios del club, se comprometían a ser dona-
dores de órganos si llegasen a morir, y de mismo modo se convertían en prioridad 
en las listas de espera para obtener órganos si es que los llegaban a necesitar, se 
debe decir que esta campaña fue un éxito. Se cree que llevar a cabo mi campaña 
de adhesión de nuevos “mini-socios” aplicando estos elementos gráficos puede 
ser factible, además de que de este modo puedo llegar a comunicar de una ma-
nera correcta mi mensaje.

En este primer capítulo también se trabajó el objetivo específico de identificar y 
analizar experiencias análogas en el manejo comunicacional gráfico de clubes 
de fútbol a nivel nacional e internacional; el conocer a cierta profundidad sobre 
estos diferentes casos homólogos analizados sirve como un punto de partida y 
como una referencia para la realización de la campaña publicitaria.

Imágenes de referencia de la campaña “Imnortal Fans“ del club Sports Recife.
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Programación

CAPÍTULO DOS
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Sociodemográfícas
El público objetivo pensado para la campaña publicitaria 
tendría un rango de edad de los 8 a los 12 años, es decir, 
que estará conformado por niños de edad escolar; no exis-
ten distinciones de género, y el nivel socioeconómico al que 
se aspira a llegar es a niños de una clase media, ya que este 
sector del público suele adquirir productos para consolidar 
su grado de pertenencia a cierto grupo social.

Psicográfícas
Tras el análisis de la idiosincrasia, estilos de vida y de gustos 
personales del público al que se espera llegar, se ha llega-
do a la conclusión de que son niños activos, curiosos, obvia-
mente les gusta el fútbol, así como los deportes en general, 
también son aficionados a la tecnología y se mueven con fa-
cilidad por internet. Estos niños viven con sus familias y ge-
neralmente se dedican a estudiar, suelen practicar deportes 
frecuentemente, tienen amigos con gustos afines y compar-
ten con ellos sus intereses, les agrada mucho compartir con 
sus amigos y con su familia; además les gustan los juegos de 
video y la música actual.

Variables de segmentación
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Geográfícas
Esta campaña está ideada para plantearse y funcionar a 
modo local, es decir en la ciudad de Cuenca; aunque podría 
llegar a tener efectos con un alcance global, ya que se lleva-
ría a cabo en parte por internet, en las redes sociales.

De Conducta
Dentro de las principales características de la conducta de 
compra de nuestro posible público objetivo se cree que son 
niños que a veces adquieren productos que son deseados y 
que elevan sus estatus sociales, solo por el hecho de tener-
los, se cree que estos niños serían parte de una clase social 
“aspiracional”; además se aburren fácilmente, necesitan de 
estímulos para mantener su atención en algo concreto si 
no es de su interés, y esperan recompensas o beneficios por 
su atención; esperan ser motivados y que se les emocione. 
Estos niños pueden llegar a interferir en las decisiones de 
compra de sus padres, que así como ellos, en su mayoría se 
sentirían atraídos hacia el fútbol y el club Deportivo Cuenca.



36

Infografía del persona design propuesto.
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Recorrido de usuario
EstEsta es una posible experiencia de uso de la campaña publici-
taria propuesta, supuestamente llevada a cabo por el mismo 
niño del persona design, se analizó el proceso de acciones, 
decisiones y emociones desde que el niño recibe el mensaje, 
hasta que culmina el ciclo de la campaña con la carnetiza-
ción. Para llegar a sacar las conclusiones sobre las

acciones y pensamientos del posible usuario con respecto 
a la campaña se realizaron una serie de preguntas a niños 
cuáles edades estaban dentro del rango de edad propuesto. 
Tras realizar este ejercicio se pudo apreciar que la campaña 
podría llegar a tener una respuesta aceptable de parte de 
los posibles usuarios; se piensa que es clave saber generar el 
interés necesario, así como saber cómo, de qué formas comu-
nicar el mensaje.
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ç
Fecha
Julio - Agosto de 2021

Cliente
Club Deportivo Cuenca

Producto
Campaña de publicidad o promoción enfocada en atraer nuevos 
hinchas de edades infantiles para el club Deportivo Cuenca. Mas 
la afiliación simbólica al club Deportivo Cuenca a través de un 
carnet.

Objetivo de campaña
Aportar a la consolidación institucional del club Deportivo 
Cuenca, a través de una campaña publicitaria para captar
nuevos socios infantiles, con proyección a convertirse en socios 
cotizantes.

Brief Publicitario
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1. Antecedentes
En los últimos años el Deportivo Cuen-
ca ha venido experimentando etapas de 
crisis, tanto económicas como deporti-
vas, que han hecho que algunos de sus 
aficionados hayan ido debilitando su re-
lación con el club y hoy en día no apor-
ten de una manera significativa econó-
micamente hablando. En relación a esta 
problemática existen familias afecta-
das ya que jugadores y demás personal 
suelen tener haberes impagos constan-
temente, todo esto se empeoró desde el 
año pasado por la pandemia ya que no 
se perciben ingresos por venta de bole-
tos para los partidos tampoco.
En términos de marketing el club ante-
riormente ha venido elaborando y lan-
zando algunas campañas con el fin de 
incrementar su número de socios, y por 
consiguiente sus ingresos económicos; 
campañas como la del “socio cotizante” 
o la de ”es lindo ser hincha del Cuenca, 
pero ser socio es mejor” actualmente se 
aplican en el club, y estas han gozado 
de un éxito relativo. El departamento 
de marketing ha notado con el tiempo 
que gran parte de la hinchada del club 
morlaco tiene la capacidad adquisitiva 
como para poder apoyar de forma eco-
nómica a la institución, a más de lo que 
puede llegar a ser el adquirir el abono 
para asistir al estadio o adquirir mer-
chandising oficial, eso es algo de lo cual 
se debe sacar provecho.

2. Descripción 
del proyecto
Se piensa comunicar la campaña pu-
blicitaria por distintos medios, tanto 
análogos como digitales, con el enfoque 
en atraer nuevos hinchas de edades in-
fantiles al Deportivo Cuenca. Se busca 
generar interés en el público objetivo 
mediante una campaña para la obten-
ción de un carnet conmemorativo de 
mini-socio. La campaña contendrá un 
conjunto de propuestas gráficas de dis-
tinta naturaleza, como pueden ser la 
publicidad por medios impresos y redes 
sociales, una activación BTL o la elabo-
ración de merchandising; todo esto en-
focado para un público infantil, sin olvi-
darnos de también llevar el mensaje a 
los adultos responsables, quienes tienen 
la decisión final de hacer participar a 
los niños de la campaña.

3. Competencia
Los principales competidores o amena-
zas para la consecución de los objetivos 
que se han previsto en este proyecto son 
otros clubes de fútbol de primera divi-
sión del país que tienen acogida en la 
ciudad de Cuenca, este impacto ha sido 
generado por sus éxitos deportivos ha-
bituales; clubes como la Liga de Quito, 
el Barcelona SC, Emelec e Independien-
te del Valle destacan. Aunque se puede 
hablar también de una competencia di-
recta de clubes considerados chicos de 
la región austral del país, como el Gua-
laceo, Liga de Loja, Orense, entre otros. 
Se debe decir que se evidencia una ven-
taja en nuestra ciudad para el club De-
portivo Cuenca por motivos claros, la 
imagen que tiene el club como parte de 
la tradición de la ciudad es un elemento 
al parecer muy pesado y bueno del cual 
se puede sacar provecho.
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4. Objetivos 
de
comunicación
Con esta campaña se busca plasmar en 
la mente del público en general la imá-
gen de ser un club moderno pero a la vez 
tradicional en ciertos aspectos, cuya di-
rigencia es eficiente y cercana al hincha, 
que se sabe cómo llevar a la institución 
por caminos de éxito; se quiere mostrar 
la imagen de ser un club ambicioso que 
está “de vuelta” para traer satisfaccio-
nes a sus hinchas y a la ciudad de la cual 
lleva el nombre. Se espera que la cam-
paña sea valorada especialmente por 
parte de los niños, y que estos ancién 
unirse a ella, además se espera que al-
gunos adultos también esten interesa-
dos en conocer y promover la campaña.
Con la realización de esta campaña 
publicitaria, principalmente se busca 
generar ingresos económicos para la 
institución, ya sea a corto, medio o lar-
go plazo, como si fuera una inversión a 
futuro para conseguir socios; además 
se quiere atraer a nuevos hinchas de 
edades infantiles hacia el club, y que 
estos niños logren interesarse en él, en 
seguirlo, consumir sus productos y en 
formar parte de este de algún modo, se 
espera generar una mayor empatía y 
acercamiento entre un público objetivo 
de edad escolar y que estos se sientan 
emocionados respecto al club como pa-
saba en años anteriores.

6. Ventaja 
competitiva
Dentro de las ventajas y los beneficios 
que esta campaña pretende ofrecer a 
sus usuarios y que se cree que lo pueden 
diferenciar de su competencia están, 
primeramente, los beneficios intangi-
bles, considerados importantes para los 
niños, como lo son la emoción de sentir-
se parte de un club de fútbol profesio-
nal, así sea simbólicamente adquirien-
do el carnet, y de poder recibir alguna 
sorpresa; además de la satisfacción de 
apoyar al club de sus afectos y al que su 
familia apoya. Entre los beneficios tan-
gibles estaría el carnet personalizado 
que certifica el apoyo hacia la institu-
ción, además del material de merchan-
dising que en este caso sería una cami-
seta que los niños pueden adquirir a un 
módico precio.

5. Insight
Para transmitir el mensaje que quie-
re comunicar el club de la mejor forma 
posible se ha optado por utilizar el insi-
ght publicitario: “El fútbol es pasión de 
multitudes”, nos parece que este es un 
insight con el cual nuestro público ob-
jetivo puede identificarse fácilmente, 
y que puede generar emociones y una 
respuesta positiva; se busca que los ni-
ños sientan el concepto creado en base 
a este insight como propio, y lo tomen 
para ellos, que sientan y se den cuenta 
de las emociones que el fútbol puede 
generar en los aficionados, de modo que 
se interesen más por este deporte y por 
el Deportivo Cuenca.
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7. Reason why
El Deportivo Cuenca es un club recono-
cido nacional e internacionalmente, que 
hace dos décadas juega en la primera 
división del fútbol ecuatoriano de ma-
nera continua, sin descender, ha sabido 
representar al país en torneos interna-
cionales llegando a ganarle a clubes 
tradicionales del continente; además su 
hinchada es considerada entre las más 
fieles del Ecuador ya que la asistencia 
de público al estadio Alejandro Serrano 
usualmente es alta con más del 50% de 
asistencia media cada año. Por lo tanto 
la credibilidad y posibilidad de éxito de 
la campaña se ven justificados ya que se 
entiende que este club tiene el suficien-
te contexto, magnitud y atractivo como 
para que esta resulte una oferta intere-
sante para los niños cuencanos.

9. Piezas a 
desarrollar
Se tiene pensado para poder comuni-
car el mensaje de esta campaña publi-
citaria el diseñar: Variantes de material 
gráfico para medios de comunicación 
impresos como revistas, tanto para ni-
ños como para adultos; además de artes 
para las redes sociales, se ha pensado 
en realizar variables como vallas, ban-
ners o afiches.
El elemento gráfico principal de la cam-
paña, que sirve como guia a los demás, 
sería una instalación BTL interactiva, 
basada en la personalización de una 
bandera con las imágenes de los niños 
que se vayan uniendo como mini socios 
y como miembros de la barra del club 
del león, barra oficial de los participan-
tes de la campaña; que cuente con la in-
formación suficiente para que tanto ni-
ños como adultos puedan rápidamente 
entender de qué se trata y animarse a 
participar.
El stand de carnetización y el carnet 
simbólico de mini socio, que será en-
tregado a todo quien desee adquirirlo, 
a cambio de registrarse con sus datos 
personales. En este stand se podrá ven-
der además la camiseta sublimada que 
servirá como recuerdo de la campaña y 
como identificador de la barra.

8.
Posicionamiento
Se busca posicionar al Deportivo Cuen-
ca en la mente de los miembros de 
nuestro target de consumidores como 
una institución sólida e interesante, al 
mismo nivel de los clubes considera-
dos “grandes” del país, anteriormente 
mencionados; se quiere diferenciar a la 
campaña de las propuestas homólogas 
enfocadas atraer a públicos infantiles 
de una forma innovadora y atractiva. Se 
piensa que es conveniente asociar a la 
hinchada del club siempre con concep-
tos como la lealtad, la valentía o el juego 
limpio, es decir, optar por la idea de que 
“ser hincha el Cuenca es ser un hincha 
de verdad” más o menos. Se quiere pro-
yectar una imagen de ser un club serio, 
con buenos valores, dinámico, motivado 
y enfocado en generar triunfos en el fu-
turo, llenando así de orgullo a Cuenca.
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10. Tono y
manera
Se piensa que para que la campaña lle-
gue a conectar con su público objetivo, 
que está constituido de niños de entre 
ocho a doce años, y de un rango socioe-
conómico medio, el mensaje de esta 
debe llegar de una manera contundente 
y clara pero a la vez amable, dinámica 
y entretenida. Se busca comunicar en el 
mismo lenguaje que utilizan los niños, 
es decir hablar de una forma coloquial, 
si es posible utilizar sus mismas expre-
siones, para que de esta manera se sien-
tan parte de un círculo cercano donde 
les entienden, dónde se interesan por 
ellos y donde son como ellos.

12. Mandatarios
En este caso el elemento gráfico cor-
porativo que representa al club que no 
puede ser dejado de lado en la aplicación 
de la campaña publicitaria es el escudo 
o emblema de la institución; además se 
busca aplicar en mayor o menor medida 
la paleta cromática propia del Deporti-
vo Cuenca para poder llevar a cabo la 
campaña de una manera correcta.

11.
Restricciones
Para la realización de este proyecto se 
deben tener en cuenta ciertas conside-
raciones sobre las limitaciones, tanto 
económicas como de factibilidad, a las 
que se puede ver enfrentada la campa-
ña. Hoy en día sobre todo se debe pen-
sar en los impedimentos que implica la 
situación que se vive actualmente por la 
pandemia de COVID-19, esta coyuntura 
limita en buena manera la capacidad 
de aplicación de propuestas gráficas, 
sobre todo de las activaciones BTL y de 
las relaciones públicas ya que estas re-
quieren de interacción humana. Otras 
limitantes o restricciones podrían ser 
temas de precios, de leyes, permisos o 
de límites de tiempo para su realización.
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13. Precios
En esta campaña la oferta será más bien 
gratuita, a fin de atraer al mayor núme-
ro de usuarios posible; aunque el mer-
chandising creado como identificador 
de la barra tendría un precio razonable.

8. Concepto y 
Slogan
En el concepto planteado el niño se sien-
te como un león, y se compara y se ve 
tal como uno cuando participa de la 
campaña, se hace mini socio, y apoya 
al Deportivo Cuenca viéndolo jugar. Se 
ha pensado en un concepto en base al 
insight anteriormente mencionado “el 
fútbol es pasión de multitudes”, se ha 
buscado una idea que resulte atractiva, 
impactante y llamativa para un públi-
co de edad escolar, que se asocie a un 
ícono del club como lo es el león, y sus 
cualidades como lo son la fuerza o el 
valor, con ellos mismos mediante la ad-
quisición del carnet. Este concepto, que 
busca ser también aspiracional, en sus 
propuestas gráficas trata de llegar a to-
car los sentimientos de orgullo y llegar 
a ilusionar a nuestro público meta para 
lograr generar una respuesta positiva.
Se ha pensado en la aplicación de tres 
copys o slogans diferentes para com-
plementar las propuestas dentro del 
sistema gráfico: “Alienta como un león”, 
como frase principal, además de “Juega 
como un león” y “Patea como un león”. 
Se ha pensado en estas frases ya que 
identifican y expresan el concepto de la 
manera que se quiere, de un modo di-
recto y emocionante, las frases buscan 
persuadir e interesar a los usuarios de 
que se unan a la campaña, que se ha-
gan mini-socios, y que ellos también se 
transformen en leones, con todas las

virtudes que estos tienen y que los hacen 
los reyes de la selva. Para sacar el león 
que “se tiene dentro” se debe apoyar al 
Cuenca con pasión y sin miedo, eso es lo 
que también se buscará mostrar en las 
propuestas gráficas. El concepto se ve-
ría completado con la creación de una 
barra denominada “el club del león”, 
esta sería la primera barra organizada 
en la historia del club conformada total-
mente por niños; todo niño que se haga 
mini-socio se convertirá en miembro de 
esta barra, que contará con su propia 
bandera (la de la instalación BTL) que 
posteriormente aparecerá en los par-
tidos oficiales del club, así como con su 
camiseta identificadora.
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Tipografía:
Para el uso de la tipografía se ha optado por usar fuentes sans 
serif, que faciliten la lectura a los niños además de ser atrac-
tivas visualmente; se quiere evitar el que los usuarios pierdan 
el interés en la información de nuestro material gráfico por 
aplicar tipografías con mala legibilidad y poco atractivas.

Elementos Visuales:
Los elementos visuales a aplicar serían principalmente foto-
montajes acompañados de textos. Se compartirá el uso de 
líneas orgánicas y rectas, se usarán colores planos para los 
textos y también degradados en algunos fondos. No se uti-
lizarían personajes animados, únicamente la imágen de los 
niños editados con los respectivos montajes de los leones.

Imágenes:
Se pretende aplicar para los diferentes soportes una produc-
ción de fotomontajes, que muestren niños alentando y jugan-
do fútbol, acompañados de leones reales que están a su lado, 
simulando realizar las mismas acciones que ellos, todo esto 
dentro de estadios de fútbol llenos de hinchas; las imágenes 
pueden llegar a ser editadas posteriormente en softwares 
como Adobe Photoshop o Ilustrador para adaptar el material 
al estilo gráfico que se busca.

Aspecto formal

Tamaño: 
Para las aplicaciones impresas los formatos no deberían 
superar el tamaño A4 por motivos de precios de impresión, 
posiblemente con excepción de los afiches; el formato A4 se 
presta para presentar información e imágenes de calidad de 
una manera clara.

Cromática:
En la parte de la cromática se piensa en aplicar una paleta 
de colores primarios como el amarillo o el verde en diferntes 
tonos, entre otros; también se busca poner énfasis en los co-
lores identificativos del club, que son el rojo y el negro; para 
los fotomontajes se ha optado por la aplicación de filtros con 
tonalidades cálidas. Los colores elegidos deben evidenciar 
que se trata de un producto infantil.

Partidos de diseño
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Aspecto funcional
Función general
Se ha pensado que para que el mensaje sea llevado con éxito al mayor número de 
personas posible debe poder ofrecerse un fácil acceso hacia la campaña; esta fue 
ideada para que sus partes o elementos sean complementarios entre ellos, de este 
modo se quiere aplicar una diversidad de propuestas gráficas y así no enfocarnos 
en un solo ámbito; en estas propuestas no se debe olvidar informar sobre el conte-
nido que se quiere comunicar, además de buscar llamar la atención y entretener. 
Gracias a esta iniciativa los usuarios podrán aprender más sobre el club Deportivo 
Cuenca, podrán interactuar entre ellos en las redes sociales, o podrán divertirse un 
rato en la instalación BTL, además de llevar a cabo la carnetización en el lugar que 
se encuentre el stand; en las redes sociales se podrá encontrar información y con-
tenido publicitario, con publicaciones enfocadas en llamar la atención de nuestro 
público objetivo y sus padres.

Consideraciones de uso
A pesar que esta campaña publicitaria está pensada para atraer a un cierto rango 
de personas no existen limitantes en cuanto a quién puede participar de ella; no se 
necesita nada para poder carnetizarse, únicamente firmar un pequeño registro y 
anotar algunos datos personales. Las personas inicialmente pueden acercarse a la 
campaña por las redes sociales, o acudir a donde se encuentre la instalación, en el 
aspecto de la instalación BTL esta puede estar ubicada en algún lugar concurrido 
de la ciudad, siempre y cuando se cuente con los respectivos permisos, para esto 
también se deberá tomar en cuenta todas las medidas preventivas sobre el CO-
VID-19.

Funciones específícas
Hablando de los aspectos más básicos, la campaña va a contar con texto para po-
der informar, así como también con fotomontajes que sirvan para poder comunicar 
el concepto. Se tienen pensado, ante la imposibilidad de poder realizar relaciones 
públicas con normalidad por las prohibiciones relacionadas con la pandemia, que 
es necesaria la aplicación de una instalación BTL, donde también el usuario pueda 
adquirir merchandising alusivo a la campaña.
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Aspecto tecnológico
Para el aspecto tecnológico de los partidos de diseño en esta 
campaña se definieron las siguientes especificaciones téc-
nicas: Las distintas aplicaciones publicitarias, el merchandi-
sing y la instalación deben ser de buena calidad, en cuanto 
a materiales e impresión se trata, al igual que los carnets de 
mini-socios, esto para generar un mayor valor agregado a la 
campaña.

Se ha pensado en la utilización de papel, tela y lona de bue-
na calidad, que sea resistente al uso; además se cree que lo 
conveniente sería realizar, menos en el caso de las vallas pu-
blicitarias, impresión digital, ya que el número de copias ne-
cesarias del material editorial no sería tan alto. Dentro de las 
aplicaciones a usarse inicialmente estarían el uso de redes 
sociales, artes y vallas publicitarias. Los softwares o progra-
mas de diseño a usar serían Adobe Ilustrador, Photoshop o 
InDesgn; además de páginas de Facebook.
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Ideación

CAPÍTULO TRES
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Esta es la lista de los insights en los que se pensó inicialmente:

- Los niños ven a los futbolistas como héroes.
- Los niños se sienten protegidos por sus padres.
- Los niños relacionan al fútbol con sus amigos.
- La afición del Deportivo Cuenca se caracteriza por ser fiel.
- Si el Deportivo Cuenca llegase a descender a la serie B la ciudad de Cuenca se 
quedaría sin fútbol de primera división.
- Los títulos y triunfos recientes que haya conseguido un club de fútbol influyen 
mucho en la cantidad de su hinchada joven.
- A los niños les gustan los dulces y las golosinas.
- La unión hace la fuerza.
- Los niños aún están en una etapa de descubrimiento del mundo y su funciona-
miento.
- Los niños necesitan y tienen derecho a jugar.
- A los niños les gusta sentirse poderosos como superhéroes.
- Los padres se preocupan por la felicidad y calidad de vida de sus hijos.
- El fanatismo y la afición por el fútbol y sus clubes nace en la niñez de las perso-
nas.
- Los niños quieren y esperan recibir premios por participar de una campaña pu-
blicitaria.
- A un niño aficionado al fútbol le gustaría asistir a una barra brava,
- A los niños les emociona competir y “ser mejores” que sus amigos.
- El Deportivo Cuenca es el club representativo de la ciudad.
-  Un niño cuando va a ver fútbol al estadio se siente un futbolista más.
- Tdo niño quiere tener y mostrar algún recuerdo que le dió un ídolo suyo.
- Ser socio de un club es mejor que ser solo hincha.
- La influencia de los amigos es muy importante para los niños.
-  Los niños de hace 50 años son iguales a los de ahora.
- El club Deportivo Cuenca ha estado presente en la vida de los cuencanos desde 
1971.
- Alos niños les emociona que se les invite a formar parte de un club de fútbol pro-
fesional.

En esta tercera fase de mi proyecto, en 
la que se tiene el propósito de planificar 
los detalles de cómo se realizará la cam-
paña publicitaria, se ha llevado a cabo 
inicialmente el planteamiento de una 
lluvia de ideas de posibles insights para 
la creación del concepto, puesto que en 
el caso de las campañas publicitarias es 
necesario plantearse diferentes ideas 
creativas para así lograr llevar el men-
saje de la mejor manera posible. Se ha 
buscado que los insights apunten a te-
máticas aspiracionales y emocionales, 
vistas desde la perspectiva de los niños 
del rango de edad definido, algunos pa-
rámetros a seguir ya fueron previamen-
te definidos en el capítulo anterior.

Lluvia de ideas
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Propuesta de diez ideas

Idea 1
Insight: El sueño de muchos niños es ser futbolistas de grandes.
Nombre: Super futbolista.   Slogan: “Te necesitamos para ganar el partido.”
Este concepto está basado en la creación de un personaje que represente a un “super 
futbolista”, al cual se le muestre tratando de superar retos jugando en la cancha de 
fútbol, para así poder ganar; los diferentes retos se transformarán en juegos para ni-
ños, presentados en un elemento gráfico impreso que los niños pueden encontrar en 
diferentes puntos; los niños que acierten en sus respuestas y soluciones en los diferen-
tes juegos podrán ganar premios, pero para esto deberán carnetizarse y registrarse 
como “mini socios” antes.

Idea 3
Insight: Lo más emocionante del fútbol son los goles.
Nombre: Haz tu gol por el Cuenca.   Slogan: “Apoyanos, juega tú también!”
En una instalación btl, ubicada en algún lugar concurrido de la ciudad, el niño que par-
ticipe tendrá la oportunidad, luego de registrarse y carnetizarse como “mini-socio”, 
de participar de un concurso relacionado con la práctica del fútbol; deberá patear o 
atajar 5 penales en un arco elevado sobre colchonetas (esto para hacer la experiencia 
más divertida), y si el usuario cumple la meta de meter o atajar 3 goles recibirá un 
souvenir como premio. Se busca relacionar al club con ese buen momento que ellos 
acabaron de pasar.

Idea 2
Insight: A los niños les gusta jugar videojuegos.
Nombre: Deportivo Cuenca. El juego.   Slogan: “Vamos camino al gol!”
La idea es que mediante la aplicación de proyecciones de mapping que se vayan repi-
tiendo se muestre a diferentes edificios icónicos de la ciudad como si fueran “niveles” 
de algún videojuego relacionado con el club Deportivo Cuenca; en estos fondos arqui-
tectónicos se presentarían personajes animados, los cuales irían superando retos y 
rivales relacionados con el fútbol, de forma llamativa y divertida para niños y grandes. 
Al lado de estas presentaciones estaría ubicado un stand para informar y llevar a cabo 
la carnetización de las personas que estuvieran interesadas. Estas instalaciones se pu-
blicitarían.

Ejemplo de juego presentado en material impreso.

Ejemplo de proyección de mapping relacionada con videojuegos.

Ejemplo de instalación BTL en la cual se patean tiros penales.
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Idea 4
Insight: El león es el rey de la selva.
Nombre: La banda del León.   Slogan: “Conoce a Tano y sus amigos de la selva.”
Se pretende diseñar y publicitar una revista y una línea de paper toys coleccionables 
de diferentes animales, a los que los niños consideran usualmente que pueden vivir en 
una selva; se elaborarán paper toys de animales como el elefante, la jirafa, el mono, el 
leopardo, la cebra, el león, entre otros; aunque se hará un énfasis al león ya que este 
representará a Tano, la mascota del club, quien lucirá vestido como un rey con capa 
y corona. Antes de poder recibir estos elementos de forma gratuita, deberán hacerse 
“mini-socios” y recibir su carnet. 

Idea 6
Insight: El fútbol es una batalla entre dos equipos.
Nombre: Escuadrón de camisetas coloradas.   Slogan: “Diseña la armadura del Cuen-
quita.”
Esta idea consta de un stand cuya finalidad sea informar acerca de la campaña y rea-
lizar la carnetización, este stand estará ubicado en diferentes lugares concurridos de 
la ciudad de Cuenca; ahí los usuarios recibirán una hoja que contendrá el contorno de 
una camiseta de fútbol, su finalidad es que los niños las coloreen de manera creativa 
y posteriormente las entreguen en el mismo punto. Con las propuestas recibidas se 
realizará un concurso y la propuesta ganadora será aplicada en una camiseta real que 
podrá ser adquirida por un sitio de facebook.

Idea 5
Insight: El fútbol es pasión de multitudes.
Nombre: El club del león.   Slogan: “Anima como un león”
El concepto se basa en una instalación btl ubicada en diferentes lugares concurridos de 
la ciudad, que cuente además con un stand para que los usuarios puedan informarse 
de mejor manera y carnetizarse como “mini socios”. Cada vez que un niño se haga mini 
socio mediante la carnetización, a este se le tomará una fotografía, esta fotografía 
posteriormente será editada en photoshop y se la pintará al estilo stencil en la bande-
ra de la barra del “Club del León” de la cual también pasará a formar parte, de modo 
que cada niño quede representado en la bandera. Se busca que a los niños les emocione 
el aparecer, así sea con su imágen en una bandera, en un partido y una transmisión de 
fútbol profesional. La campaña se complementaría con la venta de merchandising.

Paper toys de animales.

Ejemplo del elemento principal de la instalación BTL.

Ejemplo de la dinámica del consurso.
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Idea 7
Insight: Los niños cuencanos reciben la pasión por el Deportivo Cuenca de parte de sus 
papás.   Nombre: Familia de hinchas.   Slogan: “¡Anímate y participa!”
En una página de facebook o instagram, publicitada con anterioridad hacia niños y pa-
dres, se receptarán imágenes y videos cortos estilo tik tok que la gente envíe, que mues-
tren cómo las diferentes familias alientan al Deportivo Cuenca, con el fin de que el mejor 
material forme parte de spots y material publicitario, así como de otro material gráfico; 
se busca también crear una tendencia en las redes sociales. En este caso la carnetización 
y registro se realiza vía online, por la misma red social; el carnet, así como un souvenir de 
regalo, deben ser retirados por los mismos usuarios. 

Idea 8
Insight: La pasión es lo que hace tan popular al fútbol.
Nombre: Pasión colorada.   Slogan: “Es hora de gritar por tus colores.”
La idea es llevar a los niños el mensaje de que el fútbol se vive apasionadamente, y que se 
quiere que ellos sientan esa pasión por el Deportivo Cuenca. En una instalación btl los ni-
ños, después de haber sido registrados y de obtener su carnet de “mini socios”, podrán ser 
grabados narrando y gritando con un gol del Deportivo Cuenca, pero deben hacerlo con 
mucha pasión para que sus videos sean elegidos para aparecer en spots y demás formatos 
publicitarios que anuncien a su vez la campaña.

Idea 9
Insight: Los niños ven muchas caricaturas, películas y series infantiles.
Nombre: Club de gigantes.   Slogan: “Únete, te esperamos”
El concepto se basa en unos personajes gigantes de fantasía (futbolistas) los cuales viven 
el la ciudad y son hinchas del Cuenca, ellos tratan de atraer hinchas al club y para eso 
crearon el club de los gigantes. Estos personajes aparecerían expuestos en diferentes lu-
gares de la ciudad, junto con stands para poder carnetizarse y letreros con la información 
sobre la campaña, en este canal habrá spots publicitarios y videos divertidos, en los cuales 
los niños podrán informarse sobre el club y entretenerse.

Idea 10
Insight: Ver jugar al Deportivo Cuenca es emocionante para los niños.
Nombre: El Cuenquita te quiere cerca de nuevo.   Slogan: “Porque te extrañamos.”
La idea es atraer a las personas hacia una instalación btl ubicada en un espacio concurri-
do; la cual constaría de un audio que simule al ambiental dentro del estadio en un partido 
del club, así como de una proyección en la cual se muestren videos de buenos momentos 
del Deportivo Cuenca (Celebraciones, goles, partidos), todo este material estaría dirigi-
do principalmente hacia un público infantil. En esta misma instalación existirá un stand 
donde los usuarios puedan informarse y unirse a la campaña mediante su carnetización. 
Además por la carnetización se entregará a los niños armables de papel del estadio Ale-
jandro Serrano.

Arte publicitario de una campaña homóloga.

Niño narrando un gol de su club preferido.

Montaje de personaje animado sobre fotografía real de estadio.

Ejemplo de Instalación BTL homóloga.
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cuenta al momento del planteamiento de una campaña pu-
blicitaria de estas características. Vale decir que luego de  
haber sido seleccionados de entre las 10 propuestas iniciales, 
los siguientes conceptos fueron detallados, pulidos y mejo-
rados.

Para la selección de las tres ideas finalistas, consideradas 
como las que podrían generar una mejor respuesta por parte 
de los usuarios, se analizaron algunos parámetros como la 
factibilidad, el nivel de innovación, el nivel de impacto o el de 
emotividad, entre otros factores importantes para tomar en

Tres ideas fínales

Idea 1
Insight: El sueño de muchos niños es ser 
futbolistas de grandes.
Titulo: El super futbolísta
Slogan: “Te necesitamos para ganar el 
partido“

Esta idea está basada en la creación de un 
personaje animado, que puede estar repre-
sentado por el “Tano”, mascota oficial del 
Deportivo Cuenca actualmente; este per-
sonaje sería un “super futbolista”, jugador 
clave para que su equipo gane siempre. A 
este personaje infantil se lo piensa mos-
trar tratando de superar diferentes retos, 
jugando en la cancha de fútbol, buscando 
ganar cada partido y llevar al Cuenca ha-
cia el campeonato.

Los diferentes retos se presentarán en for-
mato de juegos, con un nivel de dificultad 
pensado para niños, para esto se diseñará 
un elemento gráfico impreso, que los usua-
rios podrán encontrar en un stand ubicado 
en diferentes puntos de la ciudad. Los usua-
rios que acierten en las respuestas y solu-
ciones de los diferentes mini-juegos podrán 
ganar premios, como pequeños souvenires; 
pero para poder participar deberán prime

ramente carnetizarse y registrarse como 
“mini socios”. Para que la instalación don-
de se ubique el stand resulte más atractiva 
para los niños se piensa instalar en el lugar 
una proyección de mapping, enfocada para 
un público infantil, que sirva tanto para co-
municar el mensaje de la campaña como 
para crear un ambiente atractivo e impac-
tante para nuestro público objetivo.

Se tiene pensado que la publicidad de la 
campaña se base en el concepto inicial 
del “super futbolista”, con la creación de 
spots publicitarios animados subidos ade-
más a un canal en Youtube se buscaría lle-
var el mensaje hacia los padres y adultos 
responsables de una manera más directa. 
Mediante la aplicación de este concepto 
con trasfondo aspiracional, creado bajo la 
creencia de que usualmente los niños sue-
ñan con ser futbolistas, se busca conge-
niar con los niños y atraerlos hacia el club, 
aplicando elementos gráficos que resulten 
entretenidos y novedosos para ellos, y que 
sobre todo generen sensaciones de perte-
nencia por el Deportivo Cuenca.



53

Idea 2
Insight: El fútbol es pasión de multitudes.
Titulo: El club del león
Slogan: “Alienta como un león”, “Juega 
como un león”, “Patea como un león”

En el concepto planteado el niño se siente 
como un león, se compara y se ve tal como 
uno cuando participa de la campaña y apo-
ya al Deportivo Cuenca. Dentro de la idea 
gráfica se mostraría a los niños acompa-
ñados de leones dentro de una cancha de 
fútbol, jugando y realizando otras accio-
nes, todo esto acompañado de un copy que 
englobe el mensaje del concepto. Este con-
cepto, que busca ser también aspiracional, 
en sus propuestas gráficas trata de llegar 
a tocar los sentimientos de orgullo y de ilu-
sionar a nuestro público meta para lograr 
generar una respuesta positiva.

En el aspecto de las estrategias creativas 
se ha pensado como elemento principal, en 
una instalación BTL que cuente además con 
un stand, para que los usuarios puedan in-
formarse de mejor manera y carnetizarse 
como “mini socios” ahí mismo, esta instala-
ción estaría ubicada en diferentes lugares 
concurridos de la ciudad. Cada vez que un 
niño se haga mini socio mediante la carne-
tización, a este se le tomará una fotografía, 
esta fotografía posteriormente será edita-
da en photoshop y se la pintará al estilo 
stencil en la bandera de la barra del “Club 
del León” de la cual también pasará a for-
mar parte, de modo que cada niño quede 
representado en la bandera. Se busca que 
a los niños les emocione el aparecer, así sea 
con su imágen en una bandera, en un

partido y una transmisión de fútbol profe-
sional. La propuesta tiene una faceta muy 
futbolera que vale ser tomada en cuenta, 
por esto se cree que la propuesta podría 
llegar a llamar la atención de las personas.

Se busca además generar interés en el 
público objetivo creando una barra orga-
nizada exclusiva para niños, paralela al 
concepto de la campaña, con su respecti-
vo identificador. La la barra denominada 
“el club del león”, sería la primera barra 
organizada en la historia del club confor-
mada totalmente por niños; todo niño que 
se haga mini-socio se convertirá en miem-
bro de esta barra, que contará con su pro-
pia bandera (la de la instalación BTL) que 
posteriormente aparecerá en los partidos 
oficiales del club, así como con su camise-
ta identificadora. Se quiere que los niños 
anhelen hacerse mini socios para poder 
dejar, con su fotografía, su marca en esta 
campaña y formar parte de alguna forma 
de la comunidad de hinchas del club aus-
tral; esto presumiblemente generaría sen-
timientos nuevos de pertenencia en ellos.
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Idea 3
Insight: El fútbol es una batalla entre dos 
equipos.
Titulo: Escuadrón de camisetas colora-
das
Slogan: “Diseña la armadura del cuen-
quita“

El concepto de esta propuesta maneja una 
temática bélica, de batallas y guerreros, 
pero con un enfoque en su lado heroico 
y épico, en un formato adaptado para el 
consumo de un público infantil. Es prota-
gonizado por un personaje animado que 
representa a un guerrero o soldado, que 
defiende los colores del Deportivo Cuenca; 
este guerrero sería el encargado de infor-
mar acerca de la campaña y de anunciarla 
en los diferentes formatos publicitarios. Al 
querer comunicar el mensaje de que como 
cuencanos debemos estar del lado del De-
portivo Cuenca al momento de “la batalla”, 
se busca estimular los sentimientos de per-
tenencia de los hinchas jóvenes del fútbol 
en la ciudad y por ende su participación en 
la campaña. 

Para promover la carnetización y el acerca-
miento hacia la institución por parte de los 
usuarios de una manera divertida e innova-
dora, se ha pensado en realizar un concur-
so de dibujo, que premie la propuesta más 
creativa; los usuarios luego de haberse re-
gistrado como “mini-socios” recibirán una 
hoja de papel, que contendrá el contorno 
de una camiseta de fútbol, su finalidad es 
que los niños la coloreen como gusten, di-
señando así ellos mismos una propuesta 
para una camiseta alterna conmemorativa

del club. Con los diseños que se recepten 
hasta un cierto tiempo límite se realizará 
un concurso de selección, y finalmente la 
propuesta ganadora será aplicada en ca-
misetas reales que podrán ser adquiridas 
a través de un sitio de facebook; vale decir 
que está página en facebook además ser-
virá para informar de una mejor manera a 
los adultos interesados, también se planea 
la creación de un hashtag para promover la 
campaña en redes sociales. 

Se tiene previsto la elaboración de un 
stand, que sirva para para realizar ahí la 
carnetización y receptar los dibujos, este 
stand se ubicará en diferentes lugares con-
curridos de la ciudad de Cuenca. Además 
se quiere entregar a los usuarios un paper 
toy armable alusivo a la campaña conjun-
tamente con el carnet.
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Propuesta fínal
En este tercer capítulo de ideación se ha buscado la forma 
más correcta para lograr llamar la atención de nuestro pú-
blico objetivo, en el planteamiento de los conceptos se ha 
pretendido principalmente que los niños vean la campaña 
como algo emocionante y divertido, de lo cual quieran for-
mar parte, y que además la asocien con el club Deportivo 
Cuenca facilmente.

Las tres propuestas finalistas fueron evaluadas nuevamente 
bajo los mismos parámetros, se tomó en cuenta especialmen-
te aspectos como la factibilidad de la campaña, o la forma en 
que estas ideas podían llegar a solucionar la problemática 
planteada, es decir, que tan útiles son esos conceptos para 
llegar a persuadir a los niños de que se hagan mini-socios.

Finalmente la propuesta elegida fue la titulada “El club del 
León”, se optó por esta idea ya que el concepto al parecer 
resulta más atractivo para los niños según se pudo observar, 
además la instalación puede llegar a llamar la atención de 
las personas adultas también por su valor estético y emotivo. 
Es necesario decir que esta idea tiene la ventaja de que la 
participación de sus usuarios en ella es más dinámica que las 
dos anteriores, el usuario ya no necesita volver al stand más 
tarde para cerrar su participación, lo cual resulta más cómo-
do, así no existen restricciones en ese aspecto. 

Durante todo el proceso de creación de ideas, conceptos y 
estrategias creativas la innovación fue un factor bastante 
tomado en cuenta, se trató de agregar propuestas novedo-
sas bajo el punto de vista de la creatividad y de la tecnología 
especialmente.
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Definición

CAPÍTULO CUATRO
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En el proceso de ideación del concepto para la campaña pu-
blicitaria primeramente se planteó un insight, que es básica-
mente una idea establecida en el subconsciente de la socie-
dad como cierta, que es utilizada como idea creativa. Para 
transmitir el mensaje de la mejor forma posible se ha optado 
por utilizar el insight: “El fútbol es pasión de multitudes”, este 
es un insight con el cual nuestro público objetivo y cualquier 
persona puede identificarse fácilmente; se busca que los ni-
ños sientan el concepto creado en base a este insight como 
propio, y lo tomen para ellos, que sientan y se den cuenta de 
las emociones que el fútbol puede generar en los aficionados, 
de modo que se interesen más por este deporte y por el De-
portivo Cuenca.

Descripción del
concepto

En el concepto planteado el niño se siente como un león, y se 
compara y se ve tal como uno cuando participa de la campa-
ña, se hace mini socio, y apoya al Deportivo Cuenca viéndolo 
jugar. Se ha buscado que se asocie a un ícono del club como 
lo es el león, y sus cualidades como lo son la fuerza o el va-
lor, con ellos mismos mediante la adquisición del carnet. Este 
concepto, que busca ser también aspiracional, en sus pro-
puestas gráficas trata de llegar a tocar los sentimientos de 
orgullo y llegar a ilusionar a nuestro público meta para lograr 
generar una respuesta positiva. Se ha pensado en la aplica-
ción de tres copys o slogans diferentes para complementar 
las propuestas dentro del sistema gráfico: “Alienta como un 
león”, como slogan principal, además de “Juega como un 
león” y “Patea como un león”. Las frases buscan persuadir 
e interesar a los usuarios de que se unan a la campaña, que 
se hagan mini-socios, y que ellos también se transformen en 
leones, con todas las virtudes que estos tienen y que los ha-
cen los reyes de la selva.
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Para definir una estrategia de lanzamiento de la campaña 
publicitaria, que cumpla de mejor manera con los objetivos y 
alcances previstos, se ha debido conocer y analizar con ante-
rioridad algunos parámetros o factores importantes que in-
fluyen para su realización como son los temas de presupues-
to, patrones de consumo y de estilo de vida de los usuarios, 
así como la oferta de la competencia, que vendrían siendo 
los otros clubes de fútbol locales y regionales. Las diferentes 
propuestas publicitarias buscarán ser informativas y a la vez 
persuasivas, especialmente para nuestro público objetivo.

¿Por qué medios o
soportes voy a
publicitar mi campaña?
Para el planteamiento de los diferentes soportes que van a 
servir para comunicar el mensaje de la campaña dentro del 
mix de medios se ha tenido en cuenta factores como el eco-
nómico, o el cuan interactivos podrían resultar estos para 
los posibles usuarios. Al tratarse de una campaña nueva 
que busca posicionar de mejor manera al club lo ideal sería 
pautar en medios de comunicación considerados “grandes” 
o tradicionales, como son la radio o televisión, ya que estos 
cuentan con grandes audiencias, pero el inconveniente es el 
económico ya que se contaría con un presupuesto total li-
mitado, de 200 dólares; por esto solamente se ha previsto el 
diseñar soportes gráficos para publicitar en revistas espe-
cializadas en fútbol o revistas infantiles locales, además de 
realizar publicidad urbana como son las vallas, que estarían 
ubicadas en lugares estratégicos de la ciudad de Cuenca.

Plan de Medios

Se ha optado también por crear un sistema de soportes des-
tinados para medios digitales, ya que estos actualmente son 
medios en auge con audiencias crecientes; entre estos des-
tacan las redes sociales, se cree que aunque sea publicidad 
pagada la exposición lograda lo justifica. Se ha pensado en 
elaborar publicidad gráfica en el formato de banner para pu-
blicitar en distintos espacios, se ha optado por diseñar artes 
para una página de facebook y para el sitio web del club. Vale 
decir que la instalación btl estaría ubicada en algún espacio 
público o en los exteriores de algún local comercial, que se 
encuentre ubicado en una calle concurrida de transeúntes de 
la ciudad.
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¿Cuál va a ser la
duración y horarios 
para publicitar mi
campaña?
Al encontrarse la campaña en una etapa de lanzamiento o ac-
tivación se ha pensado que sería preferible que se la presente 
al público en algún momento importante para el Deportivo 
Cuenca, con el fin de asociar la campaña de mejor manera 
con la institución ante los ojos del público; este podría ser 
en el día de algún partido que el club juegue en condición de 
local a inicios del mes de Julio.

Tal como se pensó en la fase de programación, la duración de 
la campaña publicitaria, así como de la carnetización, será 
de un mes y medio aproximadamente, se tiene previsto que 
se ponga en funcionamiento entre los meses de Julio y Agos-
to de este año 2021. En cuanto a horarios de presentación de 
los soportes gráficos de la campaña; al momento los únicos 
elementos que se ven sometidos a un horario serían los ban-
ners publicitarios, los banners elaborados para los adultos se 
presentarian en un horario nocturno, y los de los niños en la 
tarde preferiblemente. Se ha optado por esos horarios ya que 
a esas horas ambos públicos se ven libres de sus ocupaciones 
diarias.
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En estas imágenes se puede evidenciar el proceso de bocetación análogo y digital realizado para llegar a concretar la idea 
gráfica final, la idea gráfica de la campaña fue variando y modificandose hasta llegar a concretarse un cocepto fuerte e im-
pactante, finalmente se decidió no utilizar la imágen de Tano el león, y de optar por aplicar fotomontajes, ya que con estas 
los niños se sentirían mas identificados, ya que aparecen imágenes de niños reales.

Bocetos
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Sistema gráfíco
Existen constantes dentro del sistema gráfico como son el uso de la imágen del niño y del león, el escudo del club, la barra 
inferior para agregar información, o del uso de filtros y flares en las imágenes; estas constantes buscan generar una iden-
tidad visual fácil de identificar y de entender, sobre todo para los niños, además se busca llamar la atención de los posibles 
usuarios mediante los diferentes soportes gráficos. Por el lado de las variables, las más notorias serían la aplicación de tres 
slogans diferentes dentro de la campaña, así como el uso de tres propuestas gráficas diferentes englobadas dentro del mismo 
concepto.

Fotografía
Se pretende aplicar una producción de fotomontajes para los soportes gráficos, 
se producirán imágenes de niños alentando o jugando un partido de fútbol acom-
pañados de leones reales, las imágenes pueden ser editadas posteriormente en 
softwares como Adobe Photoshop o Ilustrador para adaptar el material al estilo 
gráfico que se busca.

Paleta cromática
En la parte cromática se piensa en una paleta de colores primarios, en diferentes 
tonalidades, que emocionen al espectador y lo asocien con la imágen del Deporti-
vo Cuenca; también se deberá poner énfasis en los colores identificativos del club, 
que son el rojo, negro y amarillo; los colores elegidos buscan evidenciar que se tra-
ta de un producto infantil.ventivas sobre el COVID-19.

Tipografía
Para la selección de las tipografías a usar se ha optado por fuentes sans serif, que 
faciliten la lectura a los niños; se quiere evitar el que los usuarios pierdan el inte-
rés en la información de nuestro material gráfico por aplicar tipografías con mala 
legibilidad. Además se ha pensado en fuentes que resulten atractivas, expresivas 
y divertidas ante los ojos del público objetivo. Por esto, para títulos y subtítulos se 
eligió fuentes como Deepshockz y Spoopy que son llamativas; y para el texto corri-
do se optó por fuentes como Trexos y Folder, ya que estas son de fácil legibilidad.el 
usuario pueda adquirir merchandising alusivo a la campaña.
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Instalación BTL

Proyección de cómo se vería la instalación BTL, ubicada en las afueras del estadio ASA. Banco del Austro.
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Aplicación de la bandera

Proyección de cómo se vería la bandera de la barra del Club del León en la transmisión de un partido oficial del club.
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Afíches

Propuesta para soportes impresos
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Vallas
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Roll up Banner
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Publicidad para Revista
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Banner Web

Propuesta para soportes digitales
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Publicidad para Redes Sociales
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Arte Informativo para Redes Sociales
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Carnet de mini socio
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Camiseta / Identifícador de la barra
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Este último año y medio no ha sido normal para nadie de-
bido a los condicionamientos causados por la pandemia de 
COVID-19, virus que ha afectado y ha matado a millones de 
personas. Para los estudiantes universitarios no ha sido la 
excepción, esta nueva realidad ha presentado varios retos, 
el principal de ellos es el recibir clases de modo virtual, me-
diante la aplicación ZOOM, de videollamadas grupales; esta 
modalidad de estudios evidentemente genera algunas limi-
taciones e incomodidades, tanto para los alumnos como para 
los sestudiantes, por temas de comunicación generalmente. 
La falta de interacción humana en la vida universitaria se ha 
convertido en un inconveniente que condiciona la experien-
cia de estudios dentro de esta carrera de diseño gráfico.

Conclusiones y Recomendaciones
Mas allá de estas limitantes a las que el proyecto se vió so-
metido, aún se busca alcanzar al mayor número de personas 
posible, utilizando primordialmente medios digitales, ade-
más de impresos para realizar la promoción de la campaña, 
evitando así realizar relaciones públicas o publicidad que re-
presente mayores gastos. Se propone como recomendació-
nes finales, para una aplicación posterior dentro de la misma 
campaña publicitaria, primeramente la creación de un canal 
oficial en la red social Youtube Kids, el cual cuente con con-
tenido informativo y entretenido pensado para un público in-
fantil con el fin de promocionar la campaña y al club Depor-
tivo Cuenca como tal; además se propone la elaboración de 
una nueva página web, dedicada a reclutar nuevos hinchas 
dentro de la campaña, principalmente de edad escolar.
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