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El presente proyecto de titulación se centra en el diseño de una campaña digital denominada “Sal 
de Dudas” que será implementada en redes sociales para crear una página donde se den a conocer 
las reglas básicas de la ortografía y donde los jóvenes puedan tener una guía cuando tengan dudas 
acerca de la escritura correcta de ciertas palabras. Se utilizó como base la metodología propuesta 
por WIlliam Wells y se usaron herramientas de diseño tanto en la recolección de datos como en la 
creación del plan de medios. Se obtuvieron varios recursos gráficos que serán utilizados durante la 
implementación de la campaña.

	 Palabras clave: ortografía, campaña digital, publicidad

Resumen
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This degree project focuses on the design of a digital campaign named “Sal de Dudas” that will be 
implemented on social networks to create a page where the basic rules of spelling are made known 
and where young people can have a guide when have doubts about the correct spelling of certain 
words. The methodology proposed by William Wells was used as a basis and design tools were 
used both in data collection and in the creation of the media plan. Several graphic resources were 
obtained that will be used during the implementation of the campaign.

	 Keywords: spelling, digital campaign, advertising

Abstract
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No permitas que tus miedos y debilidades te 
alejen de tus objetivos.
Mantén tu corazón ardiendo.
No importa que pase, sigue avanzando y no 
te rindas a pesar de haberte caído, recuerda 
que el tiempo no espera a nadie, no te hará 
compañía ni compartirá tus penas. 

-Kyojuro Rengoku
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Introducción
En este proyecto se utiliza la estructura metodológica propuesta por Wells, Moriarty y Burnett (2007) 
para la elaboración de una campaña digital. Esta estructura está diseñada para guiar la planificación 
de la campaña en cuatro etapas distintas, cada una con pasos específicos y enfoques particulares.

La primera etapa es la estrategia de publicidad, que se enfoca en la planificación detrás de la 
publicidad y en la definición de un enfoque claro y bien definido para la campaña. Es en esta etapa 
donde se determina la audiencia objetivo, se establecen los objetivos de la campaña y se identifican 
los mensajes clave que se quieren transmitir.

La segunda etapa es la idea creativa, que es la idea central de la campaña que debe ser lo 
suficientemente atractiva para captar la atención de la audiencia. En esta etapa, se exploran varias 
opciones creativas y se busca una idea que sea única, interesante y que se ajuste a los objetivos y 
mensaje de la campaña.

La tercera etapa es la ejecución creativa, donde se trabajan los detalles de la idea creativa y se 
definen los elementos que formarán parte de la campaña. Esto puede incluir el diseño de anuncios 
publicitarios, la producción de videos, la redacción de mensajes clave y la selección de imágenes.

La cuarta y última etapa es el uso creativo de medios, que trata sobre los medios que se utilizarán 
para transmitir el mensaje de la campaña a la audiencia. Esto puede incluir redes sociales, anuncios 
en línea, videos promocionales, banners publicitarios, entre otros. En esta etapa, se debe definir el 
presupuesto y elegir los medios adecuados para lograr los objetivos de la campaña.

En resumen, la estructura metodológica propuesta por Wells, Moriarty y Burnett (2007) es una 
herramienta útil para la planificación de una campaña digital. Las cuatro etapas (estrategia de 
publicidad, idea creativa, ejecución creativa y uso creativo de medios) proporcionan un enfoque 
detallado y estructurado para la planificación y ejecución de una campaña publicitaria exitosa.
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Justificación
Este proyecto está enfocado en la poca atención que los jóvenes le dan a la ortografía debido a la 
influencia del internet (redes sociales, páginas, blogs); esto se ve reflejado en la forma de escribir de 
las personas. Esta mala ortografía ha llegado a afectar en distintas fases de la vida de un estudiante 
como en la presentación de tareas o trabajos, asi como también en su etapa profesional.

El uso diario de las redes sociales por parte de los jóvenes cuencanos es una razón por la que se 
propone implementar la campaña por este medio para recordar las reglas básicas de ortografía y 
que sean aplicadas al momento de escribir, para esto se desarrollará un sistema gráfico que incluye 
la creación de post (imágenes).
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Objetivos del proyecto
Objetivo General

Generar una campaña en medios digitales a través de la aplicación de recursos gráficos utilizados 
en las nuevas tecnologías con el objetivo de dar a conocer las reglas básicas de la ortografía de una 
forma distinta y dinámica para ayudar a los jóvenes a disminuir sus errores ortográficos.

Objetivos Específicos

	 Analizar los problemas que tienen los jóvenes con la ortografía a través de una investigación 
	 de campo, para conocer cuáles son los errores más comunes que se cometen.
	 Analizar los medios digitales en la aplicación de campañas digitales para definir que elementos  
           se pueden utilizar y en que medio se implementará la campaña.
	 Generar una campaña en medios digitales que genere interés en los jóvenes sobre la 
	 importancia de la ortografía.



9

CAPÍTULO 1
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La primera etapa del proyecto está enfocada en la recolección de información que sirve como 
base  para crear la estrategia publicitaria que será utilizada en la campaña, también se analiza el 
segmento de mercado. 

Para la recolección de datos se realizaron encuestas con el objetivo de conseguir referencias sobre 
las reglas con las que el público objetivo tiene mayor dificultad, con base en estos resultados se 
escogieron las reglas ortográficas que serán utilizadas en el desarrollo del proyecto y también las 
redes sociales que serán utilizadas posteriormente.
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1.1 IMPORTACIA DE LA ORTOGRAFÍA

La ortografía es la base para un buen entendimiento, el lenguaje ha ido añadiendo varios elementos 
con el paso del tiempo y es por este motivo que ha sido necesaria la creación de reglas y explicaciones 
que ayuden a las personas al escribir y entender el contexto del mensaje que se quiere dar.

La ortografía está compuesta por un grupo de reglas que nos ayudan a entender la forma en que 
se realiza una redacción correcta, también ayuda a diferenciar los fonemas que en el lenguaje 
oral suenan igual, mientras que en el lenguaje escrito se escriben de distinta forma. Estas reglas 
ortográficas tambien sirven para que un mensaje escrito sea claro ya que sin éstas puede volverse 
un trabajo dificil lograr entenderlo.

En el artículo “La verdadera importancia de tener buena ortografía” (Morrison, 2017) se menciona 
que debido a que la tecnología ha ido evolucionando junto al ser humano, se ha dejado en el olvido 
la época en la que se transcribían los textos con la ayuda de un diccionario, hoy en día se realiza 
gran parte de este trabajo escribiendo a una velocidad sorprendente en los dispositivos móviles.

Se ha vuelto evidente que gracias a la velocidad de escritura existe la posibilidad de cometer 
errores, o que las palabras mal escritas sean corregidas erróneamente por el autocorrector, hay 
varias páginas en internet y publicaciones cotidianas repletas de errores ortográficos y esto sucede 
porque muchas personas no se dan el tiempo de revisar lo que están por publicar.
La mala ortografía puede hacernos ver menos dedicados, además se puede crear confusión y falta 
de claridad y coherencia. En algunos casos vinculados al trabajo puede provocar la pérdida de 
dinero, puede dañar relaciones con clientes o se puede anular la posibilidad de una oportunidad 
laboral.

Errores ortográficos comunes

Los errores ortográficos cometidos con más frecuencia son los que incluyen fonemas que se 
escuchan igual como por ejemplo las letras “s, c y z” o las palabras “hay, ahí, ay” pero al momento 
de escribirlos se debe recordar cual es su forma correcta. Estos errores pueden ser vistos en varios 
lugares, como en libros o revistas a los que no les dieron la revisión adecuada, publicidad, y la 
mayor parte en las redes sociales. 

Por otro lado se ha notado que los estudiantes de distintas edades tienen grandes problemas con 
la ortografía al momento de realizar sus tareas o escribir en sus trabajos por lo que son los que 
requieren más ayuda para reforzar la ortografía.
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1.2 NUEVOS MEDIOS

En el artículo “La influencia de internet en la ortografía” (Fernández, 2008) se menciona que 
la aparición de nuevas tecnologías, especialmente de internet, ha llegado a afectar a todas las 
personas en varios ámbitos de la vida diaria, al pasar el tiempo las faltas de ortografía han ido 
creciendo enormemente, más aún en las personas en las que el conocimiento del internet y de la 
ortografía ha ido discurriendo en forma paralela, este problema es percibido principalmente por los 
profesores.

Hoy en día gran parte de la comunicación entre personas se desarrolla mediante mensajes en 
redes sociales, las mismas que tienen como característica el uso de abreviaturas, la velocidad en la 
escritura y lectura del texto, y a todo esto se le añaden elementos como emojis o gifs,  por esa razón 
se requiere que la respuesta al mensaje sea veloz y lo más simple y corta posible.

Redes Sociales

El desarrollo de redes sociales ha tenido varias ventajas por ejemplo, la comunicación en tiempo 
real y de manera fácil, pero por otro lado también tiene sus desventajas como el uso constante 
de  estas redes como Facebook, Whatsapp e Instagram afecta directamente a la educación y a la 
ortografía debido a que la gente quiere escribir una respuesta tan rápido como la piensa, y muchos 
lo hacen de forma errónea utilizando abreviaturas, acortando palabras o se expresa a través de 
emojis.

“El dato positivo del uso de tecnología es que en la actualidad escribimos y leemos mucho más 
que hace unos años, la parte negativa es que nos relacionamos a través de una pantalla y vemos 
con más frecuencia expresiones erróneas y faltas de ortografías que se almacenan en nuestra 
retina. Los adultos que tenemos asumidas las reglas ortográficas con facilidad nos damos cuenta 
de esos grandes fallos y en seguida nos molesta a la vista, pero entre los pequeños sólo lleva a 

que memoricen esas palabras mal escritas y cometan faltas de ortografía constantemente”.
(Ricoy, V. s. f.)



Sabrina Michelle Marquina Barrera

13

1.3 MARKETING DIGITAL

Se entiende que el marketing digital es el desarrollo de estrategias de publicidad y comercialización 
a través de medios digitales en los cuales las técnicas usadas en el marketing tradicional son 
traducidas al mundo online, también aparecen nuevas herramientas como los buscadores y redes 
sociales.

El Marketing Viral tiene como objetivo transmitir un mensaje de forma exponencial y en un tiempo 
inmediato, debe ser de fácil entendimiento para el público objetivo. Su difusión debe ser rápida y 
precisa para un mayor alcance.

Campañas en Medios Digitales

La página web Nerdtecs (2015) menciona en su artículo ¿Qué es una campaña Digital? que los 
elementos con los que se conforma una campaña en medios digitales dependen de las herramientas 
que se hayan identificado, las mismas que son las más utilizadas por el mercado objetivo, sin 
embargo las herramientas más utilizadas son las redes sociales ya que tienen un mayor alcance, 
son sencillas y permiten obtener resultados en un tiempo corto.

Los beneficios que una campaña digital puede traer a una empresa son que conllevan una 
segmentación de mercado más precisa, mejora la efectividad de la publicidad para permitir el 
uso eficiente de recursos financieros, ya que se enfoca en colocar la información en el momento 
correcto    frente a la persona correcta y así incrementa enormemente las oportunidades de ventas.
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1.4 ELEMENTOS DE PUBLICIDAD

Se utiliza la estructura metodológica propuesta por Wells, Moriarty y Burnett (2007) para la 
elaboración de la campaña digital. la misma que comprende cuatro etapas, cada una consta de 
distintos pasos y se enfoca en varios aspectos de la campaña.

1.	 Estrategia de publicidad, esta trata de la planeación que existe detrás de la publicidad, nos 
ayuda a tener un enfoque definido.

2.	 Idea creativa, es la idea central que debe captar la atención y que debe estar presente.
3.	 Ejecución creativa, habla de los detalles que deben ser tomados en cuenta.
4.	 Uso creativo de medios, trata de los medios que serán usados para llevar el mensaje al público.
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CAPÍTULO2
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De acuerdo a la metodología de William Wells (2007) en la primera etapa se desarrolla la estrategia, 
se recolectaron datos para definir puntos clave como el objetivo, el segmento de mercado y el 
mensaje que dará la campaña.

Ademas se realizó un análisis de homólogos para estudiar ciertos puntos clave que sirven de apoyo 
para la creación de la campaña, luego de esto se desarrolló el brief publicitario. Finalmente se 
crearon opciones de bocetos y mensajes para el desarrollo de la idea creativa



Sabrina Michelle Marquina Barrera

17

2.1. ESTRATEGIA

La herramienta utilizada para la recolección de datos fue la encuesta, que está enfocada en jóvenes 
cuencanos del sector urbano de la ciudad de Cuenca, cuya edad va desde los 17 hasta los 22 años, 
quienes tengan acceso a internet y computadora o dispositivo móvil.

La encuesta desarrollada al público objetivo comprende siete preguntas con las que se obtuvo 
información acerca de la importacia que consideran que tiene la ortografía, las fallas ortográficas 
más comunes y cuales son las redes sociales que los jóvenes utilizan con más frecuencia para 
conocer los medios en donde se llevará a cabo la campaña digital.

Tabulación de Datos

Figura 01. Tabulación de Datos
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¿Considera usted que tiene dificultad con el uso 
de la ortografía?

¿Se preocupa más por la ortografía o por lo que 
quiere decir?

Figuras 02 - 03. Tabulación de Datos
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Señale las faltas ortográficas que come con más frecuencia

Figura 04. Tabulación de Datos
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¿Cuáles son las redes sociales que utiliza con mayor frecuencia?

Figura 05. Tabulación de Datos
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Con los resultados obtenidos de las encuestas realizadas, se llegó a la conclusión de que muchas 
personas consideran la ortografía como algo complicado. Además, los jóvenes encuestados 
justificaron esta opinión indicando que existen demasiadas reglas ortográficas que no pueden 
recordar.

Se identificó que las faltas ortográficas que se cometen con mayor frecuencia son aquellas que 
implican palabras que suenan igual pero que se escriben de forma diferente, como el caso de la 
palabra “decisión”, que se confunde con “desición” al escribirla incorrectamente.

En cuanto a la pregunta de si se considera más importante el mensaje o la ortografía, varias personas 
encuestadas respondieron que ambos aspectos son importantes. Sin embargo, se observó que 
algunas de estas personas no conocen las reglas ortográficas necesarias para tener una buena 
redacción y cometen errores. Asimismo, se notó que existe una dificultad para colocar correctamente 
las tildes en preguntas.

Por último, se concluyó que la campaña se implementará en las redes sociales más utilizadas por 
el público objetivo, que son Facebook e Instagram.
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2.1.1. MODELADO DE USUARIO

Al culminar la etapa de recolección de datos mediante encuestas, se procedió al desarrollo de 
“personas” en base a información real, a quienes se dirigirá la campaña digital, se crearon cuatro 
usuarios distintos entre sí, para esto se utilizaron los datos obtenidos en la encuesta previa como 
características, contextos, rasgos de personalidad, redes sociales que utilizan, entre otros.
Estos usuarios nos servirán para tener una imagen sólida para quienes se crea la campaña.
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Figuras 06 - 09. Modelado de Usuario
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2.1.2 SEGMENTACIÓN DE MERCADO

Se procede a definir el segmento de mercado, el proyecto se enfoca en un grupo de hombres y 
mujeres dentro del rango de edad establecido que va desde los 17 hasta los 22 años, que viven en 
la ciudad de Cuenca en el sector urbano y que tienen acceso a una computadora o dispositivo móvil 
y a internet.

La segmentación sigue los criterios definidos por Wells (2007) que son: demográficos, geográficos, 
psicográficos, por características de comportamiento y por beneficios buscados. 

2.1.3 ANÁLISIS DE HOMÓLOGOS

En este apartado se plantea un análisis desde el punto de vista del diseño de algunos ejemplos 
homólogos que se creen pertinentes y mantienen relación con el proyecto, se eligieron cuatro 
proyectos: Moderna de Pueblo, Pictoline, Rogelio El Pato Culto y 72 kilos. 
Para el análisis se seleccionaron criterios que intervienen en las decisiones que definen la propuesta 
gráfica, que son: retícula, formato, texto, redes sociales, imagen, tono, estrategia.

Figuras 10. Segmentación de Mercado
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Moderna de Pueblo
Es un blog que fue creado en 2010 por Raquel Córcoles, el protagonista de Moderna de Pueblo 
cuenta acontecimientos que le han ocurrido a la escritora o a sus amigos con un toque de ironía 
cómica. Sus historias son acerca de una joven que se muda a la ciudad, sus historias tratan problemas 
cotidianos o sucesos de los personajes de la cultura urbana.
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Pictoline
Es una compañía de diseño digital que transforma noticias e información sobre medicina, ciencia, 
economía, y varios temas en general en infografías, tiras cómicas o gifs a los que llaman bacons, una 
parte importante de su proceso es corroborar la información.



Sabrina Michelle Marquina Barrera

29

Rogelio, el pato Culto
El blog de Rogelio el pato Culto fue cerrado, este blog trataba de un pato que daba datos en general 
como literatura y ortografía, añadiendo un tono sarcástico.
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72 kilos
Es un proyecto que tuvo inicio cuando Óscar Alonso comenzó a dibujar una viñeta al día para contar 
cómo bajaba de 92 a 72 kilos. Tiempo después se añadieron varias temáticas a estas viñetas y ya no
se centran solamente en el deporte o temas nutricionales, en algunas se da solo una opinión 
personal del creador.

Figuras 11 - 14. Análisis de Homólogos
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Este análisis de homólogos tiene el objetivo de identificar los aspectos más relevantes de cada 
proyecto. De esta forma, se pudieron recopilar características que serán de gran ayuda al momento 
de crear los posts para la campaña digital.

A partir de la información obtenida del análisis, se decidió desarrollar un logotipo e imagen que 
represente adecuadamente los valores y objetivos de la campaña. También se definió una paleta 
cromática, que será utilizada en todos los materiales de la campaña, para lograr una coherencia 
visual que permita al público identificar fácilmente la marca.

Se determinó que el tono informal es el que funciona mejor en la campaña digital, ya que permite 
crear una relación de confianza con el público objetivo. De esta manera, se busca que los usuarios 
se sientan cómodos y cercanos a la campaña, lo que aumentará la efectividad de los mensajes que 
se transmitan a través de los posts.

En definitiva, se ha utilizado el análisis de homólogos para obtener información relevante que le 
permitirá desarrollar una campaña digital exitosa, que conecte con el público y logre los objetivos 
establecidos.
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2.1.4 BRIEF PUBLICITARIO

El brief publicitario es una herramienta que recopila la información de la primera etapa de la 
metodología de William Wells (2007) llamada Estrategia y se reúne para que sirva como guía en las 
siguientes etapas.



Sabrina Michelle Marquina Barrera

33



Sabrina Michelle Marquina Barrera

34

Figura 15. Brief Publicitario
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2.2 IDEA CREATIVA

Esta etapa se refiere a la idea creativa y se centra en el brief publicitario y sus puntos: estrategia, 
objetivo y segmento de mercado. En esta etapa se hace un análisis del mensaje y tono de la campaña 
y se procede a crear opciones de copy o frases que se utilizarán en las imágenes o post que serán 
parte de la campaña

2.2.1 MENSAJE

Se debe tener en cuenta los puntos revisados en el análisis de homólogos al momento de desarrollar 
las imágenes como: la retícula, texto, imagen y tono. El mensaje principal de la campaña es el de 
recordar ciertas reglas ortográficas mediante juegos, frases y conceptos de ciertas palabras. Las 
reglas ortográficas fueron seleccionadas por medio de los resultados de las encuestas realizadas.

Palabras y significados

BASO: Conjugación del verbo “basar”			             HIERVA: Conjugación del verbo “hervir”
VASO: Tipo de recipiente					               HIERBA: Planta pequeña

VAYA: Conjugación del verbo “ir”				             AHÍ: Adverbio
BAYA: Tipo de fruto						               HAY: Forma del verbo “haber”
VALLA: Cerca o cartel publicitario			             AY: Interjección

HA: Del auxiliar “haber”					               ALLÁ: Adverbio
A: Preposición						                HAYA: Conjugación del verbo “haber”
AH: Interjección						                HALLA: Conjugación del verbo “hallar”

CONSEJO: Recomendación u opinión			             HORA: Medida de tiempo
CONCEJO: Corporación municipal			             ORA: Conjugación del verbo “orar”

REVELAR: Descubrir algo oculto				             RALLA: Conjugación del verbo “rallar”
REBELAR: Negarse a obedecer			    	           RAYA: Línea sobre una superficie 

VES: Conjugación del verbo “ver”			             HOLA: Saludo
VEZ: Momento determinado en el tiempo		            OLA: Onda que se forma en el mar
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2.2.2 BOCETAR

El proceso de bocetaje es un paso fundamental en el desarrollo de imágenes para una campaña 
digital exitosa. Se ha comprendido esto y ha llevado a cabo un proceso eficiente de bocetaje para 
las imágenes que se utilizarán en la campaña.

En primer lugar, se realizaron bocetos rápidos para plasmar las ideas principales. Esto permitió 
visualizar de manera rápida y sencilla las posibles opciones para cada imagen. Luego, se realizaron 
los cambios necesarios en posiciones y tamaños para ajustarlos a las necesidades de la campaña 
y del público objetivo.

Una vez que se definieron los detalles de cada imagen, se procedió a digitalizar los bocetos utilizando 
Adobe Illustrator, lo que permitió trabajar de manera más detallada y precisa en los diseños. En este 
proceso de digitalización se tuvo en cuenta la tipografía y la diagramación, lo que permitió lograr 
una mayor coherencia y efectividad visual en cada imagen.
Cada imagen fue desarrollada con gran cuidado y atención al detalle, para lograr que cumplan con 
los objetivos de la campaña y generen el impacto deseado en el público objetivo. En definitiva, se 
ha logrado un proceso eficiente y efectivo de bocetaje para el desarrollo de las imágenes de la 
campaña digital.

Figura 16. Bocetos
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2.2.3 COPY

Después de digitalizar los bocetos se procedió a la selección de textos o copy para colocarlos en 
la imagen final, se procuró tener variedad para escoger los que funcionen mejor para el público 
objetivo, ya que hay tres tipos de imágenes se tendrá tres grupos de copy como para frases, para
completar la oración y palabras homófonas.

Después de digitalizar los bocetos, se llevó a cabo un proceso importante de selección de textos o 
copy para incorporarlos en las imágenes finales. Se enfocó en ofrecer una variedad de opciones de 
copy para poder escoger los que funcionen mejor para el público objetivo.

Dado que la campaña digital incluye diferentes tipos de imágenes, se crearon tres grupos de 
copy para adaptarse a las distintas categorías. En primer lugar, se creó un grupo de frases cortas 
y efectivas que llamen la atención y generen interés en el público objetivo. En segundo lugar, se 
desarrolló un grupo de copy que permitiera completar oraciones en las imágenes, con el objetivo 
de fomentar la participación del público y la interacción con la campaña. Por último, se creó un 
grupo de palabras homófonas, que aprovecha las características del idioma para hacer referencia 
a las normas de ortografía de una manera ingeniosa.

En resumen, se ha tomado en cuenta la importancia de seleccionar textos adecuados para las 
imágenes de la campaña digital. Se ha creado una variedad de opciones de copy para adaptarse 
a diferentes tipos de imágenes, con el objetivo de generar mayor interacción y conexión con el 
público objetivo.
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CAPÍTULO 3



Sabrina Michelle Marquina Barrera

39

Siguiendo con la metodología de Wells (2007) la siguiente etapa a llevarse a cabo es la de “Ejecución”, 
aquí se definirán los elementos que forman parte de la línea gráfica del proyecto, además se generan 
prototipos con ayuda de las etapas anteriores. 

Se definirán las redes sociales en las que se va a implementar la campaña digital, teniendo en 
cuenta los datos obtenidos en las encuestas realizadas, el cronograma que se utilizará durante el 
tiempo que la campaña estará activa teniendo en cuenta algunas fechas importantes en la ciudad 
y en el país en los que se creará una publicación especial.
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3.1 EJECUCIÓN

Para iniciar con la ejecución del proyecto se creará un “moodboard“ que nos ayudará a escoger 
elementos de la línea gráfica como la crómatica y tipografía, para esto se utiliza el brief publicitario 
que fue desarrollado en la etapa anterior utilizándolo como base para escoger imagénes con estas 
características que luego formarán parte del moodboard.

Figura 17. Moodboard
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3.1.1 LÍNEA GRÁFICA

La línea gráfica de la campaña se determinará con ayuda del moodboard y el análisis de homólogos 
realizado anteriormente, esta herramienta nos ayuda a determinar ciertos elementos como 
la cromática y tipografía que serán incluídos al momento de generar las imágenes finales de la 
campaña digital.

Logotipo para la Campaña

Para la implementación de la campaña en redes sociales se desarrolló un logotipo para la marca 
“Sal de Dudas”, nombre que fue escogido ya que representa el mensaje que quiere dar la campaña 
que es el de disminuir las dudas que se pueden tener sobre la ortografía, este logotipo será aplicado 
en las imágenes finales. 

Se seleccionaron colores que contrastan para llamar la atención del público, el logotipo debe ser 
adaptable a distintos tamaños para ser aplicado en los distintos formatos que puedan ser requeridos 
dependiendo de la red social en que será publicado.

Figura 18. Logotipo “Sal de Dudas”
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3.1.2 PROTOTIPO

El prototipo se desarrolló basándose en los bocetos realizados y las ideas obtenidas con ayuda 
del moodboard, además se aplicó la tipografía y cromática que fueron escogidas. Estos prototipos 
servirán para realizar las pruebas correspondientes en la siguiente etapa y de esta forma mejorarlos 
para que transmita el mensaje deseado al público objetivo.

Paleta Cromática

La paleta cromática utilizada contiene colores cálidos y fríos, ésta fue definida con ayuda del 
moodboard para llamar la atención del público objetivo, los colores escogidos fueron agrupados en 
grupos de tres para ser aplicados en cada imagen. 

Figura 19. Paleta Cromática
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Tipografía

La tipografía se escogió teniendo en cuenta las opciones que fueron colocadas en el moodboard 
y el estilo informal que tiene la campaña digital ya que está dirigida a un público joven, también 
se tuvo presente su legibilidad. Esta tipografía fue probada en distintos tamaños para evaluar la 
facilidad de lectura en los diferentes tamaños que puedan tener las imágenes dependiendo del 
dispositivo en el que sea vista.

Figura 20. Tipografía
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Formatos

Para definir el formato de las imágenes se tomó como base el análisis de homólogos realizado 
anteriormente en dónde dos de los criterios fueron la retícula y el formato que han sido aplicados, 
con esto se tomó la decisión de utilizar el formato cuadrado tanto para Facebook como para 
Instagram cuya medida es de 1080 x 1080 px, en cuanto a las stories se utilizó un formato de 1080 
x 1920 px.
Además de los tamaños específicos que son requeridos para las fotos de perfil y de portada para 
Facebook.

3.2 PROTOTIPOS FINALES

Después de haber adaptado los bocetos finales a la línea gráfica definida se obtuvo la imagen final 
que está lista para ser publicada en redes sociales como Facebook e Instagram. 
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Figura 21 - 24. Prototipos Finales
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Figura 25 - 28. Prototipos Finales
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Figura 29 - 32. Prototipos Finales
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Figura 33 - 36. Prototipos Finales
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Figura 37 - 40. Prototipos Finales
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Focus Group

El Focus Group se realizó con el fin de saber si las imágenes desarrolladas funcionan de la forma 
deseada para la campaña, se evaluó si el mensaje es transmitido claramente o si la tipografía y 
cromática van de acuerdo al tema, aquí se aplican varios criterios que nos ayudarán a mejorar las 
imágenes que serán usadas en la campaña.

Los resultados del focus group fueron positivos, el público objetivo se mostró cooperativo ante las 
preguntas que se realizaron y dieron su opinión acerca de cada imagen.

Figura 41. Focus Group
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3.3 IMPLEMENTACIÓN DE LA CAMPAÑA

Los medios en los que la campaña “Sal de Dudas” será implementada son las redes sociales debido 
a que son utilizadas diariamente por el público objetivo, se usaron los resultados de las encuestas 
para determinar que redes serían escogidas y éstas fueron Facebook e Instagram.
Para esto se tomó en cuenta la hora y los días en que los usuarios están más activos y de esta forma 
llegar a la mayor cantidad posible de público.

3.3.1 REDES SOCIALES

Se crearon cuentas en las redes sociales más utilizadas por el público objetivo, las mismas que 
fueron Facebook e Instagram para que de esta forma se pueda llegar a más gente y la campaña 
“Sal de Dudas” sea reconocida.

Figura 42. Logotipo “Sal de Dudas”
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Facebook

Se generaron imágenes que siguen la misma línea gráfica de la campaña para los distintos 
requerimientos de Facebook como foto de portada y de perfil. Al ser los posts de forma cuadrada 
se optó por publicarlos sin adaptaciones para las dos redes sociales. 
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Figura 43. Visualización de página de Facebook
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Instagram

Para esta red social tambien se generaron los respectivos requerimientos como son foto de perfil, 
imagen para stories destacadas y descripción de la cuenta, se utilizaron tambien distintos “hashtags” 
que van a ser colocados con cada imagen al publicarla.

Además en Instagram se pueden utilizar las “stories”, mismas que pueden ser acompañadas por 
encuestas, gifs, medidor y de esta forma se puede interactuar con el público objetivo de mejor 
forma.
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Figuras 44 - 45. Visualización de página de Instagram
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3.4 USO DE MEDIOS

La etapa final de la metodología de Wells (2007) es el uso de medios, misma que incluye el 
cronograma de la campaña “Sal de Dudas”, en donde se han tenido en cuenta las fechas especiales 
ya que en estos días se pueden realizar publicaciones distintas a las habituales. 

Se definieron las horas y los días en los que se publicarán las imágenes, estas horas deben ser 
en las que la mayor parte del público objetivo estén conectados a las redes, se decidió que las 
publicaciones se harán entre las 20:00 y 21:00, los días jueves, viernes y domingo en Facebook e 
Instagram. En cuanto a las publicaciones en fechas especiales pueden ser publicadas en distintas 
horas a las habituales.

3.4.1 CRONOGRAMA DE CONTENIDO

La campaña consta de un cronograma de seis meses, en el que se decidió resaltar las fechas 
especiales (color naranja) por la posibilidad de publicar contenido diferente al usual. El cronograma 
se definió teniendo en cuenta los días y horas en que el público objetivo está más activo para que 
las imágenes de la campaña puedan llegar a más personas y tenga la posibilidad de ser compartido 
y tener mas visualizaciones.
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Figura 46. Cronograma de contenido
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3.4.2 FECHAS ESPECIALES

Se deben considerar las fechas especiales que hay en el tiempo en que la campaña será 
implementada, estos días pueden ser aprovechados para publicar un post distinto al usual y a otra 
hora, y con esto también se puede crear más interacción en redes con el público.
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El proyecto consistió en el desarrollo de una campaña digital llamada “Sal de Dudas”, la cual tuvo 
como objetivo recordar la importancia de la ortografía en la vida diaria de jóvenes y adultos. La 
campaña demostró cómo los medios digitales pueden utilizarse para transmitir mensajes sobre 
distintos temas, y las redes sociales resultaron ser un medio adecuado para una campaña digital, ya 
que permiten publicitar productos o servicios de forma gratuita y obtener buenos resultados.

La tecnología digital ha sido utilizada de manera productiva para crear una conexión con los clientes 
de las marcas que las usan, lo que ayuda a desarrollar una mejor relación con el usuario. Las redes 
sociales permiten informar al público objetivo de manera rápida, así como interactuar con ellos a 
través de reacciones y comentarios en las publicaciones.

La estrategia de William Wells fue clave para el éxito de la campaña en medios digitales. Siguiendo 
los pasos indicados en la estrategia, se logró llegar al público deseado y la campaña pudo tener un 
buen número de personas alcanzadas. Esto se debió en gran parte al uso de redes sociales como 
Facebook e Instagram, las cuales son más visitadas por jóvenes de entre 17 y 22 años, tal como se 
encontró en las encuestas realizadas.

El público interactuó y reaccionó de manera positiva a la campaña, lo que permitió dar a conocer 
ciertas reglas ortográficas que pueden ayudar a mejorar la escritura en los jóvenes. En resumen, la 
campaña digital “Sal de Dudas” demostró cómo los medios digitales pueden utilizarse de manera 
efectiva para transmitir mensajes importantes y crear una conexión con el público objetivo.

Conclusiones y Recomendaciones
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