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FORMULARIO ÚNICO DE POSTULACIÓN 

PRIMER LLAMADO CONCURSO DE PROYECTOS 2010 
 
 
 

I. IDENTIFICACIÓN DEL PROYECTO. 
 

1. NOMBRE DEL PROYECTO. 
 

Campaña de Comunicación visual “QUE NO TE CUENTEN C UENTOS”  
 
 
2. LÍNEA DE POSTULACIÓN. 
 

General Específica 

Nacional   Regional/ 
Local 

X CAMPAÑA 

 
 
3. IDENTIFICACIÓN DE ASOCIACIÓN POSTULANTE. 
 
Nombre: 
 

RUT: 

ASOCIACION NACIONAL DE CONSUMIDORES Y USUARIOS 
DE SERVICIOS EDUCACIONALES 

65.868.060-9 
 

Domicilio: 
 

Comuna: Región:  

Tocornal Grez  380 Of. 10 Puente Alto R.M. 
 

Teléfono: Correo electrónico: Fax:  
850 10 03 Leolara9@hotmail.com 8501003 

Nombre representante legal. 
 

Cédula Identidad Nº: 
 

Leonel Esteban Lara Rodriguez 10.537.378-3 

Personalidad Jurídica Nº: Fecha otorgamiento: Organismo: 
 

26-AC 3 OCTUBRE 2007 MIN. ECONOMIA 

Registro Asociación receptora Fondos 
SERNAC 

Registro Central Colaborador del Estado Nº 
 

N° Año N° Año 
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4. IDENTIFICACIÓN DIRECTORIO DE LA ASOCIACIÓN POSTU LANTE. 
 

Nombre 
 

Cargo Cédula Nacional 
de Identidad Nº 

 
LEONEL E. LARA RODRIGUEZ 

 
PRESIDENTE 

 
10.537.378-3 

 
ALEJANDRO VORPAHL RODRÍGUEZ 
 

 
VICEPRESIDENTE 

 
8.776.346-3 

 
YASMIN N. LARA RODRIGUEZ 

 
SECRETARIA GRAL 

 
12.275.513-4 

 
LISETTE KARLA DIAZ ALVARADO 

 
TESORERO 

 
13.712.156-5 

 
EDGAR V. CACERES MANSILLA 

 
CO-TESORERO 

 
12.541.355-2 

 
 
 
5. IDENTIFICACIÓN DEL RESPONSABLE DIRECTO DEL PROYE CTO. 
 
Responsable directo: Dirección: 

 
VICTOR HUGO GONZALEZ LEAL 
 

TRENTO NORTE 414 

Comuna: 
 

Fono-fax: 
 

Correo electrónico: 
 

PUENTE ALTO 850 10 03 vhitakan@yahoo.es 

Teléfono de contacto (fijo): 
 

Teléfono de contacto (celular): 
 

850 10 03 
 
 

82864153 
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6 POSTULACIONES PREVIAS. 
 
¿Excluyendo el presente Concurso, 
cuántos proyectos  ha postulado la 
Asociación al Fondo Concursable? 
 

[Número de proyectos postulados] 

05 
 

¿Cuántos proyectos de la Asociación 
han recibido financiamiento del Fondo 
Concursable, incluyendo el Primer 
Llamado 2010? 
 

[Número de proyectos financiados] 

02 

¿La ACTUAL propuesta, es continuación 
de un proyecto anterior, financiado por el 
Fondo o no? 
 

SI  NO [X] 

Si la respuesta previa es SI, indique el 
(los) proyecto (s) de que es continuación 
la actual propuesta (Nombre y año de 
ejecución): 

Nombre del proyecto 
 

Año 

 
7 ORDEN DE POSTULACIÓN DEL PROYECTO. 
 
El presente proyecto es calificado POR LA 
ASOCIACIÓN con el número: 
 
(De acuerdo a las Bases del Primer Llamado a 
Concurso 2010, en caso de igualdad de puntaje de 
dos proyectos de una misma Asociación después de 
haber aplicar los criterios de evaluación definidos , el 
Consejo deberá  considerar el orden sugerido por la 
propia Asociación para determinar la respectiva 
selección del proyecto priorizado .) 
 

 
 

4º 
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II. JUSTIFICACIÓN DEL PROYECTO.  
 
1. Identificación del problema de consumo y poblaci ón afectada. 
 
Presentar de manera clara y precisa el problema de consumo que el proyecto se propone 
trabajar. 
 
PREGUNTAS GUÍA: ¿Se identifica qué problema de consumo abordará el proyecto? ¿Es 
posible cuantificar el problema? ¿Qué fuentes han sido consultadas para definir el problema? 
¿Se indica elementos económicos, sociales, culturales que den contexto al problema 
planteado o lo justifiquen? ¿La población afectada por el problema está identificada con 
claridad, descrita y cuantificada? ¿La población está diferenciada por sexo? ¿La población 
está diferenciada por rangos de edad? ¿Se describe cómo afecta el problema planteado a 
hombres y mujeres, de manera diferenciada? ¿Se precisa por qué es importante la realización 
del proyecto postulado o su continuación, en el caso de los de continuidad? ¿Propone algún 
cambio en las conductas y valores de consumo de las personas? ¿Apunta al mejoramiento de 
necesidades concretas de los consumidores/as? 
 

Puntajes asociados. 
No logrado Escasamente 

logrado 
Medianamente 

logrado 
Logrado 

0 2 4 8 
 
EN EL ESCENARIO DE OFERTAS EDUCACIONALES DE TODO NIVEL, SE HAN CONSTATADO, EN 
LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN DE PRENSA Y TELEVISION, DIVERSAS DENUNCIAS DE 
PERSONAS (ESTUDIANTES, Y APODERADOS) CON EVENTOS QUE SE CIRCUNSCRIBEN EN EL 
AMBITO DE LA PUBLICIDAD ENGAÑOSA: COLEGIOS DE ENSEÑANZA TECNICO PROFESIONAL, 
CON MAS DE 6.000 DENUNCIAS EN LA LINEA 600 DEL MINE DUC DEL AÑO 2009, CENTROS 
SUPERIORES: (UNIVERSIDAD LA REPUBLICA, UTEM Y OTROS  CON LA CARRERA DE 
CRIMINALISTICA, UNIVERSIDADES SIN ACREDITAR, ETC). POR CIERTO, LOS MENSAJES DE 
CENTROS DE EDUCACION, NUNCA VAN A DEFINIR ESTOS STA TUS. EN EFECTO, LOS HECHOS 
DENUNCIADOS SE INICIAN PORQUE EL CONSUMIDOR EDUCACIONAL NO ESTA INFORMADO 
EN PROFUNDIDAD DE LOS DERECHOS QUE TIENE RESPECTO DE LA CALIDAD DE LAS 
OFERTAS O ALTERNATIVAS QUE OFRECEN LOS SERVICIOS EDUCACIONALES. LAS 
INSTITUCIONES NO ENTREGAN INFORMACIÓN CLARA PARA QUE EL CONSUMIDOR LOS 
EVALUE CORRECTAMENTES. 
ES UN PROBLEMA QUE AFECTA TRANSVERSALMENTE A LA COMUNIDAD. ESPECIALMENTE A 
LOS JOVENES. 
UN PROYECTO QUE MOTIVE AL CONSUMIDOR EDUCACIONAL A INFORMARSE, EVALUAR, 
COMPARAR, ES SIEMPRE NECESARIO Y ABSOLUTAMENTE VIGENTE, MAS AUN CON UN 
MERCADO PRACTICAMENTE ILIMITADO DE OFERTAS EDUCACIONALES.  
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1.1 A COMPLETAR CUANDO EL PROYECTO SEA CONTINUACION  DE OTRO 
FINANCIADO POR EL FONDO CONCURSABLE O POR OTRA FUEN TE. 
 
En caso de proyectos de continuación se debe indicar los resultados obtenidos en los 
proyectos anteriores, la evaluación realizada a su ejecución por la Asociación y la justificación 
de la nueva etapa propuesta. No olvidar mencionar las dificultades presentadas en la 
ejecución de la/s etapa/s anteriores de la ejecución del proyecto. 
 
Se debe indicar brevemente cuál o cuáles serán los nuevos aportes del proyecto  y cuál 
es el valor agregado para la población beneficiada , con la ejecución (continuidad) del 
proyecto que se postula. 
 
La evaluación de la información de este apartado será considerada en los puntajes asignados 
en el apartado II .1 y en II.3  
 
 
NO APLICA 
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2. Definición de la Población Objetivo. 
 
Definir la población que resultará beneficiada directamente con el proyecto. 
 
PREGUNTAS GUÍA: ¿Se informa a cuántas personas beneficiará directamente el proyecto 
(población objetivo), y cómo lo hará? ¿Se justifica adecuadamente por qué se trabajará con 
esas personas? ¿Se señalan los criterios de selección de esas personas como beneficiarios/as 
directos/as? 
 

Puntajes asociados. 
No logrado Escasamente 

logrado 
Medianamente 

logrado 
Logrado 

0 1 3 6 
 
EL  PROYECTO DE COMUNICACIÓN VISUAL PUBLICIDAD ENGAÑOSA “QUE NO TE CUENTEN 
CUENTOS”   DA CUENTA DE UN PROBLEMA QUE ATRAVIESA A TODA LA COMUNIDAD 
EDUCACIONAL, EN TANTO CONSUMIDOR O USUARIO SON CADA VEZ MAS AMPLIOS EN GRUPOS 
ETARIOS Y SOCIOECONOMICOS. SIN EMBARGO, COMO TODA CAMPAÑA, HEMOS ACOTADO 
COMO GRUPO OBJETIVO A HOMBRES Y MUJERES C2C3D DE 15 A 29 AÑOS. SIN EMBARGO, EL 
OBJETIVO DE COMUNICACIÓN TRASPASA ESA BARRERA, DEBIDO AL CONCEPTO CREATIVO 
EMPLEADO. ES DECIR, NUESTRO RECEPTOR ES MASIVO. NUESTRO SOPORTE DE 
DISTRIBUCION ES PRINCIPALMENTE VOLANTEO EN ESTACIONES DE METRO ESTRATEGICAS. 
PARALELAMENTE CONTEMPLAMOS AVISAJE EN PUBLIMETRO Y FRASES RADIALES, DE 
ACUERDO A LO SOLICITADO POR LAS BASES DEL PRESENTE CONCURSO. 
 
LA CANTIDAD DE USUARIOS, Y POSIBLES AFECTADOS CON NUESTRO MENSAJES ESTA 
AMPLIAMENTE DETALLADO A CONTINUACION, ADEMAS ENTREGAMOS LA VENTAJA DE 
NUESTRO PUNTO DE VOLANTEO. CONSIDERADO UN ITEM BASICO DE LA  CAMPAÑA. 
 
VENTAJAS DE PUBLICITAR EN METRO 
 
EL 72% DE LOS USUARIOS DE METRO EVALUARON POSITIVAMENTE SU IMAGEN. 
EL 70% DE LOS USUARIOS SOSTIENE QUE NO DEJAR DE USAR EL METRO AUN 
CUANDO EL SISTEMA DE BUSES MEJORE EN EL LARGO PLAZO. 
 
EL 84% DECLARA SENTIRSE MÁS SEGURO QUE EN CUALQUIER OTRO MODO DE 
TRANSPORTE PÚBLICO. EL 65% SE DECLARA ORGULLOSO DEL METRO. METRO DE 
SANTIAGO REPRESENTA HOY CERCA DEL 40% DE LOS VIAJES QUE SE REALIZAN EN 
EL TRANSPORTE PÚBLICO, CON UN PROMEDIO DE 2,3 MILLONES DE PASAJEROS QUE 
SE MOVILIZAN DESDE LAS 6:00 Y HASTA LAS 23:00 HORAS EN UN DÍA LABORAL.  
 
EL METRO DE SANTIAGO ES EL PRINCIPAL HITO DE LA CIUDAD, UN PUNTO DE 
ENCUENTRO, DE ENTRETENCIÓN Y DE TURISMO. SUS VALIOSAS EXPOSICIONES DE 
ARTE DESPLEGADAS EN FORMA PERMANENTE EN LAS ESTACIONES Y UNA VARIADA 
CARTELERA DE ACTIVIDADES ARTÍSTICO-CULTURALES, CAUTIVAN A MILES DE 
VISITANTES. 
 
¿QUIÉNES SON LOS CLIENTES DE METRO? 
 
LOS DISTINTOS SEGMENTOS (GSE) UTILIZAN EL METRO EN DIFERENTES HORARIOS, 
DISTRIBUYÉNDOSE DE MANERA HOMOGÉNEA. 
 
EN LOS HORARIOS FUERA DE PUNTA, EL 77% DE LOS PASAJEROS CORRESPONDE A 
LOS SEGMENTOS ABC1 C2 C3. 
 
 
RATING POR HORA 
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EN TÉRMINOS DE EXPOSICIÓN DE MARCA, EL METRO ES UNA VENTANA DE ALTO 
ALCANCE Y EFICIENCIA, YA QUE EL 70% DE SUS PASAJEROS SE MUEVE FUERA DE 
LOS HORARIOS PUNTA, LO QUE NOS PERMITE UNA COBERTURA TRANSVERSAL Y 
HOMOGÉNEA. 
 
DIARIO PUBLIMETRO 
ES UN MEDIO GRATUITO DE AMPLIO TIRAJE. COMPLEMENTARA NUESTRA CAMPAÑA 
EN TERMINOS COMUNICACIONALES: QUÉ SE ESTA REALIZANDO,  SUS 
CARACTERISTICAS 
 

TOTAL HOMBRES MUJERES 
2,2 MILLONES 
DE PERSONAS 

EN DIA LABORAL 

TRANSVERSAL TRANSVERSAL 

 
 
3. Descripción del proyecto. 
 
Indicar claramente qué es lo que se pretende realizar y cuáles serán las estrategias que se 
utilizarán para dar solución parcial o completa al problema descrito. 
 
PREGUNTAS GUÍA: ¿Qué se hará? ¿Cómo se hará? ¿Cuándo y dónde se hará? ¿Cómo se 
organizará? ¿El objetivo general y los objetivos específicos son consistentes con la 
identificación del problema? ¿Los objetivos específicos están descritos con precisión? ¿Los 
resultados esperados tienen relación con los objetivos planteados? ¿Los resultados 
esperados están descritos con precisión? ¿Los resultados esperados pueden ser medidos? 
¿Se define cómo se realizará la medición de los resultados? ¿Se precisa por qué es 
importante la realización del proyecto postulado o su nueva ejecución, en el caso de 
proyectos de continuidad? ¿Incide en la política pública de consumo? ¿Se indican 
verificadores consistentes con cada actividad y resultado esperado? 
 

Puntajes asociados. 
No logrado Escasamente 

logrado 
Medianamente 

logrado 
Logrado 

0 1 3 6 
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SE REALIZARA UNA CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN ORIENTADA, A LOS CONSUMIDORES DE 
EDUCACION CUYO FIN ES INFORMAR, RESPECTO DE CÓMO IDENTIFICAR PUBLICIDAD 
ENGAÑOSA EN LOS MENSAJES DE LOS CENTROS DE EDUCACIÓN. 
 
NUESTRO OBJETIVO ESPECIFICO ESTA PLANTEADO EN TRES PUNTOS SENSIBLES: 
 
SERVICIO EDUCACIONAL QUE NO CUMPLE LO PROMETIDO. 
 
SERVICIO EDUCACIONAL QUE OFRECE PRODUCTOS SIN EL CA MPO OCUPACIONAL 
OFRECIDO. 
 
SERVICIO EDUCACIONAL BASADA EN IMAGEN PERSUASIVA, Q UE NO OTORGA 
INFORMACION TECNICA ADECUADA. 
 
ESTOS OBJETIVOS ESTAN INTIMAMENTE RELACIONADOS ENTRE SI. 
 
HEMOS DISEÑADO UN CONCEPTO CREATIVO EN EL CUAL DESARROLLAREMOS LA IDEA DE 
DOS PERSONAJES-MASCOTAS QUE INTERACTUAN ENTRE SI. UN LÁPIZ Y UN PEN-DRIVE , 
QUE EN ESTRUCTURA DE COMIC, MEDIO VISUAL DE PROBADA EFICACIA, REALIZAN UN 
DIALOGO INFORMATIVO. ENTRE LOS PERSONAJES EXPLICITARAN EL PROBLEMA 
EDUCACIONAL YA DEFINIDO. EL LAPIZ REPRESENTA LA EXPERIENCIA, EN TANTO EL PEN-
DRIVE, AL CONSUMIDOR EDUCACIONAL QUE BUSCA RESPUESTAS. EL LAPIZ CON GOMA ES 
UN ICONO RECONOCIDO. MAS AUN EL PEN-DRIVE. 
 
ESTA INTERRELACION DE PERSONAJES SE PLANTEARA EN TERMINOS DE 3 MORALEJAS DE 
CUENTOS CONOCIDOS, ASOCIADOS A LOS PROBLEMAS DE COMUNICACIÓN PLANTEADOS. 
DETERMINADAS ESTACIONES DE METRO DE GRAN AFLUENCIA DE PUBLICO, ES LA 
INSTANCIA IDEAL PARA ESTE PROYECTO, QUE PUEDE EXTENDERSE HACIA EL FUTURO A 
OTROS MEDIOS, SOPORTES. OTROS PROBLEMAS DE COMUNICACIÓN EDUCATIVA PUEDEN 
ADAPTARSE A UN FORMATO FLEXIBLE Y LLAMATIVO COMO EL COMIC.. 
 
LA CAMPAÑA SE EXTENDERA DURANTE 3 SEMANAS, DEL MES DE JUNIO , CUANDO 
EMPIEZAN LAS BUSQUEDAS DE MATRICULAS O CAMBIOS DE CARRERAS DE SEGUNDO 
SEMESTRE,  EN COLEGIOS,  UNIVERSIDADES, INSTITUTOS Y CENTROS DE CAPACITACION. 
LA PLATAFORMA  COMUNICACIONAL, ESTA BASADA EN LOS S OPORTES DE COMIC 
IMPRESOS  (VOLANTES) DISTRIBUIDOS ESTRATEGICAMENTE POR  PERSONAS 
DISFRAZADAS DE LOS ICONOS (MASCOTAS). 
 
ADEMAS DISTRIBUIRÄN EN FORMA SELECCIONADA UN DESPLE GABLE, TAMAÑO CARNET 
(CERRADO) QUE DESCRIBIRA LO QUE LLAMAMOS UN “DECALO GO DEL CONSUMIDOR”, QUE 
ESTÄ DIRIGIDO AL CIUDADANO EN TANTO CONOCEDOR DE SU S DERECHOS, NO SÓLO DE 
EDUCACIÓN, SINO DE OTRAS AREAS DEL CONSUMO, UN “ AY UDA  MEMORIA” QUE SE 
LLEVARA SIEMPRE EN SUS DOCUMENTOS. UN MANUAL SENCIL LO, SIN LA INCLUSIÖN DE 
LAS MASCOTAS, QUE YA ESTÄN PARTICIPANDO EN EL VOLAN TE. UN MATERIAL DIRECTO, 
QUE PUEDE SER UN SOPORTE INDEPENDIENTE PARA OTRAS E XPERIENCIAS DE 
DESARROLLO DE CONOCIMIENTOS PARA EL CONSUMIDOR. EL MEDIO PRENSA, ESTA 
DEFIINIDO PARA DIFUNDIR LA ACTIVIDAD ( INICIO Y TER MINO). 
 
ESTA ES SIN DUDA, UNA CAMPAÑA MUY LLAMATIVA, CUYOS RESULTADOS IMPACTARAN EN 
UN AMPLIO SECTOR, CREARAN UN CONSUMIDOR MAS PREOCUPADO DE BUSCAR, EVALUAR, 
COMPARAR Y ESCOGER INFORMADAMENTE, RESPECTO DE LAS OFERTAS DE EDUCACION. 
LOS RESULTADOS SE PUEDEN MEDIR. LA ASOCIACION SE HA COMPROMETIDO A EVALUAR 
LA CAMPAÑA Y SU IMPACTO, MEDIANTE INSTRUMENTOS CONOCIDOS EN EL MARKETING 
(ENCUESTAS, EVALUACION DE IMPACTO, RECORDACION), SIEMPRE Y CUANDO CUENTE CON 
LOS RECURSOS NECESARIOS. 
 
LA ESTRATEGIA DE COMIC, ESTA FUNDAMENTADA EN SU FLEXIBILIDAD, SU CAPACIDAD DE 
RECORDACION Y SU FACIL COMPRESION.  
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Objetivo General : 
(Indicar la contribución general del 
proyecto a la superación del problema 
planteado) 

 

Objetivos Específicos : 
(Indicar el aporte mas directo del 
proyecto a la superación del problema 
planteado) 

 

Resultados Esperados 
(Indicar claramente qué se 

espera lograr con la ejecución 
de las actividades que están 

consideradas en este objetivo) 
 

Presupuesto por objetivo  
(Indicar con precisión los 
montos del presupuesto 

asociado a cada uno de los 
resultados esperados) 

“MOTIVAR AL CONSUMIDOR DE 
EDUCACION A INFORMARSE, 
EVALUAR, COMPARAR Y DECIDIR 
OBJETIVAMENTE ”.  

SERVICIO EDUCACIONAL QUE NO 
CUMPLE LO PROMETIDO. 
 
SERVICIO EDUCACIONAL QUE 
OFRECE PRODUCTOS SIN EL CAMPO 
OCUPACIONAL OFRECIDO. 
 
SERVICIO EDUCACIONAL BASADA EN 
IMAGEN PERSUASIVA, QUE NO 
OTORGA INFORMACION TECNICA 
ADECUADA.   

LOGRAR QUE EL CONSUMIDOR 
EDUCACIONAL SE INFORME Y 
EXIJA TRANSPARENCIA 
RESPECTO DE LAS 
ALTERNATIVAS 
EDUCACIONALES QUE SE 
OFRECEN EN EL MERCADO  

LOS MONTOS DEL 
PRESUPUESTO, NO SE 
PUEDEN PARCIALIZAR EN 
TERMINOS DE OBJETIVOS 
ESPECIFICOS, PUES DICHOS 
OBJETIVOS ESTAN 
PRESENTES EN EL 
PROYECTO GLOBAL, ES 
DECIR EL MONTO, FINAL, 
TOTAL. $ 5.308.254.- 
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III. PLAN DE ACTIVIDADES.  
 
Definir con precisión el plan de actividades del proyecto, en función de la definición de los objetivos y 
resultados esperados; del equipo ejecutor; y de las etapas establecidas. 
 
1. Definición de las actividades. 
 
- PREGUNTAS GUÍA ¿Son las actividades consistentes con los objetivos y resultados 
esperados del proyecto? ¿Se detalladamente cómo se ejecutará el proyecto? ¿Son claras las tareas 
definidas para el equipo ejecutor? ¿Se indica los costos asociados a cada una de las actividades? 
 

Puntajes asociados. 

No logrado Escasamente logrado Medianamente 
logrado 

Logrado 

0 2 5 10 

 
LAS ACTIVIDADES A REALIZAR SON: VOLANTEO DE COMIC Y DESPLEGABLE (ESTE ULTIMO 
SELECTIVO), POR MASCOTAS HUMANAS CARACTERIZADAS COMO LAPIZ Y PEN-DRIVE EN ACCESOS 
A ESTACIONES DE METRO ( EXTERIOR) EN HORAS PUNTA ESTRATEGICAS ( 7:00 A 9:00 HRS Y DE 
18:00 A 20.00 HRS) CON ALTO FLUJO EN ESTUDIANTES, ESTACIONES CERCANOS A COLEGIOS, 
UNIVERSIDADES E INTITUTOS PROFESIONALES TALES COMO: REPUBLICA, UNIVERSIDAD DE CHILE, 
CATOLICA, MANUEL MONTT Y OTRAS A SELECCIONAR- 
PUBLICACION DE PUBLIREPORTAJE DE INICIO Y TERMINO EN MEDIOS DE DISTRIBUCION GRATUITA 
EN LOS CUALES NUESTRO GRUPO OBJETIVO TIENE ACCESO. 
 
2. Distribución del tiempo (cronograma). 
 
- PREGUNTAS GUÍA ¿Está bien especificado el cronograma de actividades? ¿Los plazos 
propuestos para la implementación son razonables? ¿Los tiempos destinados a las distintas 
actividades permiten alcanzar los resultados esperados del proyecto? 
 

Puntajes asociados. 

No logrado Escasamente 
logrado 

Medianamente 
logrado 

Logrado 

0 2 4 8 

 
LA ACTIVIDAD SE REALIZARA POR TRES SEMANAS DEL MES DE JUNIO. DISTRIBUIDA DE LA 
SIGUIENTE FORMA: 
 
DE LA INVERSION EN LA PLANIFICACION DE MEDIOS EL 82 % SERA DESTINADO A ACTIVIDAD DE 
VOLANTEO  Y TRIPTICO ( DECALOGO DEL CONSUMIDOR) QUE  INCLUYE LA IMPRESIÓN DE ELLOS Y 
SU DISTRIBUCIÓN EN LAS ESTACIONES COMO REPUBLICA, U NIVERSIDAD DE CHILE, CATOLICA, 
MANUEL MONTT Y OTRAS MÁS QUE SE PUEDAN ABARCAR EN R OTACION DE LAS MASCOTAS 
HUMANAS QUIENES HARAN SU DISTRIBUCIÓN. PRENSA EN UN  MEDIO DE DISTRIBUCION GRATUITA 
Y QUE ES DE FACIL ACCESO PARA ADQUIRIR POR LOS ESTU DIANTES. 
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OBS. LA DURACION DE ESTA CAMPAÑA NO COMPROMETE LA R ENDICION DE FONDOS A LA FECHA 
QUE EXIGE ESTE FONDO CONCURSABLE, PUES SERAN SERVIC IOS CONTRATADOS PREVIAMENTE, 
Y RENDIDOS EN SU OPORTUNIDAD. 
RADIO NO APLICA COMO SOPORTE DE LA CAMPAÑA, POR ALT OS COSTOS DE DIFUSION. 
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Resultados Esperados 

(Indicar claramente qué se 
espera lograr) 

Actividades 
(Indicar cada una de las 

actividades NECESARIAS 
para cumplir con lo 

esperado) 

Presupuesto de la 
actividad (Precisar el costo 

parcial o total de la 
actividad, en pesos ($)) 

Responsable 
(Indicar integrante/s del 

equipo ejecutor) 

Fecha de ejecución de la 
actividad. 

 

LOGRAR QUE EL 
CONSUMIDOR 
EDUCACIONAL SE 
INFORME Y EXIJA 
TRANSPARENCIA 
RESPECTO DE LAS 
ALTERNATIVAS 
EDUCACIONALES QUE SE 
OFRECEN EN EL MERCADO  

DISEÑO Y ELABORACIÓN 
DEL LAPIZ Y PEN_DRIVE 
QUE SON LAS DOS 
MASCOTAS, QUE 
MOTIVARAN AL 
CONSUMIDOR 
EDUCACIONAL. 
 
DESPLEGABLE IMPRESO 
(TRIPTICO) “DECALOGO 
DEL CONSUMIDOR” 
 
VOLANTE IMPRESO 
 
DISTRIBUCION DE VOLANTE 
COMIC Y TRIPTICO POR 
PERSONAJES 
DISFRAZADOS. 
 
PRENSA: AVISO INICIO Y 
FINAL EN MEDIO DE 
DISTRIBUCIÓN GRATUITA 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
$ 476.000.- 
 
 
$ 261.200.- 
 
 
$ 835.180.- 
 
 
 
$ 1.080.000.- 
 
 
 
$ 1.051.874.- 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
COORDINADOR CREATIVO 
 
ESTRATEGA DE MEDIOS 
 
 
 
 
COORDINADOR CREATIVO 
 
 
COORDINADOR CREATIVO 
 
 
ESTRATEGA DE MEDIOS 
 
 
 
 
ESTRATEGA DE MEDIOS 
 
 
 

 
 
APROX. 17 DE MAYO 
(20 DIAS ANTES DE QUE 
INICIE LA ACTIVIDAD DE 
VOLANTEO) 
 
 
APROX. 17 DE MAYO 
 
 
APROX. 17 DE MAYO 
 
 
7 DE JUNIO DEL 2010 
 
 
 
7 DE JUNIO DEL 2010 
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IV. PLAN DE EJECUCIÓN PRESUPUESTARIA.  
 
Definir el plan de gastos del proyecto, en función de la definición de los objetivos y resultados 
esperados; de las actividades y etapas establecidas. 
 
 
1. Consistencia presupuestaria.  PREGUNTAS GUÍA ¿Es consistente el presupuesto con las 
actividades, los objetivos y resultados planteados? ¿La distribución de gastos de personal, 
operacionales, de difusión e inversión se justifica en función del plan de actividades propuesto? 
 

Puntajes asociados. 

No logrado Escasamente 
logrado 

Medianamente 
logrado 

Logrado 

0 1 3 6 
 
LA CAMPAÑA EXHIBIDA, ESTA DEFINIDA POR UN SOPORTE QUE REQUIERE VALORES 
PREEXISTENTES (IMPRENTAS) QUE CONSUMEN UN PORCENTAJE IMPORTANTE DEL 
PRESUPUESTO. POR OTRA PARTE, LOS GASTOS OPERACIONALES EN LOS MEDIOS ESTAN 
CIRCUNSCRITOS A LAS NECESIDADES DE LA CAMPAÑA POR DURACION, COBERTURA Y EFICIENCIA 
DE ELLOS EN EL TARGET, CONSIDERANDO EL CONTROL EN EL PERIDODO DE ACTIVIDAD. 
 
2. Sustentación de solicitudes presupuestarias. PREGUNTAS GUÍA ¿Los honorarios 
solicitados / valorados, responden a valores de mercado conforme a la calificación de los ejecutores 
y a los tiempos dedicados a las actividades del proyecto? ¿Los gastos operacionales, de difusión e 
inversión están respaldados adecuadamente, por ejemplo, con cotizaciones? 
 

Puntajes asociados. 

No logrado Escasamente 
logrado 

Medianamente 
logrado 

Logrado 

0 1 3 6 
 
EL TRABAJO PROFESIONAL  CONTRATADO POR ANCUSE, MUESTRA  HONORARIOS QUE ESTAN DE 
ACUERDO E INCLUSO SON MENORES A LOS EXISTENTES EN  EL MERCADO SON PERSONAS QUE SE 
COMPROMETIERON A ELABORAR LOS ANALISIS PREVIOS EN LOS PLAZOS EXIGIDOS Y QUE HAN 
DEMOSTRADO CALIDAD Y RESPONSABILIDAD EN SUS RESPECTIVOS CAMPOS. 
 
 
3. Cronograma de gastos. PREGUNTAS GUÍA ¿Se observa consistencia de los tiempos de 
ejecución del gasto, con el cronograma de actividades planteado? 
 

Puntajes asociados. 

No logrado Escasamente 
logrado 

Medianamente 
logrado 

Logrado 

0 1 3 6 

 
LA ESTRATEGIA DE MEDIOS ESTA APOYADA DE ACUERDO A LOS FLUJOS DE PUBLICO OBJETIVO  
QUE UTILIZAN EL METRO. LA EXTENSION DE LA CAMPAÑA ESTA DEFINIDA POR EL CALENDARIO 
ACADEMICO: EL INICIO DE ELECCIONES DE INSTITUCIONES DEL SEGUNDO 
SEMESTRE.CONSUMIDORES EDUCACIONALES  EN MESES DE ALTA DEMANDA DE OFERTAS 
ACADEMICAS O BIEN SERVICIO EDUCATIVO. 
EL PLAN DE EJECUCION PRESUPUESTARIA ESTA AMPLIAMENTE  RESUELTO EN LA ESTRATEGIA DE 
MEDIOS EN LOS CUALES SE DESTACA EL TEMA DE VOLANTEO EN LAS ESTACIONES DE METRO QUE 
TIENE ALTO FLUJO DE ESTUDIANTES Y UN MEDIOS QUE ES ACCESIBLE A ELLOS COMO ES EL DE 
DISTRIBUCION GRATUITA. SON SOPORTES  TRANSVERSALES TANTO EN HOMBRES COMO EN 
MUJERES. 
 



                   

os 
 

 
1. Gastos de honorarios. 
 

GASTOS DE HONORARIOS 
(Asesoría profesional o experta contratada por el P royecto). 

 
Identificación del honorario Aportados por la Asociación o terceros. 

Nombre 
completo 

Cédula 
Nacional del 

Identidad 

Función proyecto Indicar mes 
/período estimado 

del Gasto 

Solicitados Fondo 
Concursable. 

($) 
Efectivo 

($) 
Valorado 

($) 

 
VICTOR 
GONZALEZ LEAL 

9.960.962-1 COORDINADOR  
DIRECTOR CREATIVO, 
DIRECCION DE ARTE. 

ABRIL - MAYO- 
JUNIO 

$600.000.- $0.- $0.- 

 
CLAUDIA JADE 
QUILAGAIZA 
SALFATE  
 

12.913.476-3 ESTRATEGIA DE MEDIOS MAYO- JUNIO $600.000.- $0.- $0.- 

 
HECTOR RIVERA 
CONTRERAS 

9.504.538-3 ILUSTRADOR MAYO $374.000.- $0.- $0.- 

TOTAL ÍTEM ($) 
 

$ 1,574.000   

 



                   

os 
 

 
2. Gastos operacionales. 
 
 

Aportes de la Asociación al 
Proyecto 

($) 

Aportes de terceros a la 
ejecución del Proyecto 

($) 

Ítem Indicar 
mes/es 

estimado/s 
del gasto 

Descripción del gasto solicitado. Aportes solicitados 
al Fondo 

Concursable. 
($) Efectivo 

 
Valorado Efectivo Valorado 

Alimentación  
 

 (Indicar productos, cantidades y 
actividades que consideran gastos de 
alimentación). EJEMPLO: 50 colaciones 
para dirigentes asistentes a talleres. 
 

$0.- 
 

$0.- 
 

$0.- 
 

$0.- 
 

$0.- 
 

Movilización  
 

 (Indicar gastos en transporte de ejecutores 
del proyecto o participantes de las 
actividades). EJEMPLO: Traslado de 20 
dirigentes del sector Cumbres Patagónicas 
a lugar del evento y regreso. 
 

$0.- $0.- $0.- $0.- $0.- 

Materiales de 
escritorio. 
 

 (Indicar gastos) EJEMPLO: Adquisición de 
50 carpetas, 50 lápices, etc. 
 

$0.- $0.- $0.- $0.- $0.- 

Impresión de 
materiales. 
 

 (Indicar gastos en diseño, impresión y/o 
distribución de materiales impresos). 
EJEMPLO: Costo de diseño e impresión 
de cuadernillo de capacitación; costo 
unitario $ X.-  
 

$0.- $0.- $0.- $0.- $0.- 

Comunicaciones  
 

 (Indicar gastos en comunicaciones 
necesarias para el proyecto). EJEMPLO: 
Costo envío invitación correo, etc. 
 
 

$0.- $0.- $0.- $0.- $0.- 



                   

os 
 

Aportes de la Asociación al 
Proyecto 

($) 

Aportes de terceros a la 
ejecución del Proyecto 

($) 

Ítem Indicar 
mes/es 

estimado/s 
del gasto 

Descripción del gasto solicitado. Aportes solicitados 
al Fondo 

Concursable. 
($) Efectivo 

 
Valorado Efectivo Valorado 

Constitución de 
garantías. 
 

 (Gastos necesarios para la constitución de 
garantías de los proyectos). EJEMPLO: 
Gasto notarial. 
 

$30.000 
 

$0.- 
 

$0.- 
 

$0.- 
 

$0.- 
 

Arriendos  
 

 (Gastos en arriendo de equipamientos o 
inmuebles). EJEMPLO: Arriendo de 
proyector y telón para 5 talleres. Arriendo 
de oficina o local. 
 

$0.- $0.- $0.- $0.- $0.- 

Otros gastos 
 

 (Indicarlos) $0.- $0.- $0.- $0.- $0.- 

Otros gastos 
 

 (Indicarlos) $0.- $0.- $0.- $0.- $0.- 

Otros gastos 
 

 (Indicarlos) $0.- $0.- $0.- $0.- $0.- 

TOTAL ÍTEM ($) 
 

 $30.000 
 

$0.- $0.- $0.- $0.- 

 



                   

os 
 

 
 
3. Gastos de difusión. 
 

Aportes de la Asociación al 
Proyecto 

($) 

Aportes de terceros a la 
ejecución del Proyecto ($) 

Ítem Indicar mes/es 
estimado/s del 

gasto 

Descripción del gasto 
solicitado. 

Aportes 
solicitados al 

Fondo 
Concursable.  

($) 
Efectivo 

 
Valorado Efectivo Valorado 

IMPRESIÓN TRIPTICO 
INFORMATIVO 
 
 
 
 
IMPRESIÓN VOLANTES  
 
 
 
 
VOLANTEO EN METRO X 
LAS PERSONAS 
DISFRAZADAS 

MAYO 
 
 
 
 
MAYO 
 
 
 
JUNIO 

10.000 TRIPTICOS 
PAPEL COUCHE 
BRILLANTE 50 X 80 MM 
CERRADO 
 
40.000 VOLANTES 
215 X 280 CM 
 PAPEL COUCHE 
CORTE RECTO 
 
DISTRIBUCION DE 
VOLANTE Y TRIPTICOS 
EN ACCESOS DE 
ESTACIONES DE 
METRO   

$ 261.200.- 
 
 
 
 

$835.180.- 
 
 
 
 

$1.080.000.- 

    

DIFUSION DE PROYECTO Y 
SUS RESULTADOS 
AVISO PRENSA AL INICIO Y 
TERMINO PROYECTO 
 

JUNIO 
 
 
JUNIO 
 

HUINCHA DE 
PUBLIREPORTAJE 
 
 
 

$1.051.874.- 
 
 
 

 

    

TOTAL ÍTEM ($) 
 

 $3.228.254     

 
 



                   

os 
 

 
4. Gastos de inversión. 
 

Aportes de la Asociación al 
Proyecto 

($) 

Aportes de terceros a la 
ejecución del Proyecto ($) 

Ítem Indicar 
mes/es 

estimado/s 
del gasto 

Descripción del gasto solicitado. Aportes solicitados 
al Fondo 

Concursable. 
($) Efectivo 

 
Valorado Efectivo Valorado 

MATERIAL 
PROMOCIONAL  

MAYO 2 DISFRACES DE MASCOTA : LAPIZ Y 
PEN-DRIVE, CON ENVOLTORIO PARA 
SU MANTENCION 

$ 476.000.-    

TOTAL ÍTEM ($) 
 

 $ 476.000.-     

 
 
 



                   

os 
 

 
5. Resumen de gastos del proyecto. 
 
 

Aportados por la Asociación o por 
terceros. 

 

Tipo de gasto Aportes 
solicitados al 

Fondo 
Concursable. 

($) 
Efectivo 

($) 
Valorado 

($) 

HONORARIOS 
 

$ 1.574.000.- $ 0.- $ 0.- 

OPERACIONALES 
 

$ 30.000.-   

DIFUSIÓN. 
 

$ 3.228.254.- $ 0.- $ 0.- 

INVERSIÓN 
 

$ 476.000.-   

TOTAL POR ÍTEM ($) 
 

$ 5.308.254.- $0.- $0.- 

TOTAL PROYECTO ($) 
 

$ 5.308.254.- 

 
 



                   

os 
 

 
V. EXPERIENCIA DEL EQUIPO EJECUTOR Y DE LA ASOCIACI ÓN. 
 
1. Experiencia del equipo ejecutor en materias prop uestas en el proyecto. 
 
Informar sobre experiencia de ejecutores/as del proyecto en materias propias del proyecto y/o 
similares. 
 
PREGUNTAS GUÍA: ¿Está definido un equipo ejecutor, cuántas personas lo componen? 
¿El/los currículo/s de los ejecutores/as, da cuenta de experiencia previa en las temáticas 
propuestas en el proyecto o similares? ¿Los/as postulantes acompañan documentación que 
acredita esta experiencia? 
 

Puntajes asociados. 
No logrado Escasamente 

logrado 
Medianamente 

logrado 
Logrado 

0 3 6 13 
 
EL EQUIPO  CONTRATADO, CUENTA CON UNA AMPLIA EXPERIENCIA PROFESIONAL.  
SON PROFESIONALES PROVENIENTES  DE LA EDUCACION SUPERIOR Y ESTAN AFIATADOS 
DEBIDO A UNA LARGA TRAYECTORIA LABORAL CONJUNTA. 
 
AHORA, ALGUNOS DE ELLOS  HAN OPTADO POR DESARROLLAR EXPERIENCIAS PERSONALES 
EN SUS AREAS RESPECTIVAS COMO INDEPENDIENTES. 
 
LA ESTRATEGIA DE MEDIOS FUE ELABORADA POR SRA. CLAUDIA QUILAGAIZA, DIRECTORA 
EN  MEDIOS CON EXPERIENCIA CON 13 AÑOS EN  MANEJO DE DIVERSAS CAMPAÑAS 
PUBLICITARIAS DE DIVERSOS RUBROS: INMOBILIARIAS, SUPERMERCADOS, UNIVERSIDADES, 
TABACOS, AEROLINEAS Y AUTOMOTRIZ. ELLA SUPERVISARA  LA CONSTRUCCIÓN EL 
DESPLIEGUE Y TRABAJO DE LOS DISFRACES HUMANOS, QUIENES SON DE ABSOLUTA 
CONFIANZA Y RESPONSABILIDAD,  POR ELLO NO SE BUSCO COTIZACIÓN CON  UN DUO 
DISTINTO 
 
LA ESTRATEGIA CREATIVA FUE ELABORADA POR DON VICTOR GONZALEZ, DISEÑADOR 
GRAFICO, DE LA UNIVERSIDAD DEL BIO BIO CON  VEINTE AÑOS DE EXPERIENCIA EN 
COMUNICACIÓN VISUAL. SU TESIS DE GRADO, ESTA RELACIONADA CON LA IMPORTANCIA 
COMUNICACIONAL DEL COMIC, EN AMBITOS DIVERSOS DE LA COMUNICACIÓN. 
 
EL ILUSTRADOR, DON HECTOR RIVERA, ES UN DISEÑADOR DE LA UNIVERSIDAD DEL BIO BIO, 
DIBUJANTE Y  DIRECTOR DE ARTE DE VARIAS EMPRESAS DEL MEDIO. CON MAS DE 23 AÑOS 
DE TRAYECTORIA. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                   

os 
 

 
2. Experiencia de la Asociación en la ejecución de iniciativas en la materia propuesta. 
 
Informar sobre desarrollo de iniciativas similares por parte de la Asociación. En este apartado 
se considerará, complementariamente, la información aportada en los casos de proyectos de 
continuidad. 
 
PREGUNTAS GUÍA: ¿La Asociación ha realizado actividades similares o ha participado de 
actividades que estén relacionadas al proyecto propuesto? ¿Existe información sobre los 
resultados del trabajo desarrollado por la Asociación en materias propias del proyecto o 
similares?  
 

Puntajes asociados. 
No logrado Escasamente 

logrado 
Medianamente 

logrado 
Logrado 

0 3 6 13 
 
 
 
ANCUSE HA PRESENTADO ANTERIORMENTE 5 PROYECTOS, RELACIONADOS CON EL 
CONSUMIDOR EDUCACIONAL, GANO 2 Y LOS LLEVO A LA PRACTICA SEGÚN LO PLANIFICADO.  
 
ESTE NUEVO PROYECTO TAMBIEN SE ENMARCA EN LA EDUCACION DEL CONSUMIDOR 
EDUCACIONAL, PERO CON UN FORMATO DIFERENTE, MASIVO,  QUE PUEDE CONTINUAR EN 
EL TIEMPO Y ADAPTARSE A OTROS REQUERIMIENTOS DE INFORMACION PARA EL 
CONSUMIDOR EDUCACIONAL 
 
 

 
 
VI. EXTERNALIDADES DEL PROYECTO. 
 
1. Participación de los consumidores/as. 
 
Información sobre formas de participación de los consumidores/as, en las distintas etapas de 
formulación del proyecto y de su ejecución. 
 
PREGUNTAS GUÍA: ¿La definición del problema consideró instancias consultivas u otras 
formas de participación de la comunidad? ¿La ejecución del proyecto considera la presencia 
activa de algún colectivo o comunidad en su ejecución? ¿Se considera la evaluación del 
proyecto por parte de los beneficiarios/as u otro colectivo relacionado al él? ¿Se definen los 
instrumentos a través de los cuáles se realizará esta evaluación? 
 

Puntajes asociados. 
No logrado Escasamente 

logrado 
Medianamente 

logrado 
Logrado 

0 1 3 6 
 
EN ESTE PROYECTO LA PARTICIPACIÓN DEL CONSUMIDOR NO ESTA EVALUADA, DEBIDO A 
QUE ES UNA CAMPAÑA DE COMUNICACIÓN VISUAL SIN CARÁCTER INTERACTIVO.EL 
OBJETIVO ES CAMBIAR CONDUCTAS , GENERAR DISCUSIÓN, INTERROGANTES Y GENERAR 
CULTURA DEL CONSUMIDOR. SE PUEDE EVALUAR SU IMPACTO, VIA ENCUESTAS, SOLO SI 
EXISTEN RECURSOS PARA ELLO.  
 



                   

os 
 

 
2. Replicabilidad de la iniciativa postulada. 
 
Reseñar condiciones de la ejecución del proyecto o de sus resultados, referidas a 
reproducción o continuidad de la iniciativa. 
 
PREGUNTAS GUÍA: ¿Es posible distinguir con claridad cómo se podría reproducir la 
experiencia? ¿Es posible continuar las acciones del proyecto en el futuro, por parte de la 
Asociación ejecutora o de otras Asociaciones? ¿Es posible dar continuidad a la iniciativa con 
recursos propios de la Asociación o con apoyo de otros actores sociales o institucionales? 
 

Puntajes asociados. 
No logrado Escasamente 

logrado 
Medianamente 

logrado 
Logrado 

0 1 3 6 
 
 
COMO YA SE EXPLICO ANTERIORMENTE, LA EXPERIENCIA PUEDE REPETIRSE, ANCUSE 
ENTREGARA LINEAS DE COMUNICACIÓN A OTRAS ASOCIACIONES QUE LO REQUIERAN. LA 
MATERIALIDAD QUE SERA PARTE DEL PATRIMONIO DE ANCUSE, (DISFRACES, Y ORIGINALES 
DE DESPLEGABLE), PODRA SER FACILITADA A QUIEN LO SOLICITE. NO ASI  EL VOLANTE 
COMIC, YA QUE ES CONSIDERADA UNA PIEZA PROPIA. 
 
 
 
 
3. Aporte al movimiento consumerista. 
 
Indicar los elementos de la ejecución del proyecto que constituyen un aporte al desarrollo de 
un movimiento de consumidores y de su asociatividad; de la relación con otros actores 
sociales y con la ciudadanía en general. 
 
PREGUNTAS GUÍA: ¿El desarrollo del proyecto contribuye a fortalecer a la Asociación 
ejecutora? ¿El proyecto representa un aporte para otras Asociaciones de Consumidores? ¿La 
ejecución considera la co-ejecución de otras Asociaciones? ¿La ejecución contribuye al 
desarrollo de la asociatividad en consumo, con otras Asociaciones de Consumidores? ¿El 
proyecto busca vincular a la Asociación con otros actores del sistema de protección del 
consumidor (de la Sociedad Civil, del Estado, o de los Proveedores)? ¿Los compromisos o 
acuerdos sobre el proyecto, con otros actores están debidamente formalizados por escrito? 
 

Puntajes asociados. 
No logrado Escasamente 

logrado 
Medianamente 

logrado 
Logrado 

0 1 3 6 
 
EN TANTO CAMPAÑA DE ALTO IMPACTO MEDIATICO, ES UN GRAN APORTE A LA EDUCACION 
Y CULTURA DE UN NUEVO CONSUMIDOR MAS ATENTO Y MOTIVADO EN LA DEFENSA DE SUS 
DERECHOS COMO TAL. 
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VII. ANTECEDENTES COMPLEMENTARIOS. 
 
Si la Asociación postulante estimara necesario apor tar otros antecedentes, que 
complementen la propuesta formulada de acuerdo a la s secciones precedentes, podrá 
integrarlos en este apartado. Podrá, asimismo, anex ar otros documentos que apoyen la 
fundamentación de su propuesta. 
 
En el caso de las propuestas de la línea de proyect os específicos, podrá aportar 
información que complete lo aportado o se refiera a  algún requisito particular. 
 
La información de este apartado será considerada transversalmente en la evaluación del 
proyecto  o en los aspectos que expresamente refier a deba ser considerada la propia 
Asociación postulante.  
 
 
NO APLICA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


