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Cuando los puntos se juntan aparecen las lineas, cuando las estrellas se
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GENERAL

Aportar al desarrollo turistico de la ciudad de Azogues, me-
diante la generacién de una campana grafica digital, que
promueva su patrimonio y cultura como potencial turistico.

ESPECIFICOS

“Desarrollar una campana grafica digital turistica para la
ciudad de Azogues.

Usar el material publicitario en diferentes medios digitales.

Elaborar una marca ciudad para Azogues”.

Se presentara la propuesta de la campana digital y las apli-
caciones de la marca ciudad, en productos tangibles a ma-
nera de prototipo.



“San Francisco de Peleusi de Azogues, es una ciudad ecuatoriana, capital
de la Provincia de Canar. A pesar de ser una ciudad declarada como Cen-
tro de Valor Patrimonial y Urbano del Ecuador, el 31 de octubre de 2000
por el Ministerio de Educacién y Cultura, se puede notar la ausencia de
turismo debido a la falta de conocimiento con respecto a las zonas turisti-
cas. Al visitar Azogues podemos notar la ausencia de imagen grafica que
aporte al turismo de la ciudad asi como también a su identidad cultural.

Azogues se caracteriza por tener una riqueza cultural muy grande, pero
lastimosamente esta clase de recursos no se han explotado de la mejor
manera; la riqueza visual que posee la ciudad, es un gran potencial para
desarrollar elementos identitarios y asi dar a conocer las zonas mas im-
portantes y potenciar el turismo en el area. “



A pesar de sus muchos atractivos, Azogues es una ciudad que aun debe desarrollar
su potencial turistico. Este trabajo de fin de carrera propone generar una campana
digital que espera promocionar la ciudad de una manera innovadora. Para esto se
han elegido dos de las parroquias mas antiguas del cantén, se han valorado sus
atractivos arquitectonicos y paisajisticos y sus leyendas. En base de estos atractivos
se propone un corto animado por cada parroquia que muestre la fusion entre las
leyendas.

In spite of this many attractions, Azogues is a city that still has to develop its tourist
potential. This work proposes to generate a digital campaign that expects to promo-
te the city in an innovative way. For this purpose, two of the oldest parishes of this
canton have been selected and architectural and landscape-based attractions and
their legends have been assessed. Based on these attractions, a short film for each
parish has been proposed show the fusion among those legends.
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MARCO

BRANDING

y 4
I E 0 R I c 0 “El mundo real es la gran plataforma visible y sensible de la marca. Donde

ella reina y donde vive la plenitud de su ubicuidad ante la sociedad”.

(Costa 2013 ,23)




“El branding es una manera de facilitar la diferenciacién de la or-
ganizacion de otras entidades, por medio de un perfil de identidad
propio, duradero y diferenciado, creando valor para los publicos™
(Capriotti 2009, 12)

A partir de estas definiciones, una imagen corporativa que mane-
je de manera clara su concepto, su identidad y su historia permi-
tird a la empresa posicionarse en la mente del consumidor, es por
ello que es muy importante la sensacién o percepciéon que una
marca causa en el publico. En este proyecto, mediante el bran-
ding se quiere generar respuestas positivas en la gente, crean-
do asociaciones partiendo de la identidad cultural de la ciudad,
que refleje sus principios e historia desarrollando una marca
que transmita su comunicacion visual que pueda hablar de sus
ideales, pasando de ser un icono, simbolo, un logo o un nombre,
a convertirse en una sensacién, emocion positiva, creando dife-
renciacién con respecto a otras marcas. El branding de marcas de
turismo se centra en explotar y potenciar al maximo los atractivos
de un lugar, provocando que la gente lo recuerde y ayude fomen-
tar el turismo en Azogues.

ELEMENTOS

DEL BRANDING
1.1.2

El branding tiene varios elementos, los mis-
mos que son de gran importancia en este pro-
yecto ya que tomando en cuenta las venta-
jas que cada uno posee, se lograra crear una
marca bien disehfada, que comunique el mensaje
que se quiere transmitir y que a la vez tenga un re-
cibimiento correcto y positivo por parte del publico.

Cognicion:

Una marca debe tener una identidad visual facil de
reconocer y promover informacién sobre la misma.

Marcas pictéricas:

Una marca pictdrica puede ser un atributo simbo-
lico de la marca asi como también algo literal que
aluda al nombre de la empresa o su mision. En
algunos casos puede ser ambas, como por ejem-
plo el guila de U.S. Postal service.

Marcas abstractas:

Usa formas visuales para transmitir una gran idea
o algun atributo de la marca. Provee ambigliedad
estratégica y trabaja muy bien con grandes compa-
nias que pueden sobrevivir facilmente a una fusién.
Las marcas son efectivas pero dificiles de disenar.

Personajes:

Personifica la marca, sus atributos y valores. Se
convierten facilmente en un punto central de una
campana publicitaria y en el mejor de los casos se
convierten en iconos culturales. Son reconocidos
por caracteristicas como su voz o canciones.



DIMENSIONES

DEL. BRANDING
1.1.3

Es unainvestigacion que serealizaalaempresaoinstituciéon con el fin
de obtener la informacién necesaria para poder desarrollar una ima-
gen de marca, partiendo de sus atributos de personalidad deseables.

Este andlisis esta compuesto por 4 dimensiones.

MODELO 4D DE INVESTIGACION

especifico para las estrateqgias de branding
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Andlisis axiomatico:

Es la primera fase en la cual el duefo de la empresa explica sus objetivos, sus ideales,
sus dudas y su vision estratégica con el fin de formular las ideas de una forma ordena-
da, esquematica y transmisible. Las conclusiones a las que se llegan con este analisis
ayudan a conocer, comprender e interpretar el punto de vista de la empresa

Andlisis étnico:

Una marca no se caracteriza solo por sus simbolos sino también por su tradicién, creen-
cias y formas de comportamiento. La identidad cultural parte de la visiéon de sus repre-
sentantes, crece y se transforma a través de la experiencia del usuario. Esta investiga-
cion trata de estructurar la identidad cultural, su légica y los elementos que la integran
mediante el analisis de los aspectos simbélicos de la cultura.

Andlisis semiético:

Abarca el andlisis visual de lo que ya se ha elaborado en la empresa, recopilando las
imagenes, los mensajes y los objetos visuales comunicacionales. Por ejemplo la pre-
sencia de la organizacién en redes sociales, portafolio de servicios y productos, web de
la empresa, entre otros.

Analisis demoscapico:

“El camino para ponerse en el lugar de los publicos, empatizar con ellos y establecer
vinculos es escucharlos” (Bosovsky 2013, 57)

Este analisis muestra las sensaciones que la empresa causa en el publico. Tomando
en cuenca cada opinién de forma positiva, ya que ayuda a que la marca empatice y se
comprometa con ellos, es una escucha planificada y disenada para la organizacién y sus
objetivos concretos de branding.



EL ROSTRO

1.1.4

La estrategia de negocio es previa a cualquier consideracion sobre la
marca, no existe estrategia de identidad sin estrategia de negocio, que
es el resultado de sumar objetivos, metas y vision. (Costa 2013, 110)

Antes de que una marca salga al mundo debe primero haber definido su misién y visién, es igual a un
producto que, cuando sale al mercado debe tener muy clara su oferta, a quienes se dirige y la compe-
tencia que tiene. Para que una marca permanezca en el mercado debe posicionarse, es decir debe
ocupar un lugar en relacidon la mercado en general y al sector al que pertenece. Tomando en cuen-
ta no solo a la competencia que existe sino también a los clientes y posibles clientes de ese mercado.

La marca es un aspecto muy importante ya que es una clara representacion de la propia empresa, de sus
productos y servicios, y como tal, vive y se desarrolla con ella. La marca se convierte asi en objeto de diseio de
comunicacion, debe estar correctamente disefada logrando que el consumidor pueda recibirla y recordarla
de una manera positiva. Ademas, crea caracterizacion y diferenciacion con respecto a las marcas similares.
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PROMOCION

1.1.5

La promocion es la cuarta herramienta del Tomando en cuenta estas definiciones se puede lle-
marketing mix, implica actividades que co- gar a la conclusién de que la promocién es una herra-
munican las ventajas del producto y persua- mienta que tiene como objetivo transmitir un men-
den a los clientes meta de que lo compren. saje a un plblico meta mediante distintas técnicas.
(Kotler and Armstrong 2012, 52). Es una herramienta fundamental en este proyecto

puesto que ayuda a informar y persuadir al mer-
cado, dando a conocer a la gente sobre los servi-

Patricio Bonta y Mario Farbe definen a la promo- cios y las riquezas turisticas que ofrece una zona.
cion como “el conjunto de técnicas integradas en

el plan anual de marketing para alcanzar objetivos
especificos a través de diferentes estimulos y accio-

nes limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas

a publicos determinados”. Esta definicion es similar

a la que Thompson nos da, él habla de la promocién
como un conjunto de actividades para lograr un objetivo
especifico, estas pueden informar, persuadir o hacer un
recuerdo a las personas de un producto, bien o servicio
que esta desarrollado en el medio.
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DIGITALLES

1.2

1.2.1

soue es una campana?

14

Una campaiia es un conjunto de eventos programados para alcanzar un objetivo. Se
disena, como parte de una estrategia, para lograr un conjunto de objetivos y resolver
algunos problemas. Lo que hace que un grupo de mensajes constituya una campa-
Ra es su progenitor en una misma estrategia. (Wells, Burnett and Moriarty 1996).

Con esto podemos decir que hablar de una campafa es entender que es un conjunto de estrategias ge-
neradas con el fin de poder lograr que se conozca un bien o servicio; mediante estas estratégias se quie-
re llegar a impactar al puablico meta y de esta manera resolver un problema o situacién. Por eso, para este
proyecto es importante tener en cuenta que es la sensacién o percepcion de las personas que esta campaha ge-
nera lo que lleva a que los usuarios se conviertan en consumidores tanto asi que deseen adquirir lo que se ofrece

Para que una campana publicitaria quuede en la mente del consumidor debe estar desarrollada de una manera creativay
correcta, encontrandounbuen mensaje paratransmitir. Lamarca de lacampana debe serinteresante perosobretodocreible,
para que de esta manera el publico quiera adquirir los productos que se lanzaran. Otro punto muy importante es el pablico al
quevadirigidalacampanayaque denadasirveunacampanabiendesarrolladasiallanzarlanollegaaquienessedeseallegar.
Hay que tomar en cuenta los medios a los que los consumidores estan acostumbrados para poder mostrar la cam-
paha sin que se vea perjudicada.



MEDIOS

DIGITALLES
1.2.2

Los medios digitales de Ecuador deben compren-
der que su medio es una empresa, su produc-
to es la informacidn. Se debe trabajar con

estrategias de marketing y publicidad, poder desarrollar las estrategias
enfocandose y analizando su publi- de marketing y publicidad, tomando
co objetivo. (Punin, Martinez and en cuenta el medio por el cual se llegara al
Nathaly 2014, 201). consumidorylainformaciénqueestepercibira.

Las empresas deben sa-
ber que su publico meta es
quien les servira de guia para

&
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REDES

SOCIALLES
1.2.2.1

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las
personas publican y comparten todo tipo de informacién,
personal y profesional, con terceras personas, conocidos
y absolutos desconocidos”. Celaya (2008)

Las redes sociales son herramientas que han tomado popularidad en los ultimos afos, su facilidad de acceso ha
logrado que personas de todas las edades puedan utilizarla. Es por ello que para este proyecto se utilizara las redes
sociales como principal medio de comunicacién.

La comunicacion de las empresas, en el medio con su publico, parten desde la retroalimentacién de sus mensajes
ofreciendo sus servicios hasta su publicidad, espacio de promocidn, informacion y mercadeo. Esto mas la ayuda de
la obtencidn de informacion de sus perfiles, a los que los usuarios se pueden registrar, ayudan a crear una comuni-
cacion mas fluida, dindmica y focalizada en sus necesidades, requerimientos o expectativas que tiene el usuario al
realizar una comprar o adquirir un servicio.

Esto ayuda a las empresas a crear bases en sus establecimientos incentivando a sus usuarios creando asimilacién
por sus servicios o productos y facilitando las necesidades del usuario. Por otra parte, existen los grupos segmen-
tados de su mercado, de acuerdo a sus caracteristicas, gustos y preferencias a los que la empresa puede recurrir
credndoles plataformas para facilitarles la compra a personas interesadas en el producto o servicio,



RECURSQOS PIOEN

1.2.3.1 DIGITALLS
1.2.3




COMMUNITY

1.2.4

Seglin José Antonio Gallego, Otros expertos sefalan que “un CM no es
presidente de la Asociacion Es- el chico de las redes sociales, mas bien
panola de Responsables de Co- es una persona que esta cercana a la di-
munidades Online (AERCO), el CM  reccidn de marketing y comunicacién, o
“es quien se encarga de cuidar y de atencién al cliente o fidelizacién, con
mantener la comunidad de seguido- una serie de cualidades basicas como
res que la marca o empresa atraigay “humildad, astucia o coherencia”.

de ser el nexo entre las necesidades de

éstos y las posibilidades de la empresa.

Para ello debe ser un experto en el uso de

las herramientas de Social Media”.

En fin, se encarga de que la empresa cuente con un correcto manejo de redes
sociales, segmenta los mercados, pauta los posts y crea el contenido dentro de
la red social. Ademas, el community manager, quien es el encargado de esta
actividad, es quien decide cuando publicar el contenido tomando en cuenta to-
das las publicaciones y novedades del sector de su empresa, convirtiéndose en
los ojos de la empresa en Internet. Es de gran importancia conocer su publico
meta, para poder plantear la estrategia a desarrollar y saber cuales son las
acciones que benefician a la empresa.




MOTION

GRAPHICS CLASIFICACION DE LOS MOTION GRAPHICS

1.3

Tipografia cinética:

Es una técnica de animacién usado para crear intros y créditos de peliculas, son basados en tipografia ani-
mada formando una idea principal.

“Los Motion Graphics son elementos graficos digitales multimedia a los que se les da vida a través Stop Motion:

de la animacién. Estos elementos se pueden rotar, escalar, crear movimiento o hasta conseguir una

secuencia de video. Este término se usa para distinguirlo de los disefnos graficos fijos.” (Barper De todas las técnicas de animacion es la mas antigua, consiste en realizar un movimiento fluido, el movi-
2013,1) miento es manual fotograma por fotograma de imagenes fijas sucesivas .

Los motion graphics son elementos graficos que ayudan en el desarrollo de sistemas de animacién Kinetic-Motion Graphics:

y publicidad, con la ampliacion en los ultimos afios de medios digitales y plataformas 3D como “After

Effects. Autodesk 3D Max. Autodesk Maya, Cinema 4D" que facilitan el desarrollo de este arte, se ha Mezcla de texto, elementos gréficos y audio. Todos estos elementos deben tener sentido, tener afinidad y
reducido, facilitado y mejorado mucho la calidad y desenvolvimiento aportando creatividad y creando continuidad para crear un mensaje consiso y veraz.

un contenido original y Unico.

. : . . Con imagenes reales:
En un mundo donde nos bombardea todo tipo de mensajes, donde la inmediatez es la clave, los

motion graphics se convierten en una herramienta muy interesante para presentar el mensaje de Las animaciones o elementos graficos se emplean en lugares reales para crear un efecto innovador y
una forma impactante, interactiva y diferente, de modo que se fomente la interaccién con nuestro asombroso.

publico objetivo. En un sistema saturado de informacion de todo tipo, los motion graphics se han
convertido en una pieza fundamental para mostrar un mensaje de forma innovadora, creando un
impacto visual. Ya que los tiempos cambian, y con ellos os videos publicitarios. Las empresas cada
vez mas quieren innovar y mostrar su empresa de una manera mas original. Por eso, ahora mas que
nunca, la animacién y los motion graphics se han convertido en un elemento fundamental en todo
tipo de videos, pero sobretodo en los videos publicitarios. Al usar motion graphics en este proyecto,
se llega al publico de una manera mas original, clara y directa, creando pregnancia en la mente del
consumidor.




DEFINICION

1

El turismo comprende “las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos

no relacionados con el ejercicio de una actividad remunerada en el lugar

visitado”. (OMT 1994, 5)

Se entiende por turismo a cualquier actividad con relacion a viajar, de manera temporal,
a lugares distintos a su entorno. El turismo en la actualidad representa una importante
actividad econémica. Existen lugares con un nivel de turismo mas alto que otros, esto
tiene que ver con el mensaje que el publico percibe y la atencidn se brinda a los consu-
midores. Y por lo tanto, es de gran importancia todo el proceso de disefio qué hay detras
del mensaje que se quiere transmitir.

AZOGUES

1.5

El nombre completo es San Francisco de Peleusi de Azogues; San Francisco ya que los espaioles ante-
ponian al lugar que fundaban con el nombre de un santo, Peleusi por la presencia de abundantes flores
amarillas en este sector con este nombre y Azogues por la existencia de mercurio o azogue.

Esta situado en el centro sur del pais, es la capital de la provincia del Cafar, cuenta con un gran potencial
turistico y urbanistico, por lo que ha sido declarada por el Ministerio de Educacién y Cultura como Centro
Patrimonial y Urbano del Ecuador, el 31 de octubre de 2000. (UDT 2016, 3)
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AZOGUES | |

COMO DESTINO TURISTICO
1.5.1

Las iglesias en la ciudad de Azogues siempre han sido un referente cultural lleno de tradiciones,
debido a sus estructuras y al valor religioso y turistico. En los ultimos anos, debido a la innovacion
del mundo digital y la pérdida de fé, se ha abandonado lo que por mucho tiempo ha sido el lugar
para impulsar sus creencias y la asistencia a las eucaristias cada semana, el impulso que se tomé
para este proyecto es promover y fomentar el reconocimiento en cada una de las iglesias para que
las personas conozcan a fondo su historia y la importancia de su cultura. Para lo cual se ha elegido
a las iglesias mas antiguas, interesantes y poco conocidas para la campana.




ENTREVISTA

DIANA ARAUJO

Municipio de azogues, area de turismo.

El turismo es una actividad que no sélo benefi-

cia a una empresa turistica sino a toda una co- ]lION Al ,\R(‘OV

munidad ya que una persona al visitar un destino
adquiere cualquier otro servicio. Esta actividad se

ha incrementado en un 30% de turismo extranjero

y 60% de turismo nacional, del ano 2015 al 2017, los
mercados principales son el Guayas, Loja y Zamora.

En cuanto a los extranjeros se ha incrementando el
turismo de paises como Japon y Corea.

El principal problema es la falta de recursos, la asig-
nacion de recursos econémicos por cuanto no hay un
valor alto. En cuanto a la parte de oferta si existe incre-
mento pero los recursos que tiene la municipalidad son
muy bajos para poder cumplir con el plan de desarrollo
turistico con el que se cuenta.

Existen dos temporadas en donde se recibe mayor visita
turistica, de junio a septiembre por temporada vacaciones
y a fines de ano por fiestas de independencia hasta enero
que es la visita a la virgen de la nube.

El tipo de turistico que mas se realiza es el religioso ya que
el santuario franciscano es el atractivo mas importante de
la zona.

Docente Universidad del Azuay

Es importante elegir el segmento al que va dirigida la
campaina. Quienes son las personas que van a visitar la
zona. La campana deberia ser continua, pensando en lo
que se necesita hacer para seguir promocionando el lu-

gar. Se debe definir un usuario, el tipo de turismo que
realiza, los sitios mas importantes.

Hay que tomar en cuenta los lugares mas reconoci-
dos de Azogues, sus actividades mas tradicionales ya
que esto se convierte en un potencial turistico. Para

ello se debe hacer una investigacion rapida de por-
que debe ser promocionado el lugar, que tiene de
interesante para los turistas.



DE HOMOILOGOS PS

EL PUEBLO EN EL
QUE NUNCA PASA

NADA

Es una campafia de una agen- TECNOLOGIA
cia de comunicacion. Sitio web

llamado  www.elpuebloenel- E| soporte de la campafia es di-
quenuncapasanada.com donde ital, por lo que se usaron pro-

uno de los lugarefios nos hace gramas de realidad aumenta-

una visita guiada virtual. da. Llegé al publico mediante
redes sociales y canales tele-
visivos asi como de radio.

FORMA

Basada en la arquitectura y el pai-
saje del pueblo asi como sus 12 ha-
bitantes.

FUNCION

rescatar del olvido a un pequefo pue-
blo de Teruel en la comarca del Maes-
trazgo llamado Miravete de la Sierra

All you need is Ecuador es una de FORMA

las campaias mas conocidas a nivel

mundial. Cada letra tiene un cédigo QR, una direc-
cion web y un hashtag para que el pu-

All you need is Ecuador gira en torno al blico interactue con ellas y sepa de qué

concepto de que en el pais todo esta cer- se trata. La suma de letras forman el

ca como en ningun otro lugar del mundo. slogan “ALL YOU NEED IS ECUADOR"y
cada una de ellas esta identificada por

FUNCION un producto emblemaético de nuestro

pais como el chocolate, rosas, orqui-
Posicionar al Ecuador como destino turistico deas, artesanias, sombrero de paja
de clase mundial, toquilla, entre otros.
TECNOLOGIA

Campaia digital internacional en redes sociales
con el hashtag #ALLYOUNEEDISECUADOR



CONCLUSIONES

Una vez culminado el marco tedrico se puede decir que todo trabajo de di-
sefo requiere de una previa indagacién para poder adquirir el conocimiento
necesario para realizar dicho trabajo. En este caso, para realizar una cam-
pana se debe definir una serie de parametros como por ejemplo el target, el
mensaje que se quiere hacer llegar al publico y el medio por el cual llegara.
Una campana puede ser recibida de manera positiva o negativa, eso depende
de la sensacion que cause en el pablico por lo cual hay que realizar la cam-
pana teniendo en cuenta las estrategias que haran conocer el producto que
se esta promocionando en este caso la ciudad de Azogues.
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Para el desarrollo de este proyecto se tomé en cuenta como publico meta a
distintos tipos de familias y personas con creencias religiosas, clases sociales,
niveles de estudio, entre otras.

Segmentandolas en 3 variables:

Variables geograficas: Pais, region, ciudad.
Variables psicograficas: Clase social, estilo de vida, personalidad.
Variables demograficas: Edad, género, ingresos, ocupacion.




Nombre: Jorge Cajas

Clase social: Media Alta

Personalidad: Aventurero, gracioso, sociable, extrovertido

Edad: 28 afos

Educacién: Tercer nivel

Rutina diaria: Jorge es abogado. Vive solo, pero los fines de semana va a visitar
a sus padres y salen a recordar viejos tiempos ya que cuando era pequefio,
ellos lo llevaban de paseo todos los fines. de semana.

Tiempo libre: En su tiempo libre sale a hacer deporte, le gusta caminar por los
bosques . siempre lleva su camara fotografica para poder guardar todo lo que

ve a lo largo de sus caminatas.
Actividades de ocio:
Ver TV
Revisar Facebook
Salir con amigos
Interéses:
Viajar, naturaleza

Nombre: Victoria Lopez
Clase social: Media
Personalidad: Amable, amorosa, respetuosa, curiosa.
Edad: 35 anos
Educacion: Secundario
Rutina diaria: Lo que hace al despertar es abrir las cortinas para que la luz entre
a toda su habitacién. Es ama de casa por lo tanto todos los dias prepara la co-
mida para su esposo y también cocina para sus mascotas, todos perros. Pasada
las 3 de la tarde le gusta regar las plantas de su jardin, conversa con las plantas
y a sus favoritas les pone un nombre. Luego se sienta a tomar el sol, usando su
enorme sombrero para no quemar su rostro. A las 4 de la tarde sale a trotar con
sus amigas, les gusta correr por todo el barrio.
Tiempo libre: En su tiempo libre o en épocas especiales como semana santa o
ano nuevo, asiste a cualquier evento religioso, uno de sus favoritos es la visita a
la virgen de la nube, en Azogues.
Actividades de ocio:

Rezar

Coser

Ver TV
Interéses:

Religién, viajar, naturaleza, cocina




2.3

LA PROMESA

Campafa innovadora con el uso

p ‘ J B L I C I TA R I () creativo de ilustracion, que le da
un plus a las campafas con vi-

ESCENARIO ESTRATEGICO

Redes sociales.
Competencia: Ciudades con campanas
similares

POSICIONAMIENTO

Crear pregnancia en la mente del consu-
midor, a través de una grafica amigabley
el uso de las leyendas de cada parroquia
para llegar al publico meta.

deo tradicional.

MEDIOS A UTILIZAR

La campana es de estilo amigable para el
target, y tiene el fin de dar a conocer un
producto y sus caracteristicas por lo que
es necesario generar una impresion cla-
ramente positiva en el publico.

TONO

La campana es de estilo amigable para el
target, y tiene el fin de dar a conocer un
producto y sus caracteristicas por lo que
es necesario generar una impresion cla-
ramente positiva en el puablico.

DESCRIPCION PRODUCTO EL CONSUMIDOR

Azogues se caracteriza por tener una rique- VARIABLES GEOGRAFICAS
za cultural muy grande, pero lastimosamente
esta clase de recursos no se han explotado de
la mejor manera:; la riqueza visual que posee
la ciudad es un gran potencial para desarro-
llar elementos identitarios y asi dar a conocer
las zonas mas importantes y potenciar el tu-
rismo en el drea. Es por eso que mediante el
diseno grafico de una campana digital turisti- ]
ca, se promuevan estas riquezas de la ciudad VARIABLES DEMOGRAFICAS
de Azogues. Pais: Ecuador
Edad: 25 - 40 afios de edad
Género: femenino - masculino
Ingresos: medio, medio - alto
Ocupacioén: estudiantes - trabajadores - turistas
Ciclo de vida familiar: solteria, nido lleno Il, nido vacio,
supervivientes solitarios.
Educacién: Primer a cuarto nivel

Pais: Ecuador
Regién: Sierra
Ciudad: Azogues
Densidad: Urbana - rural
Clima: Templado

VARIABLES PSICOGRAFICAS

Clase social: baja, media, media - alta, alta
Estilo de vida: luchador
Personalidad: conservador, tradicionalista
Gustos: viajar, conocer nuevas culturas,
historia.



FORMA Wit
El tipo de letra a utilizar sera sans serif para ob-

2.4.1 tener una buena legibilidad.

Fotografia y video
Cromatica Se utilizara la fotografia y el video para pro-
Para la marca de la ciudad se uti- mocionar los lugares religiosos.
lizaran los colores de la bandera,
verde rojo y blanco y a la vez mas Soporte
colores que al mezclarse con estos  El soporte de la campanfa sera digital.
genere armonia.
Mientras que para la campafa los co-
lores a utilizar seran los que significan

religién, pureza, entre otros, segun la 4
teoria del color. FU N CI O N

Estilo grafico 2.4.2

La propuesta grafica sera de estilo flat, El producto se presentara de manera
sencilla que permitirad la distribucién co- digital

rrecta en redes sociales, logrando pregnan-

cia en el publico.

Para los posts publicitarios se hara una mez-

cla de fotografia y tipografia.

PARTIDAS

DIE DISENO
2.4

TECNOLOGIA

2.4.3

Software

Para el desarrollo del proyecto se utiliza-
ran los programas revisados a lo largo de
la carrera, tales como llustrator, Photos-
hop, After Effects, Premiere, entre otros.

Recursos

Se utilizara una camara profesional, asi
como también los elementos adecuados
que complementan una buena fotografia.

PRECIO

El costo de la produccion depende-
ra del personal que se requiera contratar.

La campana serd lanzada en medios digitales
como redes sociales, de esta manera se re-
ducen costos de impresiones y es beneficioso
para el medio ambiente asi como también,
entra en las tendencias actuales para de-
sarrollo de publicidad obteniendo una aco-
gida mas amplia y directa con el usuario.

PROMOCION

Dado que es una campana para promo-
cionar lugares turisticos en Azogues,
la promociéon es parte fundamental.
Esta se desarrollara en redes sociales
como Facebook, asi como en otros
medios digitales. Dichas publicacio-
nes estan pensadas para el target.

PRODUCTO

Campana digital que ayude en el
incremento de la actividad turistica en
la ciudad de Azogues. Rescatando los
aspectos mas importantes de la zona.
Campanha que consiste en dos videos
promocionando las zonas de una manera
innovadora ya que se trabajara con motion
graphics e ilustraciones.

PLAZA

El producto se presentara al puablico
mediante los medios digitales actuales,
como redes sociales. Ya que gracias a su

facilidad de acceso, el target puede utilizar-
lo.

PLAN DE

NEGOCIOS
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IDEACION 101DEAS

Para esté capitulo se resolvieron 10 ideas, distintas. De las cuales se ele-
gieron 3, las mismas que se bocetaron y explicaron los pros y contra. Fi-
nalmente de esas 3 ideas se eligi6é la mas factible para desarrollarla.




TIPOGRAFIA CROMATICA LAYOUT RECURSOS

Serif Propios Geométrico Fotografia
+ S. Serif

Célidos Organico Video

S. Serif
Complementarios Motion graphics

Decorativa
+ S. Serif Stop motion

Script . TONO GRAFICA llustracién
+ S. Serif

Lettering

Semiformal Flat design

Video juego
Informal Vintage
Aplicacion
Formal
3 ® l




ILUSTRACION CON TECNICA

.f';qr,; He .
5 g?i‘;fraé i =gf

Ilustracion que da la sensaciéon de
acuarela, junto con una tipografia
Sans Serif para que no sea muy pesa-
da a la vista del publico. Y finamlente,
utilizando colores complemetarios.

Lettering que reemplace algunas par-

tes de laiglesia, formado por palabras

claves como cultura, religién, tradi-

cion, etc. Mezcla de tipografia Serif y .= -

Sans Serif para que cause innovacion.

Utilizando los colores propios de la - TH'
iglesia _ i

LETTERING

IMG 20




IMG 22

APP MOVIL

Aplicacion moévil que brinde la infor-
macién necesaria para hospedaje, ali-
mentacion, etc, acerca de la ciudad.
De estilo minimalista para que sea le-
gible y facil de utilizar.

Manipular las fotografias para lograr
resultados innovadores y que de esta
manera el publico se sienta atraido
por la zona. Utilizando colores com-
plementarios y una tipografia Sans
Serif para obtener una correcta legi-
bilidad

FOTO MANIPULACION
PUBLICITARIA




MOTION GRAPHICS

Mediante motion graphics lograr un
redibujo de los bordes de la iglesia.
De estilo minimalista para no crear
demasiada saturacién a la vista.

Mezcla de tipografia Script y Sans se-
rif para lograr armonia visual. Con co-
lores propios de la iglesia.

STOP MOTION

3 IDEAS
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lograr de esa manera, re-
solver la problematica y por
ende, cumplir con los objeti-
vos planeados.

I D EA F I N AL Para la idea final se juntaron
las 3 ideas anteriores para
3.2

En base a esta idea final se crea nuevas constantes y va-
riables. Como constante esta la cromatica, la fotografia
y la ilustracién que a la vez se convierte en variable ya
que depende, si se va a utilizar para la representacion de
las iglesias es una ilustracién de estilo Flat mientras que
para los motion graphics es mas organica.

L iakain Joewivads

+ 1:}}"&"1- apen

e CONSTANTES
3.3

AL Y redales
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Esta es una campafa de promocién de la ciudad de Azogues para la cual se escogieron dos
parroquias, Taday y Cojitambo, ya que sus iglesias son las mas antiguas no solo de Azo-
gues sino del Ecuador. Para esta campana se plantea utilizar redes sociales como Face-
book e Instagram, para generar la promocion.

Campana turistica; para la cual se realizaran dos videos en dos parroquias de Azogues,
empezando por las iglesias. La persona guia se pasea por el interior de la iglesia mientras
que con voz en off se narra la historia y datos importantes de la misma. Seguido de esto,
el guia aparece en el complejo arqueoldgico y de fondo, una voz en off narra la leyenda del
lugar, la voz es de una persona anciana para hacer alusién a los anos de la leyenda y la
parroquia.

Mientras la persona guia camina, los motion graphics aparecen de una forma Gnica para
capturar la atencién, enganchar al publico y ofrecer informacién para apoyar conceptos
claves.

El video dura un minuto, que es el tiempo necesario para mostrar al publico los lugares de
una manera interesante e innovadora, sin causar cansancio o aburrimiento.



1.7

DE GUIONLS

Imagen

Marrativa

FPersona que va a guiar

MNos encontramos en la parte oriental de la ciudad de Azogues, en una de
las iglesias mas antiguas del pals, en |a iglesia de Taday.

Iglesia completa desde
la parte de afuera.
Planos detalles de los
materiales de

Su deslumbrante fachada esta formada por una torre de aproximadamente
47 metros de altura gue alberga en la parte superior el campanario.

Imagen

Marrativa

Persona que va a guiar

Mos encontramos al oeste de la ciudad de Azogues, en la iglesia de San
Alfonso de Cojitambao.

construccion
Plano general de la
iglesia por dentro. Su interior esta constituido por naves laterales y una central, arcos de piedra
Planos detalles de la y vitrales de vistosos colores.
decoracion.

Iglesia completa desde
la parte de afuera, La belleza de la iglesia nos deslumbra con solo admirar su fachada, hecha
Planos detalles de los de piedra en su lotalidad, siguienda el mas puro estilo grecomomana. Una
materiales de de sus principales v mas atractivas caracteristicas.
construccion

Persona que va a guiar

La leyenda de la Guacamaya es originaria de esta parroquia

Se dice gue dos hermosas Guacamayas con rostro de mujer dejaban
alimentos para los dos unicos sobrevivientes de un diluvio que inundd la
tiarra.

Plano general de la
iglesia por dentro,
Planos delalles de la
decoracidn.

Ya en su interior, nos maravillames al enconfrar sus paredes engalanadas
por hermosas piezas de piedra labrada, materal extraido directamente de
las canteras del cerro Cojitambo.

Al darse cuenta de esto los sobrevivientes |las atraparon y las guacamayas
se convirieron en hermosas mujeres que aceptaron casarse con elios,
repoblando la tierra de los canaris.

Imagen de la Mama
Guaca

A este paraje le acompaiia una leyenda muy conocida: |a leyenda de la
mama guaca. Se dice que la Mama Guaca era una mujer de cabello claro
gue vestia de pollera v sombrero negre comoe la noche; que vivia en una
cueva acompanada de un perro tan negro como su pollera.

Sucede que un dia, mientras la Mama Guaca va en busca de su amado al
carro Cojitambo, su perro negro queda atrapado en la cueva.

Desde entonces, el perro espera el regreso de Mama Guaca v cuida la
cueva de cualquiera que entre, no dejandolos salir de ella a menes que
diga malas palabras.




TALJUN

DE PERSONAJES

1.3

Para la ilustracion de los personajes se tomo6 en cuenta una
leyenda popular de cada parroquia, la misma que sera narrada
en voz en off. Mientras la persona guia se pasea por el complejo
arqueoldlico aparece el personaje ilustrado de la leyenda.

Los personajes estan ilustrados de una manera organica, sin
muchos detalles ya que al momento de mezclar con video ge-
nera armonia y llama la atencién al espectador.




La mama guaca es una mujer de edad, con cabello claro, con pollera y sombrero negro, guapa, pequefia'y con un
guango rosado (trenza larga). Vive en una cueva llena de mazorcas y habas de oro, oro que ofrece a las personas
pobres a cambio de sus bebés o de su alma. Siempre esta en compafia de su perro negro que es el diablo, tiene
una cadena blanca brillante, el perro solo se aparece a las personas ebrias, para darles una leccion y dejen el
alcohol.

Una mafiana la mama guaca se fue al Cojitambo porque seguin la leyenda de San Miguel, el guaco vivia alla. Ella
se fue atras de él por amor y la cueva en donde ella vivia quedd encantada, pero el perro negro se quedé atrapado
en la cueva y cuando las personas entran no pueden salir a menos que digan malas palabras. Se dice que es per-
mitido que las personas se lleven pocos granos de mazorca de oro, pero cuando son ambiciosos y se llevan mas
oro del que necesitan, cuando salen de la cueva se llevan la sorpresa de encontrar solo ceniza en lugar del oro.
También se dice que cuando los animales pasan por la cueva, se encantan y desaparecen. Antes habian venados
en ese lugar, ahora ya no hay. Y las personas dicen que la mama guaca algun dia regresara.

MAMA GUACA

4.3.1

GUACAMAYA

1.3.2

Segun los pobladores de la parroquia, los cafaris llegaron a Taday por lo tanto la leyenda de la Guacamaya es
originaria de esta zona. Cuentan los viejos que un tremendo diluvio inundé la tierra, de manera que no queda-
ron mas que dos sobrevivientes: dos hermanos varones que alcanzaron a subir a la cumbre de una montana y
esconderse en una cueva que estaba en lo mas alto. Dia y noche continuaban las lluvias, pero no alcanzaban la
cumbre, porque las montafias se elevaban sobre el nivel de las aguas. Al fin, después de muchos dias, dejo de
llover y un hermoso arco iris aparecio en el cielo. Los dos hermanos se encontraron solos en un mundo totalmen-
te despoblado y silencioso. Tenian mucha hambre, pero no habia nada para comer. Después de mucho caminar,
regresaron a la cueva. Al entrar sus ojos se deslumbraron al encontrar deliciosos manjares servidos encima de
una piedra. Disfrutaron de la comida y, recién cuando terminaron, se preguntaron, quien seria el amable que les
atendia de esa manera. Varios dias ocurri6é lo mismo, y ya no aguantaban la curiosidad por saber quién les traia
tan ricos alimentos. Se escondieron a esperan y asombrados descubrieron que dos hermosisimas guacamayas,
aves de vistosos colores, con rostro de mujer, traian en sus alas los alimentos y preparaban la mesa.

Los hermanos atraparon a las guacamayas, las cuales se convirtieron en dos hermosas mujeres que aceptaron
casarse con ellos, estas dos parejas sobrevivientes del diluvio, repoblaron la tierra de los Cafharis. Desde enton-
ces, los guacamayas son aves sagradas para los indigenas.
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MARCA DE LA

CAMPANA

1.0




Para la marca se disen6 una tipografia bien estructurada
pero con terminaciones curvas para darle una apariencia
amigable, que transmita lo que dice la palabra y que invi-
te al publico a visitar Azogues. En cuanto a los colores a
utilizar se eligieron colores arménicos al rojo y verde que
son los colores de la bandera de Azogues.

El tema de este proyecto abarca iglesias y las ruinas ar-

queoldgicas de los sitios que se estan promocionando, es
por eso que se complemeté con abstracciones de elemen-

tos claves de los mismos.

AZOGUES
Tipografia slab para que la marca C O J l T A M B O

Espacio Novo no sea muy pesada y pueda ser le-

Nombre tipografia g | bl.e

Cromatica

Para la cromatica se jugé con los
colores de la bandera de Azogues,
colocando la primera letra de rojoy
la altima de verde.



-
]
e
i

3y
vwz*

PACKAGING

41.0.1

CAMISETAS

Se utilizé los elemen-
tos mas relevantes
de la marca para co-
locarla en partes pe-
quenas de la camise-
ta, logrando de esta
manera que el publico
se sienta atraido y re-
conozca la marca asi
el logo no este coloca-
do por completo.



g TAZAS

Dos propuestas distintas
pero que con facilidad,
reflejan la marca de la
campana.




Historias para Instagram y Facebook, son publicaciones que duran 5
segundos y que estan en el perfil de la pagina por 24 horas, a las cuales

los usuarios pueden responder.

Mediante estas publicaciones el publico va a estar al tanto de
ofertas, regalos, actividades y todo lo que se realice en Azo-
gues. También se haran sorteos para que las personas estén
al tanto de revisar las paginas en Facebook e Instagram.

Responde 10
preguntas
sobre esta

iglesia y
gana una
noche gratis
en el hotel
Rivera

No te pierdas

.Estas listo de nada, sigue
para conocer a todas nues-
Azogues con tras historias

nosotros?

AZOGEUES

CONOCER CULTURAS

AZ{OIGIULELS

Grafica que se manejara para las historias en las redes sociales, utilizando los co-
lores de la marca de la campana. Son simples debido a que como duran 5 segundos

deben ser simples, rapidos y faciles de entender.




VALIDACION

4.7

Una vez culminado el disefo de la campaina se procedié a realizar la validacion, para lo cual se armé un
escenario ambientado con la marca de la campafa en la Universidad Nacional de Educacion ubicada en Azo-
gues, se escogio este lugar ya que aqui las personas tienen el perfil del target de este proyecto. El pablico es
de distintos lugares del Pais por lo que resulté facil tener distintas opiniones segun su cultura.

En el televisor se visualizaron los videos de la campafa mientras la gente se acercaba por curiosidad. Se
les brind6 informacién acerca del proyecto en las redes sociales como Facebook e Instagram, incluso algu-
nos se tomaron fotos utilizando como fondo la marca de la campana que estaba impresa en una superficie
ubicada en la parte trasera.




Una vez culminado el desarrolo de la campafha publi-
citaria, se puede decir que Azogue es una ciudad muy
rica pero que carece de promocion turistica, los turistas
no tienen el conocimiento adecuado sobre los lugares
tan interesantes que pueden visitar. El target fue de gran
ayuda ya que facilité el desarrollo de los videos para la
campana.

Realizar este proyecto fue un reto, para lograr las tomas
de los vides tuvimos que caminar por horas y la verdad
fue una experiencia Unica, Azogues es una ciudad llena
de lugares hermosos, interesantes, con personas ama-
bles, carinosas y sobretodo respetuosas. AL momento
de visitar las parroquias pude notar que cada una era
Unica y especial no solo por la vista que ofrece, ni por la
historia detras de ella, sino por la gente que la confor-
ma. Los habitantes de esas zonas estuvieron siempre al
pendiente, ofreciendo alimentos, contando sus historias,
se mostraron muy felices por este proyecto y de alguna
forma se convirtieron en parte de esta campana.

—CONCLUSIONES

1.8

Como recomedacion;

Establecer un cronograma es lo mas importante ya que fa-
cilita el desarrollo de cada una de las actividades necesa-
rias,

Realizar una investigacion sobre el tema que se va a traba-
jar ya que ayuda a enriquecer el conocimiento y desarrolar
el proyecto de una manera correcta.



ANEXOS

Diana Araujo
Municipio de Azogues, area de turismo.

¢Cuales son los beneficios de esta actividad turistica?

Los beneficios de la actividad turistica principalmente son el incremento de afluencia turistica mismos que
van beneficiados principalmente para el sector turistico como las empresas de alojamiento, hoteles, restau-
rantes, bares, cafeterias, agencias de viaje. Otro beneficio es la mejora de la calidad de vida de la poblacién
ya que el turismo no solo beneficia a una empresa turistica sino a toda una comunidad ya que una persona
al visitar un destino adquiere cualquier otro servicio. Finalmente, otro beneficio seria la dinamizacién de
la economia local ya que se genera una comercializacion de diferentes productos de medicina, artesanias,
souvenires, etc.

¢Como ha sido la evolucién del turismo en los altimos afos?

Del 2015 al 2017 hemos tenido un incremento de un 30% de turismo extranjero y 60% turismo nacional. En el
turismo nacional nuestros mercados principales han sido guayas loja y zamora, ahora tenemos una gran
cantidad en cuanto a visita de la poblacién del sector del norte como Quito, Otavalo, Riobamba, etc. y en
cuanto a los extranjeros se ha incrementando el turismo de paises como Japdén y Corea. También se han
incrementado los establecimientos turisticos, ya que al ver que ahora hay una mayor demanda, la oferta ha
crecido y se han abierto nuevos emprendimientos, restaurantes, cafeterias, bares, etc.

¢ Qué lugar ocupa el turismo en la gestiéon municipal?

La actividad turistica esta considerada dentro de la politica de la actual administracién, para lo cual se ha
venido trabajando en varios proyectos de autogestion, proyectos propios de administracion directa de la mu-
nicipalidad para su desarrollo y teniendo ya las competencias turisticas en el territorio es mucho mas facil
conocer la realidad y las necesidades que tiene nuestro territorio.

¢ Cuales son los principales problemas del turismo en la ciudad?

El principal problema es la falta de recursos, la asignaciéon de recursos econémicos por cuanto no hay un
valor alto. En cuanto a la parte de oferta si existe incremento pero los recursos que tiene la municipalidad son
muy bajos para poder cumplir con el plan de desarrollo turistico con el que se cuenta.

¢ Qué tipo de turistas recibe?

Considerando importante el turismo religioso, tenemos un segmento de mercado provenientes dela costa,
de la provincia del oro y de la provincia del guayas a un publico familiar, de tercera edad, de feligreses que
acuden durante todo el afo a visitar a la virgen de la nube. Y el otro sector que ahora se ha incrementado para
el complejo arqueoldgico de cojitambo, que es un atractivo importante por el tema de la escalada en roca en
donde hay otro segmento de mercado mas juvenil, desde los 15 afios hasta los 30

¢En qué época del afo se recibe mayor visitas?

En dos temporadas, la primera que es la temporada vacacional de junio hasta septiembre y la otra a finales
de afo por las fiestas de independencia hasta enero que es la visita a la virgen de la nube.

¢ Qué tipo de consumo turistico se realiza mas?
El turismo religioso y el turismo ecolégico
¢Cuadl es el producto turistico mas importante de la zona?

El santuario franciscano es el atractivo turistico mas importante de la zona, aparte de su belleza arquitecto-
nica.



José Tinizhanay
Poblador de Cojitambo.

La mama guaca es una mujer de edad, con cabello claro, con pollera y sombrero negro, guapa, peque-
fay con un guango rosado (trenza larga). Vive en una cueva llena de mazorcas y habas de oro, oro que
ofrece a las personas pobres a cambio de sus bebés o de su alma. Siempre esta en compania de su
perro negro que es el diablo, tiene una cadena blanca brillante, el perro solo se aparece a las personas
ebrias, para darles una leccién y dejen el alcohol.

Una manana la mama guaca se fue al Cojitambo porque segun la leyenda de San Miguel, el guaco vivia
alla. Ella se fue atras de él por amor y la cueva en donde ella vivia quedé encantada, pero el perro negro
se quedd atrapado en la cueva y cuando las personas entran no pueden salir a menos que digan malas
palabras. Se dice que es permitido que las personas se lleven pocos granos de mazorca de oro, pero
cuando son ambiciosos y se llevan mas oro del que necesitan, cuando salen de la cueva se llevan la
sorpresa de encontrar solo ceniza en lugar del oro.

También se dice que cuando los animales pasan por la cueva, se encantan y desaparecen. Antes habian
venados en ese lugar, ahora ya no hay. Y las personas dicen que la mama guaca algun dia regresara.

Bolivar Falcony
Sacerdote de Taday

Cuentan los viejos que los cafaris llegaron primero aca, a Taday por lo tanto la leyenda de las Guaca-
mayas es originaria de aqui.

Un tremendo diluvio inundé la tierra y solo dejé dos sobrevivientes: dos hermanos varones que alcan-
zaron a subir a la cumbre de una montafa y esconderse en una cueva que estaba en lo mas alto. Diay
noche continuaban las lluvias, pero no alcanzaban la cumbre, porque las montaias se elevaban sobre
el nivel de las aguas. Cuando dejé de llover y un hermoso arco iris aparecio en el cielo. Los dos her-
manos se encontraron solos en un mundo totalmente despoblado y silencioso. Tenian mucha hambre,
pero no habia nada para comer, por lo que salieron en busca de alimento.

Después de mucho caminar, regresaron a la cueva. Al entrar sus ojos se deslumbraron al encontrar de-
liciosos manjares servidos encima de una piedra. Disfrutaron de la comida y, recién cuando terminaron,
se preguntaron, quien seria el amable que les atendia de esa manera.

Varios dias ocurrié lo mismo, y ya no aguantaban la curiosidad por saber quién les traia tan ricos ali-
mentos. Se escondieron a esperan y asombrados descubrieron que dos hermosisimas guacamayas,
aves de vistosos colores, con rostro de mujer, traian en sus alas los alimentos y preparaban la mesa.
Los hermanos atraparon a las guacamayas, las cuales se convirtieron en dos hermosas mujeres que
aceptaron casarse con ellos, estas dos parejas sobrevivientes del diluvio, repoblaron la tierra de los
Caharis. Desde entonces, los guacamayas son aves sagradas para los indigenas.



ABSTRACT

Title: Graphic Design of a Touristic Digital Campaign to promote the treasures of the
Azogues city

In spite of its many attractions, Azogues is a city that still has to develop its tourist
potential. This work proposes to generate a digital campaign that expects to promote the
city in an innovative way. For this purpose, four of the oldest parishes of this canton have
been selected and architectural and landscape-based attractions and their legends have been
assessed. Based on these attractions, a short film for each parish has been proposed show
the fusion among those legends.
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