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RESUMEN

El cantén Nabdn es poseedor de grandes riquezas culturales, geograficas y gastronémicas, sin
embargo éstas son poco conocidas por parte de propios y extranos. El presente trabajo busca,
a través del disefio grafico, aportar con soluciones creativas para darlas a conocer. De esta
forma, basados en criterios que relacionan el disefio, la cultura, la identidad y el turismo y con-
siderando teorias que abordan el disefio de campanas persuasivas, el branding y el disefio de
marcas para destinos turisticos, se planteé el desarrollo de una Campana Grafica Informativa
basada en la identidad, la cultura y las bondades naturales propias del cantdn que, usando
medios impresos y digitales, esta dirigida a potenciales turistas y ciudadanos en general
deseosos de conocer nuevos lugares y culturas del Ecuador.



ABSTRACT

Nabon possesses great cultural, geographical and gastronomic wealth. However, these riches
are little known to locals and foreigners. The present work proposes, through graphic design,
to provide creative solutions to make this wealth widely known. In this way, based on criteria
that relate design, culture, identity, tourism and considering theories that address the design of
persuasive campaigns, branding and brand design for tourism destinations, the development
of an informative graphic campaign based on the identity, culture and natural benefits of the
area. This campaign included both print and digital media, aimed at potential tourists and citi-
zens, who are eager to learn about new places and cultures of Ecuador.



PROBLEMATICA

El cantén Naboén, esta ubicado al sur del pais, a unos 73 km de la ciudad de Cuenca, se encuen-
traa 2680 msnm, por lo que su clima es frio, tiene una poblacién aproximada de 18.000 habi-
tantes, de los cuales el 35% de ella es indigena. (GAD Nabdn, 2018)

A pesar de poseer una gran variedad de atractivos turisticos, entre los cuales destacan: flora,
fauna, gastronomia, cultura, arquitectura colonial y actividades artesanales propias del lugar,
se puede evidenciar ausencia de turismo debido al desaprovechamiento en la difusion de
dichos recursos lo que ha generado una falta de conocimiento de los mismos, por parte de
personas propiasy ajenas al canton. Al visitar Naboén, se puede evidenciar facilmente la falta de
imagen grafica que sirva como aporte para los turistas, e incluso a su identidad cultural.

OBJETIVO GENERAL

m Contribuir al desarrollo turistico del cantén Nabon y al rescate de su identidad, por medio de
una campafa grafica, para que de una forma atractiva, llamativa y eficicaz se promueva su
patrimonio y cultura, a propios y ajenos.

OBJETIVOSESPECIFICOS

m Crear una marca lugar para Nabon.
m Desarrollar una campana grafica turistica para el cantén Nabon.



INTRODUCCION

Actualmente el Disefio Grafico es considerado como una carrera multidisciplinaria, puesto que
el diselfador es el encargado de transmitir un mensaje mediante distintos recursos graficos
con el objetivo de cambiar ideas y aportar en la sociedad. El disefiador ya no es solamente
quien crea marcas, branding o flyers, si no un profesional en transmitir ideas para adentrarse
en el subconsciente de las personas.

En el primer capitulo de este proyecto se analizaron temas sobre identidad cultural, historia,
turismo, marcas pais, publicidad y recursos graficos, temas con los cuales se obtuvieron funda-
mentos para poder manejar bien los recursos recolectados del cantén Nabon como: flora,
fauna, gastronomia, cultura, arquitectura colonial y actividades artesanales propias del lugar.

Dentro del segundo y tercer capitulo de esta propuesta se plantea disefiar una campana grafi-
ca informativa, la misma que esta compuesta por piezas graficas para usar en redes sociales
como Facebook e Instagram, micro videos de 24 segundos para ser usados como spots publici-
tarios en la plataforma YouTube y por piezas graficas destinadas para publicidad exterior, tales
como Flyers, afiches, Lonas en las vias y roll ups, los cuales seglin un previo estudio de medios
eficientes, nos permitiran llegar a un mayor porcentaje de nuestro target.

En esta campana se puede evidenciar un sistema grafico llamativo, cada pieza grafica destina-
da para redes sociales tienen como caracteristica la presencia de un lugarefno el cual sostiene
en sus brazos su respectivo atractivo turistico al cual se esta promocionando acompafiado en
su composicion de diferentes elementos que son caracteristicos de cada lugar. En los micro
videos se puede observar a personas haciendo uso de cada atractivo y mostrando en diferen-
tes tomas todos los espacios y actividades que este ofrece. Las piezas destinadas para publici-
dad exterior se evidencia la composicion realizada para redes sociales y por la capacidad de
este formato impreso, en la parte inferior cuenta con informacion detallada de cada atractivo.
Esta campafa esta pensada para un target de 22 a 46 afos de edad, de una clase social media
y media alta, que tengan acceso a dispositivos moviles y hagan uso de las redes sociales como
Facebook, Instagram y Youtube.

Todo el proceso realizado para este proyecto tiene como fin la difusion de los atractivos turis-
ticos y culturales del cantéon Nabon mediante redes sociales como Facebook, Instagram y You-
tube. De esta manera las personas tendran conocimiento y visitaran estos lugares en conjunto
de familia o amigos.
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1.1:

‘La identidad cultural de un pueblo viene
definida histéricamente a través de multiples
aspectos en los que se plasma su cultura,
como la lengua, instrumento de comunica-
cion entre los miembros de una comunidad,
las relaciones sociales, ritos y ceremonias
propias, o los comportamientos colectivos,
esto es, los sistemas de valores y creencias
(..) Un rasgo propio de estos elementos de
identidad cultural es su caracter inmaterial y
anénimo, pues son producto de la colectivi-
dad” (Gonzalez Varas, 2000 p. 43).

Capitulo 1/IdentidadCultural

Es de suma importancia conocer y valorar el
pasado, para que de esta manera se pueda
construir un futuro apropiado, ya que la
identidad cultural se define mediante las
memoarias o historias de todos los elementos
que lo definen como Unico.

Hay que tener en cuenta que culturas, identi-
dades y diferencias sociales son representa-
ciones simbolicas que la sociedad a venido
construyendo, lo que significa que no son
fendmenos “naturales”, sino que son el pro-
ducto de un proceso socio-historico de crea-
cién constante.

Por lo tanto, la identidad cultural tiene la
capacidad de generar desarrollo territorial,
por lo que es necesario la union colectiva,
que mediante el conocimiento historico,
contribuyan generando nuevas propuestas
en bien de la region.



Capitulo 1/Identidad

1.1.1: CULTURA

Seglin Molano (2007), En su libro Identidad
cultural un concepto que evoluciona "existen
diversas definiciones de cultura, pero en
general, todas coinciden en que es lo que le
da vida al ser humano: sus tradiciones, cos-
tumbres, fiestas, conocimiento, creencias,
moral.” (p.72).

Por lo tanto, Cultura se puede denominar
como el conjunto de los rasgos distintivos,
espirituales, materiales y afectivos que carac-
terizan unasociedad o grupo social. La cultu-
ra tiene funciones sociales ya que esta com-
puesta tanto por elementos del pasado
como por influencias exteriores adoptadas y
elementos inventados localmente.

Seglin Phillip Kottak (2011) en su libro Antro-
pologia Cultural dice, “"en el mundo actual, es
importante distinguir los niveles de cultura:
la nacional, la internacional y la subcultural.”
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Las cuales se definiran a continuacion.

.La cultura nacional

Son las creencias, comportamientos apren-
didos, valores e instituciones que comparten
los miembros de una misma region.

.La cultura internacional

Define asi a las tradiciones culturales que se
extienden mas allay a través de las fronteras
nacionales.

.Las subculturas

Son diferentes tradiciones culturales asocia-
das con grupos particulares en la misma
sociedad.




1.1.2:

Segiin Romero (2005) la Identidad “Es el
sentido de pertenencia a una colectividad, a
un sector social, a un grupo especifico de
referencia. Esta colectividad puede estar por
lo general localizada geograficamente, pero
no de manera necesaria (por ejemplo, los
casos de refugiados, desplazados, emigran-
tes, etc.)” (p.62).

La manifestacion de la identidad sélo es
posible a partir del patrimonio cultural,
puesto que indudablemente la Identidad
forma parte de la historia y del patrimonio
cultural de una region.

........

La identidad de una cultura no puede existir
sin la memoria, o sin tener la capacidad de
reconocer su pasado, o incluso sin referentes
propios que que ayudan a construir un
futuro.

De manera que la identidad no tiene un con-
cepto fijo, sino que constantemente se
alimenta de influencias exteriores que lo
transforman. En conclusion el origen del
concepto de identidad esta vinculado inti-
mamente a un territorio, lo que quiere decir
que ldentidad esta formada por: tradiciones
y expresiones orales, rituales, actos festivos,
conocimientos, usos relacionados con la
naturaleza y técnicas artesanales tradiciona-
les.

Capitulo 1/Cultura
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Capitulo 1/Nabon

1.2:

Segun datos recolectados desde el GAD NA-
BON(2018), Nabén significa “nabo grande”,
dado a la abundancia de esta planta en la
época que fue sometido por los incas y espa-
noles.Nabon era uno de los centros de la cul-
tura Tuncahuan. La actividad principal de sus
habitantes es la agricultura, 5448 habitantes
constituyen la poblacién econdmicamente
activa, es decir el 36,03%.

También se tiene la hipotesis de que los
primeros habitantes de este pueblo fueron
los Tuncahuanes, quienes llegaron de la
sierra centro. Los mismos que desarrollaron
el cultivo de maiz, la recoleccion de frutos y la
caza de animales, actividad que permitid la
sobrevivencia de éste pueblo.

Siendo posteriormente dominados por los
Canaris, quienes establecieron su cultura
desarrollando un incremento en la producti-
vidad del trabajo lo que permitié generar
excedentes para mantener a su clase politica
y guerrera. La base de su produccion fue el
cultivo de maiz y tubérculos andinos.

Durante un largo camino y lleno de esfuerzos
de 50 anos de lucha, Nabon es proclamado
como el octavo cantdn del Azuay el 7 de julio
de 1987 resolucion que fue publicada en el
registro oficial el 7 de agosto del mismo afo.
Nabdn abarca a su vez el territorio indigena
integrado por cuatro comunas juridicas:
Shina, Chunazana, Moraslomay Puca.

“En este cantdn coexiste la poblacion indige-
nay la mestizalo que le ha merecido el titulo
de “Patrimonio Cultural del Ecuador”. Sin
embargo estas poblaciones mantienen una
relacién que valora menos lo indigena, para-
lelo a ello la pobreza del cantdon ha obligado a
que sus pobladores/as migren hacia las ciu-
dades de la costa ecuatorianay hacia Cuenca
0 a Espana, Italia y Estados Unidos; creando
vinculos que lejos de fortalecer un intercam-
bio cultural entre iguales y de ver la diversi-
dad en el canton como un elemento singula-
rizado, en la practica se ha tornado en un
factor para el mayor desconocimiento, des-
valorizacion y discriminacion de la cultura
indigena local.” GAD NABON(2018)




Capitulo 1/Nabén

1.2:

Principales atractivos denominados por alcaldesa del cantéon Nabén Magali Quezada. Y funda-
mentalmente por su relevancia e importante papel que estos lugares de una u otra manera han
despefnado, ya sea por su historia, creacion o sucesos en los que han sido participes.

Atesanias en piedra "las nieves”

Centro del cantén “Su arquitectura colonial y su iglesia”
Jardin Botanico “Orquidiario de Nabén”

Tequileria “Chahuarmishqui Don Capelo”

Molinos de piedra “Charqui”

Casa Laura’s “Charqui”

Centro cultural de comida andina”Entrada a Nabdn”

Laguna Curiquingue “Entrada a Nabén”




Capitulo 1/Turismo

1.2.1;

Se define al turismo como el desplazamiento
de las personas de manera temporal vy
voluntaria, segdin la OMT (2000) Turismo son
"las actividades que realizan las personas
durante sus viajes y estancias en lugares dis-
tintos al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo inferior a un
ano con fines de ocio, por negocios y otros
motivos no relacionados con el ejercicio de
una actividad remunerada en el lugar visita-

do.” (p.7).

Por lo tanto se define que turismo es el des-
plazamiento que realizan las personas, sin un
fin econémico.

Por medio de esta actividad se genera un
incremento en el desarrollo de infraestruc-
turas de los sectores involucrados, se da un
mejoramiento en medios de transporte e
incluso la tasa de desempleo disminuye
notablemente, generando de esta manera un
bienestar para los sectores.

“El turismo hoy en dia afecta a todos los con-
tinentes, paises y ciudades. La economia se
ve afectada bien por los individuos que
viajan fuera del pais o bien por la exportacion
de servicios turisticos. Los destinos deben
decidir qué parte de la industria de servicios
turisticos pretenden obtener, ya que el turis-
mo hoy constituye el negocio de mayor y
mas rapido crecimiento. “(Kotler, 2008. p.
468).



1.2.2:

El turismo en una de las actividades que ha
generado un mayor desarrollo econdmico,
ambiental y sociocultural. En Ecuador ‘el
sector turistico es un eje fundamental para el
desarrollo econdmico del pais, pues se ha
colocado como la tercera fuente de ingresos
no petroleros del Ecuador” (Ministerio de
Turismo, 2014).

Actualmente, segun los boletines mensuales
el Ministerio de Turismo(Boletin Noviembre
2018), el Ecuador en el afio 2018 tuvo un
incremento del 289% de llegadas de turistas
respecto al periodo 2017 cifras que se suman

a los avances gue se han venido dando a
través de los afios desde su explotacion
como potencia turfstica.

El aumento de estas cifras afio tras afo, ha
sido gracias a todos los atractivos que posee
el Ecuador en conjunto de las campanas
publicitarias mediante las cuales se ha visto
beneficiado. Campafas que han sido recono-
cidas a nivel mundial como lo es "All you
need is Ecuador”, una campana publicitaria
que fue lanzada en el afo 2014, brindando
expectativas de turismo que se vivia en el
pais en aquel entonces.

Por lo tanto, todos estos datos consolidan la
buena gestion que se ha venido Ilevando a
cabo, y demuestran el interés y las ganas de
aportar al progreso del sector turistico del
pais.

Capitulo 1/Turismo
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Capitulo 1/Turismo

1.2.3:

Seglin Garcia (2012) en su articulo la integra-
cion del disefo en el turismo nos dice “por
un lado tendra que aumentar la autoestima
ciudadanay por el otro debera ofrecer al visi-
tante un vinculo novedoso como destino
turistico” por lo que podemos decir que el
disefiador grafico debe crear estrategias con
las cuales mantener a las personas interesa-
das en los distintos atractivos turisticos que
se puedan presentar.

Por lo tanto el disefio grafico es una carrera
multidisciplinaria que complementa otros
ambitos profesionales, en este caso el disefio
consigue generar en las personas un interés
por visitar diferentes atractivos turisticos los
cuales son poseedores de identidad cultural
y un entorno natural que son fuentes para la
generacidon de insumos que a través del
disefio promuevan el turismo.

Y
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El turismo en conjunto con el disefo facilitan
la preservacion de las regiones involucradas
y sus tradiciones, puesto que estas se dan a
conocer como el atractivo principal del lugar.
Todos estos factores dan paso al desarrollo
de la economia local entre otros beneficios.

Para Pablo Iturralde, en una entrevista reali-
zada por el diario el Universo: "El disefador
es en esencia un actor social. Su trabajo debe
volcarse hacia la sociedad y a la solucion de
sus problemas. El reto del disenador es apor-
tar a su sociedad con identidad cultural
propia para mantener vivos los codigos vy las
tradiciones, que en tiempos de globalizacion
son un arma poderosa de promocion comer-
cial y turistica.” (El Universo, 2010).




1.3: BRANDING

“El branding proviene de cobmo una organiza-
cion se presentaasi mismay asus productos
0 servicios y, lo mas importante, cdmo sus
publicos la perciben. Ha ido mas alla de ser
un simbolo visual, un logo o un nombre,
hasta convertirse en una actitud, reforzada a
través de una serie de interacciones que las
personas tienen con la organizacion, con sus
productos o servicios” (Saavedra 2005, 32).

Por otra parte el branding para destinos
identifica y gestiona elementos que hacen
diferente a un destino turistico sobre el
resto. Por ejemplo: la calidad de vida, aptitud
para negocios, turismo, patrimonio y cultura
y los productos hechos en el propio pafs.

Por tanto, se puede decir que el branding es
el manejo o gestidn de la marca, lo que signi-
fica que es la integracion de la marca grafica
dentro de toda una estrategia de comunica-
cion que constituye a esa marca para poste-
riormente ser difundida.

De igual manera es todo lo que debera defi-
nirse en relacion a la marca como: las relacio-
nes publicas, publicidad, comportamiento,
nombre, identidad/logo, personas, productos
y servicio, presencia en la web, relacion con
inversores, comunicacion corporativa, entor-
no/contexto y material promocional.

Segun 0gilvy(1999), en su libro Marca vy
Ciudad dice que para que el branding sea
efectivo debe constar de 5 elementos:

.. Naming: creacion de un nombre.

.. Identidad Corporativa.

.. Posicionamiento.

.. Lealtad de marca, desarrollo de marcas.

.. Arquitectura de una marca.

En este proyecto, mediante el concepto de
branding se pretende generar respuestas
positivas en las personas, haciendo participe
la identidad y entornos culturales del canton,
y que de esta manera refleje sus principios e
historia desarrollando una marca que trans-
mita sus ideales, pasando de ser un icono,
simbolo, un logo o un nombre, para conver-
tirse en la diferencia con respecto a otras
marcas.

Capitulo 1/Branding



Capitulo 1/Marca

1.3.1: MARCA

“Se considera marca a un producto, un servi-
Cio 0 una organizacion considerado en com-
binacion con su nombre, identidad y reputa-
cion. Con relacion a este concepto es necesa-
rio tomar en cuenta cuatro aspectos impor-
tantes de una marca: identidad, imagen, pro-
posito y valor."(Regalado, 2012 p.26).

.. Identidad, es el concepto principal del pro-
ducto expresado para productos comerciales
y servicios, es lo que el consumidor ve: logo,
eslogan, empaque y disefio.

~Imagen, es la percepcion de la marca que
existe en la mente del consumidor. Coincide
con el concepto de reputacién y puede o no
corresponder con la identidad de marca.

:.Propésito de marca, es un concepto similar
al de cultura corporativa; puede ser conside-
rado como equivalente interno de la imagen
de marca.

:.Valor de marca, si un producto o un servicio
adquiere una reputacion positiva, poderosay
solida, esta reputacion llega a ser un activo de
enorme valor.

La marca es un aspecto muy importante ya
que representa lo que la empresa desea
transmitir, por lo que de tal manera se con-
vierte en objeto de disefio de comunicacion,
y debe estar correctamente disefiada logran-
do que el consumidor pueda recibirla y
recordarla de una manera positiva.

Por lo tanto en una marca antes de ser lanza-
da se debe definir su misién y vision, al igual
que cualquier producto o servicio que,
cuando lanza debe tener muy clara su oferta,
Target y competencia. De hecho para que
una marca pueda perdurar en el mercado
primero debe posicionarse.




1.3.2: MARCA CIUDAD

‘La marca ciudad es la promesa de los valo-
res de la ciudad y debe desarrollarse de tal
manera que represente a los ciudadanos,
atraiga al publico objetivo y presente un
mensaje unificado de los interesados del
lugar. La estrategia de marca ciudad com-
prende: la definicion de objetivos, el

proceso de desarrollo, el plan de comunica-

cién y el presupuesto.” (Regalado, 2012 p.50).

Una marca lugar no solo debe asociarse con
las exportaciones, con el turismo o inversio-
nes. Debe estar intimamente relacionada con
el lugar, con el talento humano, cultura e
identidad para brindar una imagen positiva.

Por lo tanto Norberto Chavez recomienda
que para que una marca ciudad pueda ser
exitosa debe cumplir varias exigencias:

CUENCA

itodo un mundo!

Capitulo 1/MarcaCiudad

..Capacidad emblematica: la marca debe
vincularse de modo explicito con signos asu-
midos dentro del pais como auténticos
iconos nacionales; para poder adquirir de
inmediato la jerarquia de un emblema.

..Calidad grafica: la marca debe transmitir
armonia formal, cromaticay tipografica; pues
debe identificar nada menos que a un lugar.

..Versatilidad: la marca debe resultar compa-
tible con todo tipo de discurso; debe generar
mensajes de muy diversa naturaleza: comer-
ciales, culturales, deportivos, turisticos, cien-
tificos.

..Pertinencia tipoldgica y estilistica: Ia
marca debe inscribirse en una familia de
signos y en un estilo grafico adecuados a su
rango de identificador nacional.

..Alta vigencia: la marca debe resistir el paso
del tiempo y sobretodo de los gobiernos, sin
desactualizarse; primero, para llegar a
implantarse interna y externamente v,
segundo, porgue un pais o lugar no puede
tener un signo efimero; es decir, debe ser
ajena a toda moda, de representar lo al lugar
y a su habitantes.

Img8: MarcaCuenca(Cuenca, 2010)
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1.4:

“Una campafa 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 campana
es su progenitor en una misma estrategia.”
(Wells, Burnett y Moriarty, 2007).

Por lo tanto podemos decir que una campa-
fa es un conjunto de estrategias con el fin de
dar a conocer un bien o servicioy de resolver
un problema o situacion. Son utilizadas neta-
mente cuando se necesita transmitir un
mensaje, y el uso de distintos medios nos
sirve para poder llegar a un mayor numero
de personas, lo que significa que el uso de
cada medio va a depender del comporta-
miento de cada persona. Los jovenes actual-
mente estan al pendiente de las redes socia-
les, los adultos de las revistas o periodicos, y
los conductores de la radio, por lo que es
importante saber a quién se va a dirigir y asi
hacerlo de la manera mas eficiente.

Para lograr que una campana logre impreg-
narse en la mente del consumidor debe estar
estructurada con un buen mensaje.

Ademas la construccion de la marca de la
campana debe ser interesante con el fin de
que el pablico quiera adquirir los productos o
servicios.




1.4.1:

Segin Wells, Burnett y Moriarty(2007), “"la
publicidad es comunicaciébn persuasiva
pagada que utiliza medios masivos e imper-
sonales, asi como otras formas de comunica-
cion interactiva, para llegar a una amplia
audiencia y conectar a un patrocinador iden-
tificado con el plblico meta”(p. 5).

Por lo tanto Publicidad se puede denominar
a cualquier forma de promocién pagada,
pero de manera masiva, persuasiva y difun-
dida por diferentes medios. La publicidad es
el arte de convencer a nuestro publico.

Willian Wells afirma que la publicidad esta
constituida por cuatro elementos primordia-
les, de los cuales se dard una definicién a
continuacion:

El anunciante
desarrolla el anuncio para cumplir con unos
objetivos especificos, lo dirige cuidadosa-
mente a cierta audiencia, crea su mensaje
para que se refiera a los temas mas impor-
tantes para ellay lo coloca en los medios de
comunicacién que llegaran mas eficaz-
mente a dicha audiencia (por ejemplo,
impreso, transmitido o en Internet).
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Los anuncios eficaces
estan bien ejecutados. Esto significa que los
detalles, la fotografia, la redaccion, la actua-
cion, el ambiente, la impresion y la manera
en que se presenta el producto reflejan los
valores mas altos de produccion disponibles
para la industria.

Lo que se dice y el dénde se dice
vienen de la estrategia, mientras que el cdmo
se dice es producto de la creatividad y la eje-
cucion. La estrategia, la idea creativa, su eje-
cucién y los medios de comunicacion que se
utilizan determinan la eficacia de un anuncio.

-Seglin Kottler(2013) la publicidad consta de
dos elementos principales:

No
importa lo grande del presupuesto, la publi-
cidad puede tener éxito sélo si los anuncios
captan la atencion y comunican bien.

Los
pasos principales en la seleccion de medios
de publicidad son 1) determinar el alcance, la
frecuencia y el impacto; 2) elegir entre los
principales tipos de medios; 3) seleccionar
los vehiculos de medios especificos y 4) deci-
dir sobre la programacion de los medios.
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1.4.2: MEDIOS

“Las personas de la sociedad contemporanea
viven en unared de medios que transmiteny
hacen posibles las noticias, la informacion y
la publicidad. Una mezcla de medios es la
manera en que varios tipos de medios se
combinan estratégicamente en un plan de
publicidad para anunciar un producto nue-
vo”(Willian Wells, 2007 p.212).

Entre los medios convencionales estan: la
prensa, la radio, la television, internet, cine y
la publicidad exterior. Por lo tanto podemos
decir que medio es cualquier tipo de vehiculo
pagado con el cual transmitir un mensaje a
un publico. Las empresas deben saber cual
es su publico a quien va dirigida la publicidad
y de esta manera desarrollar estrategias vy
elegir el medio mas eficiente

1.4.3: REDES SOCIALES

Las redes sociales son plataformas de inter-
net, actualmente estan integradas por comu-
nidades de usuarios que comparten intere-
ses y actividades comunes. Son plataformas
que permiten que las personas puedan estar
en contacto, de manera que se pueden
comunicar y compartir informacion.

Actualmente las redes sociales son primor-
diales a la hora de hacer publicidad online de
una marca, servicio o producto. Dan la opcion
de segmentar y atacar a su publico.

.Facebook: Es |a red social mas utilizada en
el mundo. Permite interactuar con otros
usuarios y permite varios tipos de formatos
como video, imagen o texto. Facebook es la
red social preferida de los Millennials y la
Generacion X, por eso podemos encontrar
todo tipo de publicaciones en sus muros.

.Youtube: Es la tercera red social mas usada,
se debe sobre todo por su gran capacidad de
interaccién con otras redes y el boom de los
influencers o Youtubers. Se encuentran los
usuarios mas jévenes, que son los que mas
contenido audiovisual consumen. Un 43% de
los usuarios entre los 16 a 23 afios siguen al
menos a un influencers a través de Youtube.

~Instagram: La plataforma ha sabido integrar
las opciones de fotografia y video de una
forma sencilla y atrayente para el usuario.
Incluso la opcién de las stories fugaces ha
hecho que los usuarios compraran a diario
contenido de su dia a dia atodos los seguido-
res.

Pag:.30



1.5:

La principal funcién de los recursos graficos
es de complementar la informacién de un
tema, haciendo uso de diferentes medios, ya
sean: fotografia, video, ilustracion, empaques,
tipografia, color, etc. Su interpretacion del
tema con estos recursos debe ser inmediata
y facil de comprension por parte del publico.

1.5.1:

Hassan Montero (2015) nos dice que las foto-
grafias causan gran impacto directo en los
usuarios, ya gque tienen una connotacion
muy objetiva. Por lo cual es sumamente
importante que las fotos se puedan apreciar
claramente, que se intente hacerle manipu-
laciones suaves para que no parezca falsa,
debe comunicar un mensaje concreto, y

-
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hacer de esta manera que cause una res-
puesta emocional positiva por parte del
usuario.

1.5.2:

La ilustracion es por una parte, una particular
parcela del arte grafico, que participa de los
rasgos generales de la pintura, del dibujo, del
grabado y del lenguaje icénico y por otra
parte la ilustracion no Ilega a su destinatario
en el soporte original, sino tras la interven-
cién de un complejo proceso editorial. (Pa-
drino 2004, 19).

Por lo tanto, se puede decir que la ilustracion
digital ayuda a dar unaidea clara del mensaje
visual que se pretenden transmitir, eviden-
ciando un estilo y un sistema grafico, mos-
trando elementos no convencionales para
atraer al publico cambiando el concepto
basico que tienen de una fotografia o video
comun.

Img9: Fotomontaje(Pixabay,2019)
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1.5.3:

"El packaging es la técnica por la cual un pro-
ducto se envuelve o protege para su almace-
naje, distribucion y venta. Pero para un
experto en comunicacion, el packaging es
mucho mas: es una oportunidad Unica para
establecer o mantener una relacién con el
cliente.” (Lucas, p.03).

Por lo tanto, se puede decir que el packaging
fue creado para proteger al producto, pero en
la actualidad su funcion va mas alla. El packa-
ging tiene dos objetivos, el de proteger el
producto y el de formar parte de una estrate-
gia de marketing con el cual podemos pro-
mocionar al producto.

1.5.4:

‘La tipografia nos rodea por todas partes:
adorna los edificios y las calles por donde
pasamos, es parte integrante de la extensa
variedad de medios de comunicacion que
consumimos desde las revistas hasta la tele-
vision pasando por internet, e incluso se
observa cada vez mas en laropa, en forma de
marcas y mensajes simbélicos.” (Harris 2008,

p.6).

Por lo tanto, decimos que la tipografia en el
disefio grafico ha sido una herramienta de

gran alcance a la hora de transmitir mensa-
jes. La tipografia ha demostrado ser la base
de la comunicacion grafica, llegando a ser la
primera herramienta en ser usada tanto en
publicidad como en otros medios.

Para que el mensaje que se pretende trans-
mitir sea eficaz, se debe tener en cuenta que
el mensaje sea legible y funcional. La tipogra-
fla no solo es funcional, tiene también una
dimension connotativa, puede por su forma
transmitir un concepto, un mensaje, mas alla
del texto que presenta.

1.5.5:

Seglin Hassan Montero (2075), el color es una
herramienta fundamental a la hora de jerar-
quizar y dar mas protagonismo a ciertos ele-
mentos. Ademas recomienda que se debe
usar como maximo 5 colores, los cuales sean
visibles y diferenciales para el ojo humano.

Por lo tanto, es mejor si se usan colores satu-
rados para diferenciar ciertos elementos o
darles mas protagonismo. Se debe tener en
cuenta que paravisualizar colores en pantalla
se debe usar el espectro de color RGB, para
imagenes en internet es mejor sRGB y para
colores impresos CMYK .




INVESTIGACION
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2.1:
2.1.1;

Magali Quezada es la actual alcaldesa del
cantén Nabdn, motivo por el cual se decidid
entrevistarle ya que su conocimiento puede
ser relevante a la hora de realizar el levanta-
miento de informacion sobre este lugar.

"El GAD municipal lamentablemente se a
visto con la necesidad de cubrir principal-
mente aspectos como: agua, vias, temas
deportivos, saneamientos, etc, puesto que la
inversion en el tema turistico en muy alto,
pero desde el ano pasado ya se dieron indi-
cios de poder trabajar en este tema, actual-
mente contamos ya con 4 rutas trazadas por
las cuales los turistas podran movilizarse,
pero esto ya tendra que poner en marcha el
siguiente gobierno municipal.”

“Principalmente debemos tener en cuenta
que Nabdn es considerado como Patrimonio
cultural de la nacion, nuestra iglesia matriz,
contamos con una centro Botanico “Orqui-
diario”, en la zona de Chacanillas contamos
con un galeria de arte, molinos de viento en
Paso, En Cochapata tenemos casas patrimo-
niales “ Arquitectura”, En Taro tenemos la
actividad de tallado en piedra, en las Nieves
tenemos la alfareria, en el Progreso tense-
mos la ruta del condor, y en Ucumari tene-
mos la cueva de los murciélagos.”




2.1.2:

Ing.LUis Naula es el actual candidato para
alcalde del cantdon nabon, y su analisis acerca
del estado del cantdn previo a su candidatu-
ra, nos puede ser de gran utilidad a la hora de
realizar el levantamiento de informacion.

Todo las actividades que se realizan tienen
una principal finalidad la cual es la econémi-
ca, pero también es muy importante el poder
mostrar nuestra cultura e identidad y asi
poder ser reconocidos en toda la region.

Hubo "algunos intentos de promociones de
los atractivos”, puesto que el GAD Nabdn ha
venido trabajando en este aspecto pero
lamentablemente no han sido explotados de
una manera eficiente. Se lanzaron varios
videos en redes sociales acerca de nuestros
atractivos pero lamentablemente estos
videos no tuvieron un concepto con el cual
poderlos respaldar.

Capitulo 1/Investigacion de campo

El principal problema es la falta de difusion
de nuestros atractivos, a pesar de que el
cantoén recibe un alto nimero de turistas, las
mismas nos tienen una correcta informacion
de a donde poder dirigirse. Y lo mas impor-
tante no contamos con una red social o una
pagina especifica en donde se puedan pos-
tear las actividades que se dan en nuestro
canton.
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2.1.3: Dis. David Miranda
DISENADOR(DIRECTOR DE ARTE)

¢Como definirias tu proceso creativo?

Cada proceso es diferente y tiene una pro-
blematica distinta, sin embargo lo primero
que debemos hacer es entender a nuestro
cliente y a su objetivo.

¢Como se logra que una campaiia informa-
tiva sea eficiente y exitosa?

Lo relevante en una campafa no esta en
lograr que las personas visiten el lugar turis-
tico por el simple hecho que sea bonito, si no
que primordialmente debemos ver que es lo
que motiva a las personas a visitar un lugar.

¢{Qué medio definirias como el mas apro-
piado para difundir una campaia informa-
tiva?

Todo gira en base a la idea con la cual se
piensa resolver la problematica, el target al

cual va dirigida y el lugar en donde se pre-
tende difundirla.

¢Qué opinas acerca de este proyecto?

Las campanas publicitarias son un eje central
a la hora de vender, todos los medios son
potenciales siempre y cuando haya un estu-
dio previo.
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3.1:

LAGUNA CURIQUINGUE ARTESANIAS EN PIEDRA ORQUIDIARIO

ENTRADA A NABON - 10 KM DE DISTANCIA LAS NIEVES - 12 KM DE DISTANCIA CENTRO DE NABON - 1 KM DE DISTANCIA

CENTRO CANTONAL CASA LAURA’S TEQUILERIA

CENTRO DE NABON CHARQUI - 6 KM DE DISTANCIA NAMARIN - 15 KM DE DISTANCIA

MOLINOS DE PIEDRA CENTRO CULTURAL DE COMIDA ANDINA
CHARQUI - 10 KM DE DISTANCIA LA RAMADA - 10 KM DE DISTANCIA



ANALISIS




4.1.1:

Campana realizada por la empresa aérea en
el afo 2009, enfocada en mostrar las distin-
tas ciudades del Ecuador, usando como icono
principal a una persona con caracteristicas
propias de cada lugar y de igual manera
usando iconos de cada lugar para formar las
alas de la persona. Toda esta compaosicion
esta acompanada por colores saturados de
fondo.

Usa tipografia san serif.

Su cromatica esta compuesta por colores
calidos y frios

Toda la composicién esta realizada mediante
foto montaje.

Tipografia: informativa, legible.
Cada lugar esta representado por un color
que lo caracteriza.

Difundido en revistas y soportes impresos

Capitulo 1/Anélisis de homélogos

Img10: VuelaEcuador(LaFacultad,2019 )
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4.1.2:

All you need is Ecuador es una de las campa-
fas mas reconocidas a nivel mundial.

Fue creada en el 2014 por el Ministerio de
Turismo del Ecuador.

Forma:

Usa tipografia san serif.

Su cromatica esta compuesta por colores
calidos y frios.

Cada letra distribuida en diferentes paises
tiene un codigo QR. La suma de letras forman
el slogan "ALL YOU NEED IS ECUADOR"y cada
una de ellas esta identificada por un produc-
to emblematico del Ecuador como el choco-
late, rosas, orquideas, artesanias y sombrero
de paja toquilla.

Funcion:

Posicionar al Ecuador como destino turistico
de clase mundial.

Cada letra esta representada por colores y
tramas que representan a un sitio especifico
del Ecuador.

Tecnologia:

Campana digital internacional en redes
sociales con el hashtag #ALLYOUNEEDISE-
CUADOR
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4.1.3: - LTI

Es una campafa realizada por el Ministerio rote 0 err'me Yédaa
de Turismo, la cual fue difundida a nivel ‘ al§ j

internacional, misma que a llegado a los . " &

corazones de ecuatorianos y de extranjeros. O IOS rlo a <) _‘ . 7 A

Fue difundida en diferentes medios como: tyv, E _’ Y ' :

adhesivos en transporte publico, vallas en las _ CF o o

vias, la campana fue difundida bajo el slogan # § f s

“Ecuador ama lavida”, y el sistema grafico fue amo JL
I -

basada en fotografias y tipografias con cro-

matica contratante.
-'

- s E}Iﬁ\Oll

Usa tipografia san serif bold.

Su cromatica esta compuesta por colores
saturados sin gradientes.

Toda la composicion esta realizada mediante
fotografias y tipografias.

Trasnmite el mensaje que Ecuador es un pais
mega diverso usando cromatica que denota
variedad y felicidad.

Difundido en medios impresos, tv y redes
sociales.

Img10: Ecuador ama la vida(LuisFlores, 2019 )






4.1.4:

El analisis de los homologos, permitio cono-
cer nuevos caminos para llegar a la ideacion,
ya que para el proceso de disefio hay que
saber observar todo el entorno, por lo tanto,
después de buscar productos graficos por su
forma, funcién y tecnologia, se vuelve mas
sencillo pasar a la etapa de disefio y plasmar
lo que queremos transmitir.

Después de hacer el analisis de los homaélo-
gos se llego a las siguientes conclusiones:

En todos los casos analizados la tipografia
por excelencia es sana serif, en lo que refiere
ala cromatica, la gran mayoria de homalogos
usan colores saturados que acompafen al
sitio que se hace referencia, se mezclan una
amplia gama de colores calidos y frios.

La composicion es directa, usan pocos ele-
mentos los cuales identifiquen al sitio que
hace referencia, y por ultimo los medios mas
usados actualmente son las redes sociales
entres los cuales estan: Facebook, Instagram,
YouTube.
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Tipografia: Sans Serif

Cromatica: Colores saturados que denoteny
refieran al atractivo que se decida difundir.
Composicion: Simple, sin muchos elementos,
con la intencion que el mensaje sea claroy
directo.

- Funcion:

Difundir con una tipografia y cromatica ade-
cuada a los atractivos escogidos previamen-
te.

- Tecnologia:

La campana se difundira mediante redes
sociales como Facebook, Instagram y Youtu-
be siempre y cuando se genere contenido de
video.




Capitulo 1/Conclusiones

5.1

La investigacion y analisis realizado en este
primer capitulo servira como soporte en las
fases siguientes de planificacion y disefio de
este proyecto.

La investigacion bibliografica realizada, ha
permitido adquirir una mayor informacion
acercar de la realidad del turismo y sus efec-
tos positivos evidenciados en el Ecuador;
también ha permitido conocer a mayor pro-
fundidad al cantén Nabén desde su historia,
su cultura e identidad y de esta manera
poder justificar porque es y sera importante
potenciar los atractivos turisticos de este
canton.

La investigacion realizada sobre el turismo,
permitio resolver algunas interrogantes refe-
rentes a temas de cultura e identidad, marca,
branding, campanas publicitarias y medios
digitales, y asi generar conceptos los cuales
nos serviran de apoyo para el proceso de
disefo de este proyecto.

Los beneficios de la investigacion de campo,
es conocer como funcionaria o que efectos
presentaria en el canton Nvabdn. Cabe recal-
car la importancia de conocer opiniones de
personas que ya tengan conocimiento acerca
del tema, ya que muchas veces lo que ellos
pueden informar no se encuentra en ningun
otro lugar.

Finalmente se puede decir que realizar las
investigaciones bibliografica, de campo vy
homologos, es recolectar toda la informacion
posible relacionada con el tema antes de
realizar un proyecto, puesto que éstas teorias
nos brindaran respuestas de suma impor-
tancia para iniciar el proceso de cualquier
producto de disefo.










PROGRAMACION







6.1:
6.1.1:

La presente campanfa informativa esta dirigi-
da a turistas y ciudadanos que entre sus pre-
ferencias esta salir a conocer nuevas culturas
y atractivos turisticos. De esta manera pode-
mos establecer que el publico meta estaria
entre 22 y 46 anos de edad, los mismos que
se encuentren localizados en la region sierra.
Este target habla el idioma espafiol y/o
inglés, su ingreso econémico es medio, me-
dio-alto y alto, de igual manera estan dis-
puestos a tener nuevas experiencias en el
tema turistico, prefieren el turismo local, y
por ende les gusta viajar y conocer.

Para la segmentacion de los atractivos turis-
ticos al que la campana esta dirigida, se
tomara en consideracion los lugares y activi-
dades denominados como los mas impor-
tantes por la actual alcaldesa del canton
Nabon Magali Quezada en una entrevista
realizada en la investigacion de campo pre-
sentada en el primer capitulo.

Para este analisis se tomd en cuenta como
target a distintos tipos de familias y personas
con diferentes creencias religiosas, clases
sociales y niveles de estudio segmentando-
las en 3 grupos:

Pais: Ecuador
Regidn: Sierra
Ciudad: Urbana,rural
Clima: Templado

Edad: 22 a 46 anos

Genero: masculino y Femenino

Ingresos: medio, medio-alto, Alto

Ocupacion: estudiantes, trabajadores, turistas.
Nivel de Educacion: (independiente) Primer a
cuarto nivel

Ciclo de vida familiar: solteria, nido Ileno, nido
vacio, supervivientes solitarios.

Estatus social: media, media-alta, alta.

Estilo de vida: experimentadores, luchadores,
les gusta viajar, conocer nuevas culturas vy
lugares, salir de la rutina, usan regularmente
las redes sociales.

Personalidad: buscadores de nuevas expe-
riencias, amantes de la naturaleza, tradiciona-
lista.

Gustos: viajar, conocer nuevas culturas.

Capitulo 2/Target
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6.1.2: PERSONA DESIGN

Segln la Organizacion Mundial del Turismo,
Actualmente el turismo es una de las princi-
pales actividades realizadas por las personas
y uno de los factores que mas ingresos gene-
ran en una localidad.

Por lo tanto se establece elaborary analizar 3
perfiles con diferentes caracteristicas cada
uno, para posteriormente obtener mas datos
que nos permitan enfocar en el target al cual
esta dirigida la campana informativa.

PERFIL 1

Nombre: David Miranda

Edad: 27 afios

Clase social: Media Alta

Personalidad: Aventurero, sociable, extrover-
tido

Educacion: Tercer nivel

Actividades:

David es disefador grafico, esta casado vy
tiene dos hijos, de lunes a viernes trabaja en
su estudio de disefio, pero los fines de
semana le gusta salir con su familia 0 amigos
a conocer nuevos lugares.

Tiempo libre:

En su tiempo libre le gusta salir a hacer
deporte con sus amigos, le gusta caminar por
el parque situado cerca de su domicilio.
Siempre lleva consigo su camara para hacer
fotografias de lugares o cosas que le llamen
la atencidn.

Actividades de ocio:

Ver television

Revisar y postear en las redes sociales
Ver television

Intereses:
Viajar
Politica
Naturaleza

PERFIL 2

Datos:

Nombre: Margarita Quezada

Edad: 42 anos

Clase social: media

Personalidad: amable, aventurera, sociable
Educacion: segundo Nivel

Actividades:

Margarita de lunes a viernes pasa en su casa
cocinando para su esposo e hijos, acostum-
bra salir a caminar con sus amigas o con su
hija luego de las 4 de la tarde en un parque
cercano a su domicilio, pero por lo general los
fines de semana o en fechas especiales salen
a conocer nuevos lugares pero que estén
cercanos y que no impliquen gastos altos.
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Tiempo Libre:
En su tiempo libre e gusta asistir a eventos
religiosos y los fines de semana por lo gene-
ral le gusta salir a lugares que estén rodeados
de naturaleza.

Actividades de ocio:

Ver television

Estar con amigas o familia
Asistir a eventos culturales

Intereses:
Religion
Viajar
Cosina
Naturaleza

Datos:

Nombre: Carlos Gonzales

Edad: 36 afios

Clase social: Media - alta

Personalidad: Aventurero, sociable, amigable
Educacion: Tercer nivel

Capitulo 2/PersonaDesign

Actividades:

Carlos es Abogado, de lunes a viernes pasa en
su oficina de trabajo, pero los fines de semana
en compania de su esposa prefieren salir a
lugares alejados de la ciudad por temas am-
bientales, saludables y emocionales puesto
que crecid en un campo y al visitar lugares
llenos de naturaleza le hace sentir muy a
gusto.

Tiempo libre:

En sus tiempos libres le gusta investigar sobre
nuevos temas relacionados con su profesion.
Y por lo general los fines de semana se queda
en casa o salir a pasear y por las noches sale a
visitar a sus familiares.

Actividades de ocio:
Ver television

Leer libros

Revisar redes sociales

Intereses:

Politica

Religion

Naturaleza

Asistir a eventos culturales
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g 12: Perso

Teniendo los datos de los tres perfiles, se
procedi6 a comparar toda la informacion,
para poder resaltar las caracteristicas mas
relevantes, y asi poder determinar al publico
objetivo o target.

Las caracteristicas encontradas son las
siguientes:

.Les gusta viajar.

:.Compartir con la familia y amigos.

:.Usan y revisan constantemente las redes
sociales.

:.Gran parte del dia pasan fuera de su hogar
por cuestiones de estudio, trabajo u ocio.
..Prefieren visitar lugares que estén rodea-
dos de naturaleza.

:.Visitan un lugar que ofrezcan ambientes
libres de contaminacion.

..Prefieren salir de la rutina.

PERFIL 3

PERFIL 2



6.1.3: BRIEF PUBLICITARIO

Antecedentes:

El canton Nabdn esta situado a 75 km de dis-
tancia desde la ciudad de Cuenca, tiene un
amplio numero de atractivos turisticos, tales
como culturales, arquitecténicos, naturales y
gastronémicos, pero lamentablemente no se
han sabido dar a conocer. Después de hacer
un analisis de los datos recolectados y de
varias entrevistas se concluyd que los facto-
res para que el canton tenga problemas en el
tema turistico son: falta de difusion de los
atractivos, el cantén con cuenta con un siste-
ma que pueda acoger a los turistas, no se res-
peta a la naturaleza, y por ende no se mues-
tra algo que llame la atencidn del pablico.

Producto a obtener:

Una campafa grafica para promocionar los
diferentes atractivos del cantén Nabdén, en
donde las personas pueden visitar con su
familia 0 amigos y conocer mas de la cultura
Ecuatoriana.

Objetivos de la campana:

Objetivo general:

Realizar una campana grafica para contribuir
al desarrollo turistico del canton Naboén vy al
rescate de su identidad.

Objetivos especificos:

Crear una marca lugar

Desarrollar una campafa grafica turistica
para el canton.

Producto a promocionar:

Distintos atractivos turisticos como activida-
des propias del cantdn, arquitectura colonial,
naturaleza, gastronomia, cultura e identidad.
En donde las personas podran conocer mas
de la culturade Nabony distraerse de la bulla
de la ciudad.

Ventajas competitivas:

Dispone de una amplia diversidad de atracti-
vos y esta situado a corta distancia de la
ciudad de Cuenca.

Target:

Demografica:

Personas jovenesy adulta que se encuentren
entre los 22 y 46 afnos de edad, de sexo feme-
nino y masculino, con un nivel de primer a
cuarto nivel de estudio (independiente),
usan regularme su dispositivos moviles vy
redes costales, se encuentran culturalmente
globalizados. Y cuentan con un ingreso eco-
némico medio y medio alto.

Capitulo 2/Brieff
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Se escogid este target ya que representan a
personas que en sus gustos y preferencias
esta viajar y conocer nuevos lugares, repre-
sentan a personas que estan en contante uso
de dispositivos maviles y redes sociales.

Ingresos: Medio,medio-alto.

Ocupacion: Estudiantes, Trabajadores, turis-
tas.

Educacion: Independiente (Primer a cuarto
nivel).

Clase social: Media, media-alta, alta.

Estilo de vida: Experimentadores, luchadores.
Personalidad: Buscadores de novedades,
amantes de la naturaleza, conservador, tradi-
cionalista.

Custos: viajar, conocer nuevas culturas.

La campana sera amigable e informativa, con
el fin de dar a conocer al cantén y posicionar-
lo como un lugar con diversidad en atractivos
turisticos.

Medios digitales.
Medios impresos.




1.1:

$.Imagen:

Se empleara Ia técnica de fotografia y video
para mostrar de manera mas directa sin
perder el concepto original, ya que el video y
la fotografia ofrecen la posibilidad de que el
usuario pueda apreciar lo mas real a todos
los atractivos y despierta su interés, de tal
manera que se genere confianza en el publi-
Co.

:.Color:

Tomando en cuenta que el tema cromatico
en fundamental en el disefio y ayuda en la
interactividad que el publico tenga con el
producto.

La cromatica que se utilizara son colores pro-
pios del canton, colores que representen la
cultura e identidad de Nabén, por lo tanto los
colores evocados en su bandera seran los
principales actores en conjunto de otra gama
cromatica que ayuden a complementar el
mensaje y tipo de atractivo cultural que se
quiera promocionar.

.. Tipografia:
Se utilizara tipografia Sans Serif o palo seco,
ya que su principal caracteristica es que faci-
lita la lectura. Ademas se aplicaran en distin-
tos tamanos para generar jerarquia entre
titulos, subtitulos y texto corrido.

Capitulo 2/Partidas de disefio

.Soporte:

La campana se manejara mediante redes
sociales, y se regira en base a formatos de las
diferentes plataformas digitales, ademas
contara con formatos para souvenirs y vallas
publicitarias.

-Soporte impreso
-Soporte digital

.Imagen:

La fotografia y video tienen como caracteris-
tica principal, gue muestran de manera mas
directa sin perder el concepto original el pro-
ducto,y con laayuda de la manipulacion digi-
tal de la misma, se puede generar interés en
el usuario por visitar o conocer el lugar.

:.Color:

Mediante la combinacién de colores vivos vy
con la variacion de tonos se logra generar
jerarquia en lainformacion que va a disponer.
Ademas mediante la combinacion de colores
se podra transmitir la armonia de los atracti-
VoS y ayudara a generar emociones en el
usuario mediante el sentido de la vista.




Imgi3: Adobe (Goggle, 2019) W
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..Tipografia:

Los textos seran cortos, legibles y de diferen-
tes tamanos para tener una correcta jerar-
quia y de esta manera poder complementar
la informacion que se pretende transmitir
con las imagenes, y que el usuario pueda
hacer una lectura rapiday eficaz.

.Soporte:

Las artes graficas estaran dispuestas para las
diferentes plataformas digitales donde el
publico meta tenga mas concurrencia, en
cuanto a los soportes fisicos se instalaran en
lugares estratégicos y con tamanos conside-
rables para poder llamar la atencién del
publico y generar expectativas en ellos.

.’..rl

5.

.Software:

Para el desarrollo de todo el sistema grafico
de la campana se utilizaran herramientas
digitales de disefio de la suite de Adobe
como: Adobe Photoshop, Adobe llustrador,
Adobe After Effect, Adobe Premier.

:.Recursos:

Como ya se describid anteriormente, el pro-
yecto estara desarrollado mediante software
de disefio del paquete de Adobe, en conjunto
de una camara profesional para las fotogra-
fias y videos. Las impresiones de las distintas
artes para publicidad exterior se realizara en
una imprenta digital y de gran escala para las
vallas y roll up.
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8.1

Una campana grafica informativa para pro-
mocionar diferentes atractivos turisticos del
cantdn Nabon como: paisajes naturales, pro-
ductos gastronémicos, productos artesana-
les, actividades festivas, flora y fauna. Los
cuales seran mostrados mediante fotografias
y videos.

Las artes graficas de la campana se difundira
mediante redes sociales como: Facebook,
Instagram y YouTube, ya que estos medios
ofrecen la facilidad de acceso para los usua-
rios.

Tomando en cuenta que la campana sera
difundida mediante medios digitales, se
reducira notablemente el costo de impresion
y por lo tanto el nimero de las artes impre-
sas seran minimas y exclusivamente las que
se tomen como necesarias para ayudar a la
difusion de la campana.

Capitulo 2/Plan de Negocios

Al igual que toda la campafa, la promocion
se manejara en redes sociales, se creara
piezas graficas que se difundiran mediante
las fan page que se crearan en Facebook e
Instagram, se utilizaran medios digitales
como fotografias y videos ya antes mencio-
nados, y como complemento se realizaran
artes impresos como: afiches, banners, flyery
roll up.




9.1:

Al analizar los diferentes puntos de este
segundo capitulo, se puede entender cuan
importante es la planificacion estratégica de
un proyecto, ya que se debe analizar de
forma minuciosa las caracteristicas del publi-
co al cual se va a dirigir, los medios, la tecno-
logiay el concepto con el cual se difundiria el
producto.Y para que la difusion y acogida del
producto sea favorable se debe tener en
cuenta las teorias del marketing como pro-
ducto, precio, plazay promocion.
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IDEACION




10.1:

En este proceso se plantean 10 posibles ideas
con las cuales se pretende darle solucion al
proyecto, luego se procede al respectivo ana-
lisis y como ultimo punto se procedera a
escoger tres ideas, las cuales resulten mas
factibles a desarrollar tomando en cuenta la
forma, funcion y tecnologia.

Posteriormente se procede a analizar los
pros y contras de las tres ultimas ideas esco-
gidas. Finalmente se escogera la idea que
resulte mas factible realizar, o incluso se
podra hacer una fusién de estas tres ideas.

Ideas y caracteristicas visuales y funciona-
les:

Antes de plantear las 10 ideas, se lanzan ideas
para crear una matriz con constantes y varia-
bles que ayudaran a definir un estilo grafico
visual y funcional de la campafa.

Capitulo 3/Ideacion
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10.1.1:

IDEAS i ESTILO GRAF:. i RECURSOS TECNOLOGIA
BTL(Despertando Sensaciones) | = Flat Design | - Fotografia { = Codigos QR
Afiches { = Altos contrastes i« Video { = Comando por voz
App Movil { = Opacidades i = llustracién |« Vista 360
Videos(Spot) { = Cradientes-Duotono | = Animaciones { = Geolocalizacién
Flyer Informativo i« Minimalismo { = Fotomanipulacién | =Compartiren las
Inforgrafia Animanda { = Stop Motions { = rRedes sociales
Letras a gran escala i Lettering

Rutas Turisticas
Suplementos(Periédicos) : :
Publicidad Exterior ; ; ;
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10.1.2:

O1Btl

BTL/Minimalismo/Fotografia-Lettering/ Codigos QR

Se creara mensajes siguiendo el concepto principal de
la campafa(Aventura,historia,experiencias,diversidad),
haciendo uso de espacia como elevadores, centros
comerciales, buses, vehiculos y medios que permitan
elaborar en ellos artes creativas y poco convencionales.

02 Redes sociales

Afiches /Opacidades /Fotomanipulacién/ Codigos QR

Manipular una caracteristica esencial de cada atractivo
para hacerlo ver novedoso, y que refuercen el concepto
del atractivo. Acompanado de un codigo QR, el cual le
redigira hacia un post en redes sociales en donde
encontrara mas informacion sobre el atractivo.

Y 4 °
O3 App movil
App movil /Altos contrastes/Fotografia-Animaciones/ Vista 360 -
Compartir en redes sociales- Geolocalizacion

App movil, que disponga de los atractivos turisticos
mas importantes del lugar, con un concepto de aventu-
ra y nuevas experiencias usando colores propios del
cantén, La cual dispondra de la opcidn de vista en 360
de los atractivos.
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O4Videos

= Spot//Video/ Cédigos QR

Videos publicitarios cortos, que muetren de una
manera breve al atractivo y que al mismo tiempo
transmita al usuario lo que lo hace especial a este
atractivo, acompanado de una voz en off que vaya con-
tando la historia de este atractivo..

O5Flyer Informativo

= Flyer Informativo /Opacidades /Fotomanipulacién-ilustraciones/
Codigos QR

Dispondra de informacion al momento de estar cerra-
do como abierto, con la primera opcién mostrara una
portada con todos los atractivos, y con la segunda
opcion mostrara de un mapa del canton, datos genera-
les, distancias y ubicacion de los atractivos.

O6Infografia animada

" Infografia animada /Flat Design/Animaciones-ilustracién-videos/
Compartir en redes sociales

La infografia sera de un tiempo que no sobrepase el
minuto de duracién. Estara formada por iconos, tomas
cortas de los atractivos, informacion especifica, datos
estadisticos e historia de Naboén.

O/ Letras a gran escala

= Letras a gran escala/llustracién-Lettering/ Cédigos QR

Letras a gran escala con el nombre del cantén Nabon,
cada una tendra un significado diferente, y represen-
tando a cada tipo de atractivo turistico que posee el
canton. y seran ubicadas en lugares estrategicos de
Nabdn y cantones cercanos a este.
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O8 Rutas turisticas

Rutas turisticas /Altos contrastes /ilustraciones/ Codigos QR

Estara disponible en versines digitales e impresas,
mostrara una pequefa resefia del canton y de cada
unos de sus atractivos, con un plus como figuras pop up
con las cuales el usuario podra tener una pequena inte-
raccion.

09Suplementos en diarios =

Blairenla

Suplementos/Opacidades/Fotografia/ Codigos QRR hara qelgic

Esta propuesta se publicara en el diario mas popular de
la region principalmente en fechas festivas de modo
que los usuarios tengan la oportunidad de conocer
estos lugares que se pretenden promaocionar.

10 Publicidad exterior

Publicidad exterior/Minimalismo/Fotomanipulacion/ Codigos QR

Afiches, vallas y pancartas en diferentes medios de
transporte diario de los turistas. Vias publicas, aero-
puertos, terminales, centros comerciales, paradas de
buses, espacios publicos.
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10.1.3:

La calificacion de cada idea se realiz6 con la ayuda de 4 compafieros de clase, Cada uno nos ayudd
dando una calificacion a cada idea y posteriormente se realizo la cuantificacion para obtener el porcen-

taje total.

IDEAS : CUMPLE.OB)% : INNOVADOR% . PORCENTAJE %
BTL(Despertando Sensaciones) 30% 40% 70%
Redes sociales(Artes) 50% L 45% 95%
App Movi L 35% L 30% . 65%
Videos(Spot) 45% L 45% 90%
Flyer Informativo L 30% L 20% i 50%
Inforgraffa Animanda L 20% L 20% L 40%
Letras a gran escala L 25% L 35% L 60%
Rutas Turisticas 40% 30% /0%
Suplementos(Peri6dicos) 20% L 10% 30%

Publicidad Exterior 45% 40% 85%
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01
Post para Redes Sociales

Piezas Graficas /Opacidades /Fotomanipulacion/ Compartir en redes sociales

Se realizaran piezas graficas para redes sociales. A partir de una fotografia de cada atractivo se realizara una
fotomanipulacion, en la cual los principales actores seran el atractivo y una persona que represente al mismo,
como complemento a la composicion se usaran iconos del lugar, por ejemplo: aves, alimentos, minerales,
arquitectura o gastronomia. Y la cromatica a usar dependera del atractivo, de los colores que lo represente o
caracterice.

Marca de la campafa

Iconos del atractivo

Persona que representa el atractivo

El atractivo

Slogan

Caracteristicas:

Target: Personas de 22 a 46 anos de edad - usan el teléfono gran parte del dia.

Redes sociales a usar: Facebook e Instagram.

En estas redes lo que mejor funciona son las campafas con un elevado componente visual.
Permiten realizar pautajes.

Permiten incrementar rapidamente la visibilidad.

Llegan a los usuarios ahi donde estan.

Los usuarios pueden comentar y compartir esta publicidad con otros usuarios.

El modelo de pago resulta muy rentable.
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02
Videos

Spot//Video/ Codigos QR

Se realizaran micro videos de cada atractivo de 30 segundos, con tomas aéreas y terrestres, complementando
con una voz en off haciendo un llamado ha que visiten el lugar. Estos micro videos seran posteados en las
redes sociales como Facebook e Instagram, y con pautaje en youtube,

1 2
: 1 Inicia con la marca de la campana
(’\ animada.
5‘1
: 2 Seguido de una toma aerea del atrac-
s tivo.

;- — 4 3 Serie de transiciones de tomas de
diferentes angulos, planos y momen-
tos que enriquezcan a la toma.

Un mundo por conocer
4 Finaliza con el slogan de la compana.
Caracteristicas:

Target: Personas de 22 a 46 anos de edad - usan las redes sociales gran parte del dia.

Redes sociales a usar: Youtube.

El usuario tiene mayores posibilidades de apreciar los beneficios del servicio.

Los usuarios prefieren adquirir un servicio cuando han escuchado al emisor o han visto en un video.

El 80% de los usuarios de Internet prefiere hacer clic en un video antes que en otro tipo de enlace.

Permite llegar directamente a nuestro publico objetivo mediante técnicas de segmentacion

Pagar anicamente cuando el usuario haga clic sobre nuestro anuncio

Redirecciona al usuario a la fan page oficial de la campafia en donde encontrara toda la informacion necesaria.
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Publicidad exterior

Publicidad exterior/Opacidad/Fotomanipulacién/ Cédigos QR

Se realizaran piezas graficas destinadas a exteriores, tales como flyers, afiches, roll up, vallas y publicidad
mavil. Se usaran fotografias y fotomontajes para crear una composicion llamativa pero sin crear una publici-
dad engafiosa, la misma estara acompanados del slogan y marca, por el hecho de que las personas cuentan
solo con unos segundos de atencidn. Estas piezas graficas tendran un codigo QR con el cual seran redireccio-
nados a las fans pages oficiales en donde encontraran informacion mas detallada.

1 Vallas
Afiche

RollUp
Flyer

E & W N

Marca

Codigo QR

u Informacion relevante
‘Cantén-Resena del lugar”

— Frase - Slogan

Caracteristicas:

Target: Personas de 22 a 46 afios de edad - usan las redes sociales gran parte del dia.
Medios: Vias publicas, agencias de turismo, terminales, aeropuerto, medios de transporte.

Resulta un complemento para la campafia ya lanzada en otros medios. lo podemos considerar como el dltimo
estimulo que recibe el consumidor antes de decidirse a adquirir el producto.

Captamos la atencién del publico target debido a su posicion estratégica 24/7 durante todo el tiempo.
Esta dirigida a jovenes o trabajadores que se pasan buena parte del dia fuera de casa.
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10.1.4: IDEA FINAL:

Para laideafinal se juntaron las 3 ideas ante-
riores pararesolver la problematicay cumplir
los objetivos planteados en el primer capitu-
lo.

- Artes para redes sociales.
- Videos.
* Publicidad exterior.




11.1:

Para realizar el sistema grafico se consider6
teorias analizadas en los capitulos anteriores
y como base la idea final definida en éste
capitulo.

..Tipografia

Buscando que la legibilidad se definid¢ la utili-
zacion de una tipografia sans serif, como la
Trasandina y Gilroy puesto que éstas dos
familias tipograficas poseen un amplio
numero de variantes los cuales seran usadas
para todos los textos y para jerarquizar la
informacion.

.Cromatica

Con la cromatica se busca tener un valance
entre el atractivo turistico y la idea de aven-
tura y juventud. Por lo que se usaran una
gama de colores de verdes y amarillos pues-
tos que causan una correcta armonia en este
tipo de atractivos.

.. Composicion

Las piezas graficas destinadas para redes
sociales como Facebook e Instagram seran
de formato cuadrado de 1800px, su compo-
sicion y constantes estaran dispuestas de la
siguiente manera: fondo de color amarillo de
baja saturacidon, como principal actor estara

Capitulo 3/Sistema Gréfico

un lugareno que represente a cada atractivo
el cual sostendra en sus brazos al atractivo
turistico, a esto le acompafara una serie de
elementos como flora, fauna, arquitectura,
artesanias, etc que caractericen al lugar.

Los videos destinados para publicidad en
Youtube tendran una duracion de 24 segun-
dos, iniciaran con un intro de la marca ani-
mada seguido por un fundido con el cual se
mostraran diferentes tomas del lugar en
primer plano y plano general mostrando
aspectos esenciales del lugar y personas
interactuando con lo que ofrece cada atracti-
VO.

Las piezas graficas destinadas para publici-
dad exterior como: flyer (A3), afiches (A5) y

roll up (85 x 200cm) estaran dispuestas de la
siguiente manera: en la parte superior estara
la fotomanipulacion realizada para las redes
sociales y en la parte inferior se encontrara
informacion de cada atractivo como: el clima,
su historia, actividades que se puede realizar,
costos de ingreso si es necesario, medios de
transporte con los que se puede llegar etc. Y
con lo que respecta a las vallas (8x4m) en las
vias solo mostraran las fotomanipulaciones
por el hecho de que las personas tendran
solo un par de segundos para poder observar.
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12.1:
12.1.1;

Sol
Naturaleza
Montanas
Aves

El cantén Nabon se caracteriza por su clima
frio y por sus grandes montafias que lo
rodean, otro punto muy importante es sus
grandes campos verdes y un resplandeciente
sol a pesar de su clima frio.

Por lo tanto en base a estos elementos se
bocetaron propuestas para la marca, para que
de esta manera este ligada a o que realmente
representa éste lugar y no a partidos politicos
u otros.

UN MUNDO POR CONOCER
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12.1.2:

0 ' <

Nabon

UN MUNDO POR CONOCER UN MUNDO POR CONOCER

Version Principal del Logotipo Sobre Fondo de Color Bl e e S el e i

U
\
N b ) N b )
UN MUNDO POR CONOCER UN MUNDO POR CONOCER

Versién blanco sobre fondo negro

Versién en negro sobre fondo blanco

27 mm

|
I
I
I
I
I
I
I
! Reduccion Minina en Print
I
I
q
]
|
i
I
I

.- UN MUNDO POR CONQCER_ _

190 px

Reduccioén Minina en Web

Zona de Proteccion - Referencia a escala de la Letra “0”



Capitulo 4/Manual de Marca

12.1.3:

C:80 M:47 Y:100 K:53
R: 43 G: 69 B: 29
# 2B451D

/% .
Nabon

UN MUNDO POR CONOCER

R: 220 G106 B:44
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UN MUNDO POR CONOCER
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La cromatica seleccionada estd entre una
gama de verdes y amarillos definida en el
capitulo anterior, por el hecho de tener una
estrecha relacién con los atractivos turisticos

Nabon y por ser parte cromatica de la bandera del

cantdn Nabdn.
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Family Font

Gilroy
Gilroy
Gilroy
Gilroy

Gilroy

Family Font

Averta

..Tipografia: Se escogieron dos familias tipo-
graficas para la creacion de la marca. Gilroy y
Averta son tipografias de palo secoy que dis-
ponen de una amplia familia de tipografica,
son tipografias modernas y versatiles que
permiten una correcta lectura y visibilidad.
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Como ya se definid en el capitulo anterior, se
crearan piezas graficas para redes sociales,
usando la fotomanipulacién, en la cual los princi-
pales actores seran el atractivo y una persona
que represente al mismo.

.Laguna curiquingue

La laguna Curiquingue se origind luego de un
deslave, esta situada a 15 minutos del centro de
Nabdn en lavia Cuenca- Loja sector laRamada, su
clima es frio y actualmente recibe visitas diarias
de personas de todas partes del pais.

En este atractivo se presta el servicio de alquiler
de Botes y pesca deportiva, sin olvidar su hermo-
sa vista. Seguramente el lugar perfecto para
conocer y vacacionar con la familia y amigos.

Capitulo 4/Redes Sociales

:.0rquideario

El orquideario se encuentra ubicado aproximada-
mente a unos 400 metros desde en centro can-
tonal en laloma de La Cruz, aqui podemos obser-
var mas de 100 especies de orquideas.

Este atractivo esta contruido a base de adobe y
barro rescatanto la cultura del cantén, este lugar
fue construido con el objetivo de potenciar el
turismo y que las personas conozcan la diversi-
dad de flora que existe en Nabon.
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:.Arte en piedra

Nabon

La familia Cabrera tiene una gran trayectoriaen la
creacion de artes en piedra. Gabriel Cabreray su
esposa se ingeniaron para hacer este tipo de
artesanias con el fin de sacar a su familia adelan-
te, desde el afio 2010 en la comunidad de Cha-
yaurco localidad que se encuentra a 20 minutos
del centro cantonal en la via a las Nieves, en
donde se a podido observar cdmo las piedras han
ido tomando formas diferentes.

:.Centro cantonal

e g
Neahan
Nat

o0on

Segln creencias populares, Nabon proviene de
“nabo grande”, por la abundancia de esta planta
en la época en la que pasaron los incas y espano-
les. Nabon lleva 14 afios como patrimonio cultural
del Ecuador, por su su arquitectura antigua vy
fusion perfecta entre la cultura indigena y espa-
Aola. Su principal caracteristica son sus hombres
y mujeres trabajadores que han hecho de este
canton un destino turistico comunitario dentro
del Azuay.



:.Chahuarmishqui Don Capelo

Capitulo 4/Redes Sociales

:..Casa Laura’s

Desde hace mas de una década Remigio Capelo
en conjunto a su familia dieron apertura a su des-
tileria. Aguardiente que actualmente es distribui-
do a nivel nacional y por el cual se caracteriza el
canton Nabon y principalmente la comunidad de
Namarin de la parroquia Cochapata, la cual esta
situada a 25 minutos desde el centro cantonal de
Nabodn.

A 20 minutos del centro cantonal en la comuni-
dad de Charqui, se encuentra la casa de Craciela
Vintimila en donde se puede apreciar varios
objetos antiguos muy bien conservados. Cada
espacio de esta casa-museo cuenta con atracti-
vos internos y externos entre los cuales destaca
un horno de lefa, una casa de mufiecas y una
vista espectacular que sin duda fascinara a cada
turista.
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:.Molino de piedra

:.Centro cultural de comida andina

En la comunidad de Charqui, Amelia y Hermelin-
da Maldonado Orddfiez conservan una molino de
piedra que funciona con la fuerza del agua, las
hermanas aseguran que este molino tiene mas
de 500 anos de antigliedad, el cual fue heredada
de generacion en generacion en su familia. Esta
maquina servia principalmente para moler cerea-
les que se cultivan en la zona como trigo, arveja,
cebaday haba, los cuales son usados para el con-
sumo de las familias Nabonences.

En el afio 2014, en la entrada al cantéon Nabdn en
el sector la Ramada se construyo el centro cultu-
ral de comida andina La Ramada, con iniciativa de
un grupo de emprendedores de la comunidad de
Chunazana en conjunto con el cabildo Magno
Lalvay. Su infraestructura esta hecha a base de
piedra y cemento y su techo de paja. En este
centro se ofrece frutas y verduras propias del
sector y una amplia variedad de platos tipicos
como: Cuy, caldo de galling, tortillas de choclo,
tamales, humitas y aguas aromaticas.
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#Nabonunmundoporconocer

Segun creencias populares, Nabén proviene de “nabo
grande",\ﬂ por la abundancia de esta planta en la
época en la que pasaron los incas y espafoles. Nabén
lleva 14 afos como patrimonio cultural del Ecuador,
<> [L_por su su arquitectura antigua y fusion perfecta
entre la cultura indigena y espafiola. Su prin... Ver mas
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:.Laguna curiquingue :.0rquideario

Los mejores momentos en compaiiia Los mejores momentos en compaiiia

Informacidn del lugar: La laguna tusda & 15 miraios del centio de Nabd 4 eantonal en b
via Cugrear Laj a tomade
En evie atractive se cackons Este atractivg esta construida a base
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:.Arte en piedra

Los mejores momentos en compaiia

ugar: La familla Cabeera [:i Lz creacidn de. pled et cabs S BSpOLa S

Imgeritiean pata hater este tipo d artssanias con o fin de scie 5 s familis delante, dide & it 2010 ens ba comuridad de Chaysur-

<o localiclad que se encuentra 2 20 minutos del cenirg cantorat en Lavia a Las Nikeves, en doade se a pedido chsenar céma las
‘pledexs han ido tomando formas dfeentes,

:..Casa Laura’s

CASA
LAURA’S

CASA Y MUSEOQ

Los mejores momentos en compaiiia
ilos s

s vives aquf

Informacién del lugar: A 20 minutos del centro cantonal en la comunidad de Charqui, se encuentra la casa de Graciela Vintimila en
donde se puede apreciar varios objetos antiguos muy bien conservados. Cada espacio de esta casa-museo cuenta con atractivos
internos y externos entre los cuales destaca un horno de lefia, una casa de mufiecasy una vista espectacular que sin duda fascinaré a
cada turista,

»
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:.Molinos de piedra

Capitulo 4/Publicidad Exterior

Chahuarmishqui Don Capelo

Los mejores momentos en compaiiia

Informacién del lu
Donde se produce
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:.Centro cantonal :.Centro cultural de comida andina

Los mejores momentos en compafiia
ilos s aqui

Informacién del lugar: Segin creencias populares, Nabon proviene de “nabo grande’, por la abundancia de esta planta en la época
en la que pasaron los incas y espafioles. Nabon lleva 14 afios como patrimonio cultural del Ecuador, por su su arquitectura antigua y
fusién perfecta entre la cultura indigena y espafiola. Su principal caracterfstica son sus hombres y mujeres trabajadores que han
hecho de este cant6n un destino turistico comunitario dentro del Azuay.

UNA NUEVA HISTORIA POR CONTAR
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Los mejores momentos en compafiia

aqul

Informacién del lugar: En el affo 2014, en la entrada al cantén Nabén en el sector la Ramada se construyd el centro cultural de
comida andina La Ramada, con iniciativa de un grupo de emprendedores de la comunidad de Chunazana en conjunto con el cabildo
Magno Lalvay. Su infraestructura esta hecha a base de piedra y cementoy su techo de paja. En este centro se ofrece frutas y verduras
propias del sector y una amplia variedad de platos tipicos como: Cuy, caldo de gallina, tortillas de choclo, tamales, humitas y aguas
aromaticas.
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Los mejores momentos en compafiia
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:.0rquideario

N
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JARDIN

/% Nabon ‘ BOTANICO

Los mejores momentos en compaiiia

Informacidn del lugar: E| orquideario se encuentra ubicado aproximandamente a unos
400 metros desde en centro cantonal en la loma de La Cruz, aqui podemos observar
mas de 100 especies de orquideas.

Este atractivo esta construido a base de adobe y barro rescatanto la cultura del cantén,
este lugar fue construido con el objetivo de potenciar el turismo y que las personas
conozcan la diversidad de flora que existe en Nabon.

JARDIN
BOTANICO
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..Laguna curiquingue

M\ Nabo
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< , LAGUNA
A/ Nabon | CuRIQUINGUE,

Los mejores momentos en compaiiia

ilos vives aqui!

Informacién del lugar: La laguna Curiquingue se origind luego de un deslave, esté situada
a 15 minutos del centro de Nabon en la via Cuenca- Loja sector la Ramada, su clima es frio y
actualmente recibe visitas diarias de personas de todas partes del pais.

En este atractivo se presta el servicio de alquiler de Botes y pesca deportiva. Seguramente el
lugar perfecto para conocer y vacacionar con la familiay amigos.

4
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..Arte en piedra

m\

ARTE
EN PIEDRA

/% Nabon ‘
Los mejores momentos en compaiiia

Informacién del lugar: La familia Cabrera tiene una gran trayectoria en la creacion de artes
en piedra, Gabriel Cabrera y su esposa se ingeniaron para hacer este tipo de artesanias con
el fin de sacar a su familia adelante, desde el afio 2010 en la comunidad de Chayaurco
localidad que se encuentra a 20 minutos del centro cantonal en la via a las Nieves, en
donde se a podido observar cémo las piedras han ido tomando formas diferentes.

ARTE
EN PIEDRA

ARTESANIAS
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:..Casa Laura’s

—
. | CASA
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Los mejores momentos en compaiiia

ilos vives aqui!

Informacién del lugar: A 20 minutos del centro cantonal en la comunidad de Charqui, se
encuentra la casa de Graciela Vintimila en donde se puede apreciar varios objetos antiguos
muy bien conservados. Cada espacio de esta casa-museo cuenta con atractivos internos y
externos entre los cuales destaca un horno de lefia, una casa de mufiecas y una vista
espectacular que sin duda fascinara a cada turista.
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.Molino de piedra

m
UN MUNDO POR CONOCER

5 . | MOLINO
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Los mejores momentos en compaiiia

Informacién del lugar: En la comunidad de Charqui, Amelia y Hermelinda Maldonado
Orddfiez conservan una molino de piedra que funciona con la fuerza del agua, las hermanas
aseguran que este molino tiene mas de 500 afios de antigliedad, el cual fue heredada de
generacion en generacion en su familia. Esta maquina servia principalmente para moler
cereales que se cultivan en la zona como trigo, arveja, cebada y haba, los cuales son usados
para el consumo de las familias Nabonences.
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:.Chahuarmishqui Don Capelo

,Wy\ Nabo
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Los mejores momentos en compaiia
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Informacién del lugar: Desde hace mas de una década Remigio Capelo en conjunto a su
familia dieron apertura a su destileria. Dénde se produce el aguardiente que actualmente es
distribuido a nivel nacional y por el cual se caracteriza el cantén Nabon y principalmente la
comunidad de Namarin de a parroquia Cochapata, la cual esta situada a 25 minutos desde
el centro cantonal de Nabon.

CHAHUARMISH
DON CAPEL

DESTILERIA
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:.Centro cantonal
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Los mejores momentos en compafiia

Informacidn del lugar: Seglin creencias populares, Nabon proviene de “nabo grande’, por
la abundancia de esta planta en la época en la que pasaron los incas y espafioles. Nabon
lleva 14 afios como patrimonio cultural del Ecuador, por su su arquitectura antigua y fusion
perfecta entre la cultura indigena y espafiola. Su principal caracteristica son sus hombres y
mujeres trabajadores que han hecho de este cantén un destino turistico comunitario dentro
del Azuay.
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.Laguna curiquingue
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Los mejores momentos en compaiiia

ilos s aqui!

Informacidn del lugar: £n el afio 2014, en la entrada al cantén Nabon en el sector la
Ramada se construy? el centro cultural de comida andina La Ramada, con iniciativa de un
grupo de emprendedores de la comunidad de Chunazana en conjunto con el cabildo
Magno Lalvay. Su infraestructura esta hecha a base de piedra y cemento y su techo de paja.
En este centro se ofrece frutas y verduras propias del sector y una amplia variedad de platos

C U |_ -|— U R A |_ tipicos como: Cuy, caldo de gallina, tortillas de choclo, tamales, humitas

y aguas aromaticas.
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Los mejores momentos en compaiiia

Informacién del lugar:

Segln creencias populares, Nabdn proviene de
“nabo grande”, por la abundancia de esta planta
en la época en la que pasaron los incas y espa-
fioles. Nabdn lleva 14 afios como patrimonio
cultural del Ecuador, por su su arquitectura anti-
guay fusion perfecta entre la cultura indigena'y
espafiola. Su principal caracteristica son sus
hombres y mujeres trabajadores que han hecho
de este cantén un destino turistico comunitario
dentro del Azuay.

Los mejores momentos en compaiiia

Informacién del lugar:

Desde hace mas de una década Remigio Capelo
en conjunto a su familia dieron apertura a su
destileria. Donde se produce el aguardiente que
actualmente es distribuido a nivel nacional y
por el cual se caracteriza el cantén Nabén y
principalmente la comunidad de Namarin de la
parroquia Cochapata, la cual esté situada a 25
minutos desde el centro cantonal
de Nabon.

Capitulo 4/Publicidad exterior
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ARTESANIA

Los mejores momentos en compaiiia

Informacién del lugar:
La familia Cabrera tiene una gran trayectoria en
la creacién de artes en piedra, Gabriel cabreray
Su esposa se ingeniaron para hacer este tipo de
artesanias con el fin de sacar a su familia ade-
lante, desde el afio 2010 en la comunidad de
Chayaurco localidad que se encuentra a 20 mi-
nutos del centro cantonal en la via a las Nieves,
en donde se a podido observar como las pie-
dras han ido tomando formas diferentes.

PA
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Los mejores momentos en compaiiia

Informacién del lugar:

La laguna Curiquingue se origind luego de un
deslave, estd situada a 15 minutos del centro de
Nabén en la via Cuenca- Loja sector la Ramada,
su clima es frio y actualmente recibe visitas dia-

rias de personas de todas partes del pafs.

En este atractivo se presta el servicio de alquiler
de votes y pesca deportiva. Seguramente el
lugar perfecto para conocery vacacionar con la
familiay amigos.

A
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Los mejores momentos en compafiia

Informacién del lugar:

En la comunidad de Charqui, Amelia y Herme-
linda Maldonado Ordéfiez conservan una
molino de piedra que funciona con la fuerza del
agua, las hermanas aseguran que este molino
tiene mas de 500 afios de antigliedad, el cual
fue heredada de generacién en generacién en
su familia. Esta méaquina servia principalmente
para moler cereales que se cultivan en la zona
como trigo, arveja, cebada y haba, los cuales
son usados para el consumo de las
familias Nabonences.
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Los mejores momentos en compaiiia

Informacién del lugar:

El orquideario se encuentra ubicado aproximan-
damente a unos 400 metros desde en centro
cantonal en la loma de La Cruz, aqui podemos
observar mas de 100 especies de orquideas.
Este atractivo esta construido a base de adobey
barro rescatanto la cultura del cantén, este lugar
fue construido con el objetivo de potenciar el
turismoy que las personas conozcan la
diversidad de flora que existe en Nabon.

N
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CASA
LAURA"'S

Los mejores momentos en compafiia
ilos vives aqui

Informacién del lugar:
A 20 minutos del centro cantonal en la comuni-
dad de Charqui, se encuentra la casa de Graciela
Vintimila en donde se puede apreciar varios ob-
jetos antiguos muy bien conservados. Cada es-
pacio de esta casa-museo cuenta con atractivos
internos y externos entre los cuales destaca un
horno de lefia, una casa de mufiecasy una vista
espectacular que sin duda fascinara a
cada turista.

A NDINA

Los mejores momentos en compafiia
o lves aqgl

Informacién del lugar:

En el afio 2014, en la entrada al cantdn Nabén
en el sector la Ramada se construyo el centro
cultural de comida andina La Ramada, con
iniciativa de un grupo de emprendedores de la
comunidad de Chunazana en conjunto con el
cabildo Magno Lalvay. Su infraestructura esta
hecha a base de piedray cemento y su techo de
paja. En este centro se ofrece frutas y verduras
propias del sectory una amplia variedad de
platos tipicos como: Cuy, caldo de gallina,
tortillas de choclo, tamales, humitas y aguas
aromaticas.
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13.2.4: VALLAS
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13.3:

Los videos destinados para publicidad en Youtube tendran una duracion de 24 segundos, iniciaran con un
intro con el nombre del atractivo seguido por un fundido con el cual se mostraran diferentes tomas del lugar
en primer plano y plano general mostrando aspectos esenciales del lugar y personas interactuando con lo
gue ofrece cada atractivo y por ultimo habra una interaccion de la marca animada”.

JARDIN
BOTANICO
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CASA LAURA'S
CASA MUSEO
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0 Mabon un mundo por conocer -Arte en piedra J o Nabon un mundo por conocer -Laguna Curiquing.. *

Historias : Historias

Pitbull Exponiendo You.. Daddy Yankee Matti Pitbull Exponiendo You., Daddy Yankee
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15.1: VALIDACION

Unavez culminado el disefio del sistema grafico de la campanfa informativa se procedio a reali-
zar la validacion, para lo cual se procedi6 a exponer las diferentes piezas graficas tanto fisicas
como digitales, se colocaron piezas graficas en fachadas del centro cantonal de Nabén, se com-
partid en las redes sociales diferentes artes de cada atractivo turistico, se repartieron flyers en
Nabény Cuenca, se escogieron estos dos lugares ya que Nabon es lo que queremos promocio-
nar y Cuenca es una muestra de como la campana puede llegar a nuestro Target. Como parte
de lavalidacién se procedi6 a invitar a varias personas a observar las diferentes piezas graficas
tanto fisicas como digitales y de esta manera ver que reaccion tienen ante la campana. Tam-
bién se procedié a verificar el alcance e impacto que tuvo la campafa en las redes sociales.




Capitulo 4/Validacion




Capitulo 4/ Validacion



Capitulo 4/Validacion




Capitulo 4/ Validacion

Fecha de publicacién Publicacion Tipo Segmentacién Alcance i Interaccion
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Total de Me gusta de la pagina hasta hoy: 944

Total de Me gusta de |la pagina

Dénde se han producido los Me gusta de la pagina

Nimero de veces que se ha indicado que gusta tu pagina, desglosado por el lugar donde se ha producido

Anuncios Tu pagina Otra Seccion de noticias Sugerencias de pagina Busqueda
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16.1:

Al haber culminado con el desarrollo de la
campana informativa, podemos decir que el
canton Naboén tiene una gran diversidad de
atractivos turisticos los cuales puedes seguir
siendo promocionados. El target fue uno de
los principales actores al momento de desa-
rrollar las diferentes piezas graficas.

Realizar este proyecto fue un verdadero reto
ya que tuvimos que estudiar e investigar esta
culturay asus habitantes, para lograr obtener
fotografias y tomas para los videos de ciertos
atractivos tuvimos pasar horas e incluso tuvi-
mMOos que ir por varias semanas al mismo
lugar. Las personas siempre nos recibieron
muy afectuosos, nos contaban sus historias,
ofrecian alimentos, y de esta manera se con-
virtieron en parte fundamental en el dearro-
llo de la campana.

Recomendaciones:

*Realizar un cronograma de actividades, de
esta manera se hara mucho mas facil el desa-
rrollo de las actividades planteadas.
*Estudiar e investigar sobre el temay el lugar
en el que se va atrabajar para de esta manera
sea mas facil desarrollar un sistema grafico
con identidad.
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16.2:

1.. Alcaldesa: Magali Quezada
_Qué lugar ocupa el turismo en la gestion municipal?

El GAD municipal lamentablemente se a visto con la necesidad de cubrir como es el agua, vias, deporti-
v0os, saneamientos etc, puesto que la inversion en el tema turistico en muy alto, pero desde el ano
pasado ya se dieron indicios de poder trabajar en este tema, actualmente contamos ya con 4 rutas
trazadas por las cuales los turistas podran movilizarse, pero esto ya tendra que poner en marcha el
siguiente gobierno municipal.

_Actualmente, existe alguna campaiia en ejecucion para promover el turismo en el cantén?

Hoy en dia ya contamos con una campana y esta denominada “Nabén productos limpios”, principal-
mente nosotros nos centramos en temas culturales y gastronomicos, con el cual hemos lanzados varios
spots publicitarios los cuales estan circulando en redes sociales.

_Que tipo de atractivos turisticos posee el cantén ?

Principalmente debemos tener en cuenta que Nabdn es considerado como Patrimonio cultural de Ia
Nacion, Nuestra iglesia matriz, contamos con una centro Botanico “Orquidiario”, en lazona de Chacanillas
contamos con un galeria de arte, molinos de viento en Paso, En Cochapata tenemos casas patrimonia-
les " Arquitectura”, En Taro tenemos la actividad de tallado en piedra, en las Nieves tenemos la alfareria,
en el Progreso tensemos la ruta del condor, y en Ucumari tenemos la cueva de los murciélagos,

_Cuales piensa usted que son los atractivos mas importantes?

Las mas fuertes serian, las Casas patrimoniales de centro del cantén, la laguna de Curiquingue, los Vesti-
gios arqueoldgicos de Dumapara, la ruta de Cochapata con el tema del desarrollo del tequila.

_Cual es el principal problema que tiene el cantén, en lo que refiere al turismo?

Lamentablemente el principal problema es el temavial, puesto que para poder acceder a ciertos atracti-
vos hay que caminar por tiempos largos, y como segundo problema es la sefial ética.

_Qué efectos cree usted que causaria la ejecucion esta esta campana grafica y la creacién de una
una marca propia para el cantén?

Los efectos son totalmente positivos, al momento de iniciar una campana no hay que dejarla de hacer,
ejecutarla con un buen plan de difusion a la par de capacitacion a las personas propias del cantéon en lo
que refiere al turismo.
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_Cual piensa usted que es el principal problema que tiene el cantén, en lo que refiere al turismo?

Es la falta de difusion de nuestros atractivos, a pesar de que el cantén recibe un alto numero de turistas,
las mismas nos tienen una correcta informacion de a donde poder dirigirse. Y lo mas importante no
contamos con una red social o una pagina especifica en donde se puedan postear las actividades que se
dan en nuestro cantén.

_Cuales cree usted que son los beneficios de la actividad turistica en el cantdon?

Todo las actividades que se realizan tienen una principal finalidad la cual es la econémica, pero también
es muy importante el poder mostrar nuestra cultura e identidad y asi poder ser reconocidos en toda la
region.

_Sabe usted si actualmente, existe alguna campana en ejecuciéon para promover el turismo en el
canton?

Hubo “algunos intentos”, puesto que el GAD Nabén havenido trabajando en este aspecto pero lamenta-
blemente no han sido explotados de una manera eficiente. Se lanzaron varios videos en redes sociales
acerca de nuestros atractivos pero lamentablemente estos videos no tuvieron un concepto con el cual
poderlos respaldar.

_Que tipo de atractivos turisticos posee el cantén ?

Naboén tiene atractivos turisticos como: arquitectura colonial, flora, fauna, gastronomia, culturales y lo
mas importante la tranquilidad que nuestro cantén puede ofrecer a las personas.

_Cuales piensa usted que son los atractivos mas importantes?

Laguna Curiquinge, un atractivos que se formo de manera natural, el cual esta ubicado en la entrada al
canton, Vestigios de Dumapara en donde podemos encontrar ruinas coloniales, el tejido de los ponchos
en la comunidad de Gulg, el orquidiario ubicado en el centro del canton vy la actividad de artesanias en

piedra.

_Qué efectos cree usted que causaria la ejecucion esta esta campana grafica y la creacién de una
una marca propia para el cantén?

Me parece que es una las mejores ideas que se puede dar, es lo que Nabén necesita, este el camino
correcto con el cual nos podamos dar a conocery conozcan nuestra culturay todo lo que podemos ofre-
cer.
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Graphic design of an informative campaign to spread the cultural and natural

attractions of Nabdn
Ahstract

Nabdn possesses great cultural, geographical and gastronomic wealth. However, these
riches are little known to locals and foreigners, The present work proposes, through
graphic design, to provide creative solutions 1o make this wealth widely known. In this
way, based on criteria that relate design, culture, identity, tourism and considering
theories that address the design of persuasive campaigns, branding and brand design for
tourism destinations, the development of an informative graphic campaign based on the
identity, culture and natural benefits of the area, This campaign included both print and
digital media, aimed at potential tourists and citizens, who are eager to learn about new
places and cultures of Ecuador.

Key words: branding destinies, culture and identity, brand, publicity, graphic resources,

social nets, tourism
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