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RESUMEN

La diversidad de actividades y eventos que ofrecen las fiestas novembrinas de Azogues son poco
conocidas entre los turistas que visitan la ciudad y sus alrededores, esto se debe a la poca difusion y
el mal manejo de la promocién de estas fiestas. El presente proyecto de graduacion, basandose en
teorfas como la marca, dimensiones del branding y el turismo; propone desarrollar una campafa de
comunicacion visual que ayude a la promociodn y el posicionamiento de dichas fiestas y al conoci-
miento de todas las actividades que se ofrecen.



ABSTRACT

The diversity of activities and events that the November festivities of Azogues offer are little known
among the tourists who visit the city and its surroundings, this is due to the scarce diffusion and mis-
management of the promotion of these festivals. The present graduation project, based on theories
such as the brand, dimensions of branding, and tourism; proposes to develop a visual communication

campaign that helps in the promotion and positioning of these festivities and the awareness of all the
activities that are offered.
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OBJETIVO GENERAL

Aportar a la difusidn y promocién de las fiestas novembrinas de la ciudad de Azogues, mediante la
creacion de una campafia de comunicacién gréfica, para que se conozcan y valoren estas fiestas y se
aumente la afluencia de visitantes.

OBJETIVO ESPECIFICO

-Disefiar una campafia de comunicacion grafica que promocione las fiestas novembrinas de la ciudad
de Azogues, y sus principales atractivos turisticos.



INTRODUCCION

En la actualidad el disefio grdfico es una herramienta comunicacional de gran importancia a nivel
visual, debido a esto se ha empleado para ser el que renueve la perspectiva de varias identidades
visuales que van perdiendo valor, es el caso de generar una campafia que nos ayude a rescatar la
identidad de las festividades de la ciudad de Azogues.

En el primer capitulo tratamos de analizar los temas que serdn el pilar fundamental para dar inicio de
una forma clara y concreta a nuestra campafia, analizando cada punto para crear una guia que nos
ayude a formar criterios claros y precisos de a donde queremos llegar.

Luego de tener puntos de vista concisos para dar inicio a la creacidon se han realizado en los siguien-
tes capfitulos andlisis de target, como también se a buscado el medio por el cual poder llegar a él de
una manera en la cual tenga efectividad la campafia, llegando a la conclusion de que la campaiia serd
difundida por redes sociales y tendrd gréficos fisicos.

La siguiente campafia gréfica publicitaria cuenta con un proceso y un analices de cada unos de los
iconos representativos de la ciudad, fusionados para plasmar en la mente del consumidor una idea
llamativa y pregnante en la mente de estos, consiguiendo generar una perspectiva mucho antes de
haber visitado y vivido las fiestas de la ciudad, plasmando en cada arte toda su cultura y tradiciones
que dan calidez y armonia a propios y extrafios haciendo de las artes el punto de vista central de la
campafia en si.

Nuestro objetivo principal es potenciar el turismo y la manera de dar a conocer el mismo para una
mayor afluencia de gente en el mes de noviembre a la ciudad y posicionar las fiestas novembrinas de
la ciudad de Azogues dentro de las mejores del pafs.

13
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Capitulo |/Turismo

TUurismo

Segulin la OMT define,"El turismo es el que tiene
plenamente en cuenta las repercusiones actua-
les y futuras, econdmicas, sociales y medioam-
bientales para satisfacer las necesidades de los
visitantes, de la industria, del entorno y de las
comunidades anfitrionas”. (OMT, 2018 s/p).

Siendo asi que el turismo es una de las activida-
des econdmicas mas importante en la actualidad,
promoviendo viajes con diferentes finalidades
como viajes de receptividad, negocios, deseado
o interés social.

El turismo es parte fundamental del pafs, ciudad
o lugar en el que se da a cabo puesto que con
ello el desarrollo del mismo ayuda a la economia
a'y a mejorar la calidad de vida de los habitantes
de dicha locacidn brindando una experiencia de
vida placentera del visitante y de el anfitrién.

18

Llegando a la conclusién que debido a la necesi-
dad y la evolucién del turismo se debe mantener
un margen de altura para satisfacer las expecta-
tivas del turista y ayudar al mejoramiento de la
locacién en la cual se hard turismo e ir afrontan-
do las diversas modernidades que se van adqui-
riendo en el mundo del turismo.
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Capitulo |/Turismo en el Ecuador

Turismo en el Ecuador

“El turismo en el ecuador es uno de los moto-
res de la economia del pafs, con expectativas de
crecimiento de mediano y largo plazo, sin duda
Ecuador es el pais de la mega diversidad y posi-
blemente uno de los mas ricos del planeta, es un
pafs conformado por cuatro regiones naturales
que ofrecen una inmensidad de suelos, climas,
montafias, paramos, playas, islas y selva, en un
solo pals, que a la vez constituyen un lugar con
miles de especies de flora y fauna. Pero el Ecua-
dor no solo es rico en naturaleza también es rico
en su gente, pues su territorio es padre de |4
nacionalidades indigenas con costumbres, idio-
mas y tradiciones muttiples.!” (Lépez, 2016 p. 2).

20

Ecuador se viene posicionando como potencia
turfstica mundial, gracias a la ayuda de el minis-
terio de turismo, pues este pais cuenta con una
campafa realizada a lo largo de estos afios llama
“AllYou Need is Ecuador”, dicha campafa ofrece
informacion de todos los lugares turfsticos para
una estadfa llena de confort, siendo Ecuador el
mejor destino verde del planeta.




Azogues como destino turistico

Seguin Romero (n/a), la ciudad de Azogues cuen-
ta con una variedad aspectos culturales y tra-
dicionales a favor, puesto que su ubicacidn esta
situada dentro de la olla cantonal, apoderandose
sus alrededores de los balcones que permiten
divisar toda la ciudad y gran parte de sus atrac-
tivos, asi como también esta llena de costum-
bres y tradiciones las cuales llenan de encanto
a propios y extrafios haciendo de Azogues una
ciudad mdgica y llena de historia para explorar
y conocer.

“La ciudad tiene gran riqueza tradicional por sus
viejas casas con balcones de madera tallada vy
por la Catedral ubicada en la Plaza Central, con

su imponente fachada de piedra. Ademds, la Vir-
gen de la Nube es venerada por los fieles de
todo el pafs.

Azogues aprovecha su historia y tradicién para
dar a conocer su historia, como también da a
notar sus valores que perseveran en su gente de
personalidad cdlida y amable.

Para quienes la visitan ofrece una amplia e inex-
plorada alternativa de circuitos turfsticos: artesa-
nales, religiosos, culturales y ecoldgicos; con una
variada y riguisima gastronomfa.” (EcuRed, s.f)

- .&“
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Capitulo 1/Azogues como destino turfstico
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Capitulo |/Azogues, Historia e identidad

Azogues, Hist

e ldentidad

Segln datos recolectados de (Mera y Poygo,
1999.2014 s/p), el nombre San Francisco de
Peleusi de Azogues fue adoptado debido a las
minas de azogue, como también el nombre de
Peleusi dado que una planta que abundaba en
la época resaltaba en su color, sus principales po-
bladores fueron los Cafiaris que conformaban
un gran territorio en aquel entonces.

La ciudad esta conformada por parroquias que
se dividen a lo largo y ancho de su territorio y
en el mismo cuenta con una gran variedad de
atractivos turisticos mismos creados por la flora
y fauna de la regidn, de igual forma una gran va-
riedad de gastronomia realizada por manos de
sus pobladores, ya que una de sus fortalezas ha
sido la siembra de sus productos de consumo y
la crianza de animales que a lo largo de los anos
ha prevalecido transformdndose en su estilo de
vida.

Vi)

La cultura y tradiciones de su gente han ido evo-
lucionando al paso de los afios dando su prin-
cipal caracteristica a cada uno de sus lugares,
de misma manera han rescatado las tradiciones
religiosas las cuales siempre han sido parte fun-
damental de la ciudad y sus alrededores, siendo
asi que poseen un gran nimero de iglesias y mo-
numentos que son parte del patrimonio de la
ciudad y con el tiempo se han vuelto un atractivo
turistico que acompaia a sus decenas de casas
coloniales.

oria




Contexto Historico

De acuerdo con Cardenas (2005), Azogues, fue
llamada Peleusi por sus primeros pobladores, los
cuales fueron parte de los principios de una ciu-
dad pre incaica con un valioso desarrollo a los
largo de los afios, la misma que ha sido simbolo
de antecedentes culturales que han destacado
a lo largo de la historia conservando sus raices.
Se a convertido en la actualidad un simbolo de
autenticidad dentro de varios contextos sociales,
culturales, histéricos y religiosos.

Segun afirma Tradiciones Azogues (s/f), Las fes-
tividades novembrinas de la ciudad de Azogues,
traen consigo diferentes actos de relevancia cul-
tural v festiva, puesto que en este mes se realiza
la eleccion de la reina de Azogues, como tam-
bién el pregdn de las fiestas el cuenta con la
participacion de los colegios y autoridades que
representan a la ciudad.

Segun los datos y los autores que hemos analiza-
do, Azogues es una ciudad que a lo largo de los
afios a conservado sus tradiciones y su cultura
siendo asi que la ciudad es sindnimo de acogida
ya sea para conocer sus diversos antecedentes
histéricos, como también nos hace participes
en sus fiestas de ndmeros actos y eventos que
nos ayudan a entender que la ciudad evoluciona
pero siempre de la mano de sus raices.

Capitulo |/Contexto Histérico
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Capitulo |/Marca Ciudad

Ciudad

“La marca ciudad es la promesa de los valores 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
stakeholders de la ciudad. La estrategia de marca
ciudad comprende la definicién de objetivos, el
proceso de desarrollo de la marca ciudad, el plan
de comunicacién y el presupuesto.” (Otto Rega-
lado, 2012 p. 50).

La marca ciudad es la esencia permanente de
esta, la cual promueve sus valores para que asf
puedan destacar sus atributos singulares y ex-
clusivos, generando un posicionamiento de tal
manera resaltando sobre las demads ciudades, lle-
gando a estar presente en propios y extrafios, asf
mismo mejorando los ingresos econdmicos a la
ciudad atrayendo e impulsando el turismo.

24

Marca

«Las ciudades han desarrollado estrategias y me-
canismos de atraccién de inversion y fomento
comercial para sustentar sus atributos, los cuales
brinden oportunidades de desarrollo econdmi-
co y social a su poblacién, en un afdn de ofrecer
sustento y oportunidades de progreso» (Ca-
priotti, 1999 s/p).



Dimensiones de Branding

“Segliin AEBRAND (Asociacién Espafiola de Em-
presas de Branding) Branding es la gestién inte-
ligente, estratégica y creativa de todos aquellos
elementos diferenciadores de la identidad de
una marca (tangibles o intangibles) y que con-
tribuyen a la construccién de una promesa y de
una experiencia de marca distintiva, relevante,
completa y sostenible en el tiempo”(Aebrand,
s/f s/p).

El concepto de marca

El concepto de marca o brand concept nos dice,
bdsicamente, cdmo nos llamamos.

Es la idea principal que apoya la creacion de una
marca.Y es la mds bdsica de todas las dimensio-
nes del branding.

La identidad de marca

Podriamos decir que la identidad de marca ex-
presa quién es una marca y cdmo es percibida
por sus publicos. La identidad es la esencia de la
marca.

Es el conjunto de los atributos y elementos iden-
tificativos que forman una marca, pero sobre
todo es la manera en la que la marca es percibi-
da por su publico objetivo.

El posicionamiento de marca

El posicionamiento es aquello que una marca
estd dispuesta a hacer para ser quien quiere ser.
Delimita el espacio que ocupard una marca en
sus mercados.

Es una herramienta fundamental que determina
quién es, qué hace y por qué es una marca im-
portante para su mercado. Ademds determina el
significado y la forma en la que se va a competir
en ese mercado.

La influencia de marca

La influencia de marca o brand influence se re-
fiere a la influencia que genera la gestién de las
marcas en el éxito de las empresas.

Es una de las dimensiones del branding mas tras-
cendente de todas.

Ademas determina el comportamiento y actitud
de sus consumidores.

La fidelidad a la marca

La fidelidad a la marca o brand loyalty es el grado
de compromiso del cliente hacia una determina-
da marca.

Es un vinculo emocional que se puede recono-
cer en casos como el de un consumidor que

Capitulo |/Dimensiones del Branding

(aun existiendo otras alternativas para una mis-
ma categorfa de producto) siempre insiste en la
misma marca. Incluso siendo menos positivas las
caracteristicas de la marca por la que muestra
preferencia.

El capital de marca.

El brand equity es el valor que tiene una marca
desde un punto de vista de su capacidad para
generar mas ventas gracias a su notoriedad. Es
una de las dimensiones del branding de mas va-
lor.

Es decir; si la marca no fuera tan notoria, los
consumidores tenderfan a comprar menos sus
productos y servicios. Por lo tanto, el brand equi-
ty indicaria el grado de eleccidon de una marca
por parte del consumidor. Podria ser adoptado
como un indicador de ventas a largo plazo.” (Ra-
zak, 2018).

25



Capitulo |/Marca

Marca

“La marca es el nombre, simbolo o disefio asig-
nado a un producto o servicio que lo da a cono-
cer,lo identifica y lo diferencia de la competencia,
garantiza su calidad y asegura su mejora. En la
actualidad la marca es un activo financiero, o sea,
que tiene valor econémico.” (Durdn, sfp. | I)

Duran concluye que la marca es lo que el consu-
midor compra muy aparte de hablar de el pro-
ducto en si, la marca vende un estatus ya sea
social o econdmico, esta abarca la calidad de el
producto su durabilidad y un sin nimero de cua-
lidades las cuales estdn en la mente del consumi-
dor a la hora de comprar dicho producto.

26

“Philip Kotler considera que “ya sea que se trate
de un nombre, una marca comercial, un logotipo
u otro simbolo, una marca es en esencia la pro-
mesa de una parte vendedora de proporcionar,
de forma consistente a los compradores, un con-
junto especifico de caracteristicas, beneficios y
servicios” (Kotler Philip, 2002 p. 188)






Campana
Publicitaria Turistica

Las campafias publicitarias turisticas relacionan
al cliente (turista) desde antes desde que este
llegue a su destino, ya que la publicidad es una
herramienta fundamental de la promocion edu-
cando a los turistas antes de que estos lleguen
al sitio, informando mediante imagenes que dan
realce a la identidad cultural de dicho sitio o lu-
gar, favoreciendo al correcto comportamiento
de todas las partes interesadas y a su vez dando
una experiencia satisfactoria.

La promocién de un destino es como “co-
municar a los potenciales consumidores tu-
risticos que la oferta propuesta es capaz de
satisfacer sus exigencias y sus demandas; en
definitiva, es tratar de convencer al turista de

que merece la pena ir a un destino, visitar-
lo."(Ejarque, 2005 p. 231).

Chile’}

chale trareel

i -~ W, T e - agi
i BT e e i e 2
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Que es una campana!

La campafia es un conjunto de actos que se lle-
van a cabo con la finalidad de lograr diversos
objetivos, todo negocio que desee obtener me-
jores resultados ya sea de costo o de beneficio,
llevard a cabo una campafia obteniendo la ayuda
de un experto en el tema y de la misma mane-
ra obtendrd resultados positivos puesto que una
campafa ayuda a fortalecer la preferencia de el
cliente o de el consumidor.

“Una campafia es un conjunto de eventos pro-
gramados para alcanzar un objetivo. Se disefia,
como parte de una estrategia, para lograr un
conjunto de objetivos vy resolver algunos pro-
blemas. Lo que hace que un grupo de mensajes
constituya una campafia es su progenitor en una
misma estrategia.” (William VWells, 2007)

“#Tourism DoesntSto

-

SR BE BN ' T

Capitulo 1/Que es una Campafia
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Capitulo |/Publicidad

Publicidad

La publicidad esta presta a resaltar las contrata-
ciones v la eleccién de el publico objetivo que
estd dispuesto a salir de un medio comuin, comu-
nicando al exterior con un mensaje muy opuesto
a la competencia y resaltando el producto, ser-
vicio o idea.

“La publicidad es una de las actividades que pue-
den desarrollarse en las distintas organizaciones
para comunicarse con el exterior de estas. De
ahi que pueda adaptarse el proceso comuni-
cacion a la publicidad, donde el emisor seria el
anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los
medios masivos vy el receptor el publico objeti-
vo!" (Durén,sfp.4)

30

La publicidad tiene como objetivos

Primero: Relacionados con el recuerdo de la
marca: (Visibilidad, capacidad para llamar la aten-
cidn y reconocimiento).

Segundo: creacién o modificacion de actitudes
frente a marca: (corazén y mente).

Tercero: Llevar a la accion: Hacer que el consu-
midor realice una accién al ver la publicidad.




Medios de publicidad

“Los medios publicitarios son los elementos
de la publicidad que la mayorfa de las personas
toma en cuenta cuando piensa en publicidad. La
complejidad de la funcién de los medios estdn
exigiendo que los planificadores de medios ten-
gan un conocimiento general de la amplia gama
de oportunidades que ofrecen los medios.” (Ar
turo sfp.7)

Los medios de publicidad son un punto funda-
mental dentro de lo que es la publicidad, puesto
que luego de el andlisis correspondiente sabre-
mos como llegar a nuestro publico objetivo es
asi que aprovecharemos los diferentes puntos
de publicidad, llegando asi a un mayor publico
objetivo.

“Se debe tener la capacidad para clasificar los
medios de acuerdo con las caracterfsticas que
mejor encajen con las metas de Marketing y pro-
mocidn de los clientes individuales y para usar-
los de la manera mds eficiente. El comprador de
medios experto debe tener capacidad para ver
mas alld de las preferencias personales por los
medios y determinar los vehiculos de medios
que llegardn mejor a los prospectos” (Otto Klep-
nne, 2005 p. I

Capitulo 1/Medios de Publicidad
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Capitulo |/Disefio Publicitario

Diseno Publicitario

Segun Montes (2015), con el disefio publicitario
se trata de generar una respuesta apropiada a
un problema comunicativo, sin olvidar a quien
o para quien va dirigido cumpliendo los obje-
tivos, debido a que si no existen determinados
objetivos no podremos dar una solucién a dicho
problema, ni crear un disefio coherente, ya que
en el mercado gréfico actual cualquier persona
puede crear una propuesta grdfica y querer dar
solucidn a una problemdtica, a diferencia de un
profesional gréfico que analizara y dard solucién
a determinados objetivos cumpliendo con un di-
sefio publicitario eficaz.

“Podrfa decirse que un disefio grdfico publicita-
rio es un mensaje producido con una variedad
de recursos textuales, icénicos y plasticos que
persigue resolver un problema comunicativo de
la manera mas eficaz posible”(Manuel Montes,
2015 p. 15).

32
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Capitulo |/Entrevistas

Entrevistas

Alcalde de Azogues, Romel Sarmiento

-Que piensa a cerca de las campanas publicita-
rias turisticas?

Las campafias turisticas nos han ayudado a pro-
mocionar la ciudad y a la vez dar a conocer las
riquezas que en ella pueden encontrar como la
gastronomia, casas coloniales, cultura y tradicio-
nes.

-Se ha manejado campanas graficas a lo largo
de los anos en la ciudad de Azogues?

La Unica manera en la que se venia trabajando
es con publicidad mas no con campafias publici-
tarias claras y con un estudio como la que me a
mencionado.

-Piensa que es importante potenciar de tal ma-
nera las fiestas de nuestra ciudad?

Como autoridad ese es mi deber; de ser parte
de un equipo para que las personas sepan que
Azogues es grande y que en el encuentran cali-
dez y armonia.

-A criterio personal como piensa que Azogues

ha crecido en sus fiestas?

En los ultimos afios he visto como la ciudad a \w
sido parte importante de las mejores fiestas en .
el pais en el mes de noviembre la cantidad de

turismo es espectacular, estamos un afio ya ejer-

ciendo el cargo y se que mejorard ain mas.
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Directora de Cultura, Katerine Vazquez

-De que manera abordan las fiestas como di-
reccion cultural?

La direccion de cultura primeramente forma un
equipo para que pueda estar encargado de las
coordinaciones de los diferentes temas que se
van llevando a cabo y todo pueda desempefiar
se de la mejor manera.

-En Azogues existe la suficiente informacion
sus fiestas novembrinas?

No se habfa estado trabajando con mas infor-
macion que la que salia en medios de comuni-
cacién y canales de la ciudad, pero ahora como
nueva directora del departamento coordinare y
aprovecharemos los diferentes medios y redes
sociales para poder expandir nuestras fiestas.

-Piensa que una campana grafica publicitaria
lograria un mayor numero de afluencia en las
fiestas?

Porsupuesto siempre he tenido el criterio que
con una buena imagen se puede alcanzar gran-
des objetivos es asi que estoy de acuerdo con la
publicidad de este proyecto.

Capitulo |/Entrevistas
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Capitulo |/Entrevistas

Disenador Grafico, Juan Paredes

Como se genera una campana creativa exitosa
y que sea llamativa?

Para generar una campafia creativa exitosa pri-
mero se debe definir que se quiere lograr con
ella, de ahf investigar al publico objetivo, para
proseguir con la eleccion de los medios publi-
citarios adecuados para la campafia, con esto
determinamos el presupuesto y elegimos la es-
trategia para lanzar la campafa

Cual es la forma de llegar al target mediante
una campana!’

La manera de llegar al target, depende del pu-
blico meta hay varias maneras de llegar a la gen-
te, lo que se debe hacer es investigar cual es el
medio correcto para que el mensaje llegue a las
personas que queremos

Le parece correcto dar la importancia necesa-
ria a campanas turisticas en la ciudad?

Muy importante ya que no se las hace, con una
buena campafia turistica se atrae a turistas no
solo a nivel local, estamos hablando de darnos a
conocer en el mundo, pagar una campafia como
estas no es gasto es una inversién a corto y
largo plazo

)
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Capitulo |/Andlisis de Homdlogos

All You Need Is Ecuador
(Homologo de Tecnologia)

Campafa turistica realizada por el Ministerio
de Turismo del Ecuador en el afio 2014, en 19
ciudades del mundo con miras a posicionar el
pais como destino turistico de clase mundial, la
campafa fue desarrollada para entrar en armo-
nia con el turista haciendo que este entre en
sincronia con la naturaleza, la cultura y el medio
ambiente.

Forma:

La razén por la que se a escogido All you need is
Ecuador es una campafia que a sido reconocida
a nivel mundial y a su vez un éxito, debido a su
gran disefio de foto montajes los cuales transmi-
ten el interés que se quiso generar para llamar
la atencidn del usuario dando a conocer diversas
riquezas del Ecuador.

Funcion:

Posicionar al Ecuador como destino turistico de
clase mundial.

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

Tecnologia:

Se aplicd a las principales redes sociales a las
cuales iba destinada segin el target utilizando el
hashtag #ALLYOUNEEDISECUADOR.

Como también se viralizé en el evento de futbol
americano de los Estados Unidos (Super Bowld).
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Capitulo |/Andlisis de Homdlogos

Colombia Siente el Ritmo
(Homologo de Tecnologia)

La campafa fue creada para el incremento de
viajeros extranjeros que visitan el bello pais de VISITA |

Colombia, de tal manera que dan a conocer su
potencial patrimonio musical con varios artistas coLOM BIA

reconocidos a nivel mundial de origen colom-
biano, siendo asi que resaltan su musica como I TE EL ] RITM
vehiculo de promocidn turistica. f \ L
1 L
-

Forma:

Es una campafia que estd basada en dar a co-
nocer sus atractivos utilizando fotografias y foto
montajes los cuales a su vez de maravillarnos con
sus colores, nos produce la iniciativa de querer
adentrarnos en ese mundo turistico de Colom- 4
bia.

‘*.

Funcion: LA -

Exportar su riqueza turistica a nivel mundial dan- : (\ -

d di | .

Usa colores que denotan pasién y amistad G A GEI'I\EI ﬁé& R .
Te logia:

Sj(s:r:j(i)feorgelr?tes videos fueron publicados en redes Al‘ Tu Hlsm c H NO +' -5

sociales y en comerciales de televisidn, siendo
donde mayor realce dan los videos.




Capitulo |/Andlisis de Homdlogos

| Need Spain
(Homologo de Forma y Funcion)

La campafia se dio a conocer en el afio 2010,
siendo una inversion productiva para el turismo
espafiol vacacional y diversificar la demanda tu-
ristica, siendo asi que esta destinada para 40 pai-
ses del mundo vy llegando donde antes no era
potencial turistico la imagen de Espafia, con un
denominador comun que es su estilo de vida, de
tal manera que atrae de una manera directa la
atencion del cliente.

Forma:

Esta campafa fue seleccionada como homdlo-
go debido a la creatividad de sus fotografias vy la
fusién con la tipograffa que da vida a la campa-
fia denotando la esencia de Espaia y su clasica
cromdtica

:'
:

0

Funcion: - 1 =

Ld

Promocionar un lugar cosmopolita y a su vez
su cultura, tradiciones y sobre todo a su gente
amable.

Crea la necesidad de vivir experiencias presen-
tadas.

Tecnologia:
Se viralizé mediante videos en redes sociales y
television dentro vy fuera de su pafs.
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Conclusiones de Homologos

Luego de buscar productos graficos que nos
ayuden a interpretar las verdaderas necesidades
y la manera en la cual poder generar una cam-
pafa atractiva para el usuario, podemos sugerir
ideas para comenzar nuestra campafia y mejorar
lo ya analizado.

Al va haber analizado los homdlogos se llega a
la conclusion que la tipografia utilizada en las di-
ferentes campafias en San Serif, debido a la cla-
ridad y legibilidad que esta proporciona y a su
vez la cromdtica que se utiliza en las diferentes
campafas antes mencionadas, son colores cdli-
dos y que denoten la amabilidad, como la calidez
de cada lugar expuesto.

Y por ultimo la difusidn de estas campafias en su
gran mayoria son las redes sociales y la television
debido a que van de acuerdo al target y donde
actualmente su viralizacidon es masiva.

Capitulo |/Andlisis de Homdlogos
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Capitulo |/Conclusién del Primer Capftulo

Conclusion del
Primer Capitulo

Luego de haber abordado la problemadtica de
nuestro proyecto de tesis y haber analizado el
marco tedrico de las misma se llego a la conclu-
sidn de la importancia de plasmar de una mane-
ra correcta nuestras ideas al generar una campa-
fia gréfica publicitaria dirigida especialmente para
las fiestas novembrinas de la ciudad de Azogues,
como tal conocimos los diversos criterios en los
cuales estard basada la campafia al momento de
ser disefiada.

Cabe recalcar que conocer los diferentes crite-
rios de como se han venido manejando las cam-
pafias a lo largo de los afios por parte de las
autoridades competentes, nos da un mayor co-
nocimiento de como realizar un plus mediante el
disefio, el cual ayude a cumplir nuestros objetivos
para con el turismo en la ciudad de Azogues.
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CAPiTULO

PLANIFICACION







Capitulo 2/Target

9 Target

Segmentacion

Con los datos recolectados del primer capitulo
del proyecto, se obtuvo la suficiente informacién
para definir el target al cual ird dirigida nuestra
campafa y a su vez poder realizar una segmen-
tacion.

La campafia estard dirigida para turistas y ciuda-
danos que optan por acudir a eventos y progra-
mas dentro y fuera de su ciudad.

Las caracteristicas de nuestro target son perso-
nas de entre 22 vy 54 afios, de un nivel econdmi-
co medio, medio-alto o alto, que estén dispues-
tos a disfrutar de eventos.
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Geogrifica:
Pais: Ecuador.
Region: Sierra.
Ciudad: Urbana.
Clima: Templado.

Demografico:

Edad: 22 a 54 afios.

Género: Masculino y Femenino. Ingresos: Medio,
medio-alto, Alto.

Ocupacion: Estudiantes, Profesionales.

Nivel de Educaciéon: Primer a cuarto nivel (inde-
pendiente)

Psicograficos:

Estatus social: media, media-alta, Alta.

Estilo de vida: amantes de las festividades, ac-
tivos, deportistas, con gustos de viajar, conocer
lugares, culturas vy salir de la rutina.
Personalidad: Divertido, social, perceptivo, ex-
trovertido.



Persona Desing

A continuacion se elaborardn 3 perfiles con di-
ferentes caracteristicas, las cuales nos permitan
aportan mayor informacién para el target al cual
deseamos dirigir nuestra campana.

PERFIL 1|

Nombre: Dayana Gutiérrez

Edad: 23 afios

Clase social: Media Alta
Personalidad: Sociable, extrovertida
Educacion: Segundo nivel

Actividades:

Marcos estudia ingenierfa civil, es soltero, de lu-
nes a viernes estudia, pero los fines de semana
le gusta salir con su novia y amigos a conocer
nuevos lugares.

Tiempo libre:
En su tiempo libre hace gimnasio y deporte.

Actividades de ocio:

Ver series

Revisar y postear en las redes sociales
Ver television

Intereses:
Deporte y Musica

PERFIL 2

Nombre: Roberto Velazco

Edad: 29afos

Clase social: Media Alta
Personalidad: Extrovertido, Amigable
Educacion: Tercer nivel

Actividades:

Roberto es abogado, estd casado, de lunes a
viernes trabaja, pero los fines de semana le gusta
salir hacer enduro y a pasear con su familia.

Tiempo libre:
En su tiempo libre juega con su hijo y sale en su
moto

Actividades de ocio:

Leer

Revisar y postear en las redes sociales
Arreglar su casa

Intereses:
Politica y MUsica

Capitulo 2/Persona Desing

PERFIL 3

Nombre: Miguel Pesantez

Edad: 38 afios

Clase social: Alta

Personalidad: Sociable, Amigable
Educacion: Tercer nivel

Actividades:

Miguel es ingeniero en marketing, estd casado, de
lunes a viernes trabaja, pero los fines de semana
le gusta salir con su familia y amigos a pasear.

Tiempo libre:
En su tiempo libre busca divertirse e ir concier-
tos.

Actividades de ocio:
Salir a programas
Practica deportes
Revisa su facebook

Intereses:
Marketing y Musica
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Capitulo |/Persona Desing

Al analizar los tres perfiles se escogieron las ca-
racteristicas mas relevantes sobre la informacién
recolectada y poder escoger con claridad al pu-
blico al cual ird dirigida nuestra campafia gréfica.

CARACTERISTICAS
ENCONTRADAS:

=Son amantes de la diversion.

-Les gusta ocupar su tiempo libre.
-Comparten con sus amigos y familia.

-Entre semana tienen una vida ajetreada debido
a estudio o trabajo.

Persona Desing |
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Brief Publicitario

Antecedentes:

La ciudad de Azogues estd ubicada en la provin-
cia del Cafar, la ciudad celebra sus fiestas en el
mes de noviembre con el motivo de la cantoni-
zacion de Azogues durante estas fiestas se llevan
a cabo diferentes eventos culturales, deportivos
y artisticos. Durante varios afios la informacion
de las fiestas no se habfa llevado a cabo de una
manera clara, pues la falta de informacién en sus
campafas confundia a propios y extrafios que
querfan disfrutar de estos eventos festivos.

Por lo tanto nos hemos planteado la correcta di-
fusién de las fiestas mediante una campana gra-
fica publicitaria la cudl sea amigable y entendible
con el usuario.

Producto a obtener:

Una campafia grafica que promocione las festi-
vidades novembrinas de la ciudad de Azogues
informando y dando a conocer los diferentes
atractivos de la ciudad.

Objetivos de la campana:

Objetivo general:

Aportar a la difusién y promocién de las fiestas
novembrinas de la ciudad de Azogues, median-
te la creacién de una campafia de comunicacién
grafica, para que se conozcan y valoren estas
fiestas y se aumente la afluencia de visitantes.

Objetivo especifico:

Disefiar una campafia de comunicacion grafica
que promocione las fiestas novembrinas de la
ciudad de Azogues, y sus principales atractivos
turisticos.

Producto a promocionar:

Diferentes atractivos turisticos como actividades
propias de la ciudad, eventos, lugares turisticos,
naturaleza, gastronomia, cultura e identidad.
Siendo asi que propios y extraios sean partici-
pes de la calidez de la ciudad.

Ventajas de la ciudad:

Las ventajas de la ciudad son variadas, puesto
que en sus fiestas se realizan una gran variedad
de actividades y eventos que llenan de alegria e
incitan a la sana diversién a lo largo y ancho de
la ciudad.

Target Demografico:

El target elegido son personas entre 22 y 54 afios
de edad, de sexo masculino y femenino, que les
guste salir a eventos sociales e interactuar con
amigos o familiares, como tambien personas que
opten por buscar informacién en redes socia-
les o sitios web de eventos préximamente a ser
realizados.

Capitulo 2/Brief Publicitario

Objetivo especifico:

Disefiar una campafia de comunicacion gréfica
que promocione las fiestas novembrinas de la
ciudad de Azogues, vy sus principales atractivos
turisticos.

Psicografica:

Clase social: Media, media-alta, alta.

Estilo de vida: Sociables, aventureros y
divertidos.

Gustos: Viajar, conocer nuevas culturas. y lugares.

Tono a utilizar:

La campafa serd amigable e informativa, con el
afdn de formar parte al turista y hacerlo sentir en
un lugar de armonfa y confort, ofreciendole una
experiencia Unica.
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Capitulo 2/Target

Partidas de Diseno

Forma

Imagen:

Se empleard ademas la fotografla como parte
fundamental de la campafa, puesto que brinda
una mayor expectativa al poder apreciar al usua-
rio los diferentes recursos y al mismo tiempo
generando interés en él.

Tipografia:

La tipograffa serd parte importante en la cual nos
enfocaremos debido a que debe tener la legibi-
lidad necesaria para conectarnos con el usuario.

Color:

Los colores a utilizar son colores vivos, tomando
en cuenta los colores de la ciudad puesto que
estamos enfocados en sus fiestas, complemen-
tando el mensaje que buscamos dar.

Soporte:

La campaia serd difundida en diferentes forma-
tos propios de las redes a utilizar y aplicado en
diferentes materiales fisicos como vallas, tripti-
cos y todo material gréfico a utilizar mediante
la campafia.
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Funcion

Imagen:

Para la correcta funcionalidad de la campafia uti-
lizaremos la fotografia para generar una cone-
xidn con el usuario generando gran expectativa,
fusionando con la tipografia la cual tendrd una
variacion jerdrquica y suficientemente legible
para una rdpida captacién de la campafia, ayuda-
da de los colores que llamardn la atencién pero
que también serdn de agrado visual.

Tecnologia

Software:

Para la elaboracidn de la campana se utilizaran
programas utilizados a lo largo de la carrera del
paquete de Adobe, entre otros.

Recursos: Se utilizardn los antes mencionados
programas para la creacidn del sistema grafico,
como una cdmara profesional que nos ayude
con imdgenes de calidad y una imprenta para
la produccidn de las artes de publicidad (vallas,
tripticos, etc) .







CAPiTULo
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Capitulo 3/Ideacién

ldeacion

A continuacién expondremos 10 idea las cuales
nos sirvan para la realizaciéon del proyecto dichas
ideas estdn adecuadas al target de nuestro pro-
yecto.

Tierra

de fiesta

Cuando vienes,
te quedas

Somos tradicion,
somos fiesta

Un desfile de
fiestas

Azogues, visto
desde su balcon

Vive la fiesta,

5y todo en un mes

Asi vive, Azo-
gues, sus fiestas

Te sentiras en
casa

Escenario del
Austro

Azogues, mi
destino



Capitulo 2/Seleccion de Ideas

Tierra Informar de una manera innovadora y diferente la riqueza tanto tangi-
de fiesta ble como Intangible, de la ciudad vy sus eventos.
0 Asi se vive Mediante la campana llegar al usuario haciéndolo participe de las emo-
’ ciones que se pueden vivir en las fiestas de la ciudad generando un
Azogues, sus ,
. vinculo.

fiestas

° Exponer un sentimiento de calidez al usuario, evidenciando la familiari-

Tesentiras en dad que se puede lograr al conocer la cultura y tradiciones que se

casa realzan todos los dias, especialmente en fiestas de la ciudad.
° Llegar a generar un impacto exponiendo la calidad de artistas que se
Escenario del presentan afio tras afio, como tambien los diferentes eventos cultura-
Austro les, deportivos y gastronomicos que se dan en la ciudad.
° Resaltar a la ciudad como un destino primordial para generar la afluen-

Azogues, mi

) cla de turismo en el mes de noviembre, ensefiando sus principales
destino

atractivos turisticos.
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Capitulo 2/Seleccion de Ideas

Exponer todas las actividades que se realizan a lo largo del mes de
Vive la fiesta, noviembre, puesto que son varios eventos culturales, deportivos y
todo en un mes gastronomicos los que cautivan a los usuarios.

° Haciendo referencia a sus balcones coloniales que forman parte de la
Azogues, visto identidad cultural de la cludad, exponer fotomontajes que nos permi-
desde su balcon | tan vivir todo lo que la ciudad celebra en sus festividades.

Dar a conocer la diversidad de tradiciones y culturas, que aun son
conservadas en la ciudad en el famoso desfile del 4 de Noviembre,
puesto que dicho desfile engloba todo sobre la ciudad y su historia.

Un desfile de
fiestas

Enfocarnos en lo tradicional que son las fiestas y en los numerosos
Somos tradicion, = |ygares de la ciudad y el cantdn de Azogues, puesto que la gente esta
somos fiesta lena de amabilidad, carifio y amor; el trato de los ciudadanos es una
tradicion reconocida por visitantes que destacan aquello de la cludad.

Q . Promocionar los lugares y negocios de gente extranjera que forman
Cuando vienes, parte de la ciudad, denotando lo acogedor que puede llegar a ser vivir
te quedas y ser parte de la ciudad.
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Capitulo 2/Seleccion de Ideas

Seleccion
(3 Ideas)

La seleccidn de las 3 ideas se realizo tomando en
cuenta las caracterfsticas que mayor realce daran
a nuestro proyecto y a lo que queremos llegar.

Mediante la campania llegar al usuario haciéndolo participe de las emo-

Asi vive, | e Py d
Azogues, sus o/one|s qduefse ﬁ'ue'de:j vivir en las fiestas de la ciudad generando un
fiestas vinculo de familiaridad.

Haciendo referencia a sus balcones coloniales que forman parte de la
Azogues, visto dentidad cultural de la ciudad, exponer fotomontajes que nos permi-
desde su balcon | 3 vivir todo lo que la ciudad celebra en sus festividades.

. Llegar a generar un impacto exponiendo la calidad de artistas que se
Escenario del presentan ano tras afio, como tambien los diferentes eventos cultura-
Austro les, deportivos y gastronémicos que se dan en la ciudad.

57



Capitulo 2/Seleccion de Ideas

Mediante la campana llegar al usuario haciéndolo participe de las emo-

Asi vive, | o A Py d
Azogues, sus Cl’one|s qduefse P|'ue'der2j vivir en las fiestas de la ciudad generando un
fiestas vinculo de familiaridad.

Haciendo referencia a sus balcones coloniales que forman parte de la
Azogues, visto dentidad cultural de la ciudad, exponer fotomontajes que nos permi-
desde su balcon 13 vivir todo lo que la ciudad celebra en sus festividades.
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Capitulo 2/Seleccion de Ideas

Llegar a generar un impacto exponiendo la calidad de artistas que se
Escenario del presentan afio tras afio, como tambien los diferentes eventos cultura-
Austro les, deportivos y gastronémicos que se dan en la ciudad.
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Capitulo 3/Idea Final

Idea Final

Asi vive, Azogues, sus fiestas novem-
brinas

Se realizara una campafa grdfica publicitaria
donde el usuario pueda formar parte de las festi-
vidades obteniendo una impresién favorable an-
tes de visitar o darse las festividades, se utilizaran
imdgenes de Internet para realizar foto montajes
y elaborar diferentes soportes gréficos los cuales
puedan ser difundidos en redes sociales, como
en soportes fisicos en los cuales se fusionen di-
ferentes fconos emblemadticos de dichas fiestas,
como personajes de la ciudad dando a conocer
todo lo que ofrece Azogues en sus fiestas no-
vembrinas.
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Sistema Grafico

Al realizar el sistema gréfico se considerd lo ana-
lizado en capitulos anteriores y fucionandolo con
la idea final para asf llegar al objetivo de la cam-
pafia que de una manera clara y atractiva se in-
forme devidamente teniendo consigo constantes
y variables en cada arte dependiendo el soporte
en la cual vaya a ser utilizada, las imagenes para
instagram contienen iconos y personajes, dejan-
do a un lado la informacion la cual va a estar
presente en la descripcion de la imagen mien-
tras que en las artes que necesariamente deben
contar con mas informacién como lo son flyers,
afiches y roll ups, ya que tienen mayor tiempo de
visibilidad para el publico objetivo.

Tipografia
Para la correcta exposicion de informacién
dentro de las artes se han utilizado dos fami-
lias tipograficas, que estaran con la informacion
pertinente en flyer, afiches, roll ups y vallas pu-
blicitarias.

Cromatica

Dentro del objetivo de la campafa se busca ob-
tener una familiaridad del publico objetivo sien-
do asf que se utilizaran colores alegres y llamati-
vos, generando un ambiente de familiaridad vy de
amabilidad para con el usuario.

Composicion

Para la composicién de las artes se realizaran di-
versos cambios de acuerdo al formato, todas las
artes cuentan con constantes y variables:

Constantes: Dentro de las constantes estan los
logotipos de marca ciudad y submarca (campa-
fa realizada), como tambien el del ministerio de
turismo,

Variables: Por otro lado las variables son las
composiciones de imagen (fotomontaje), la in-
formacion de cada arte, colores representativos
de cada tema, sitio web de la ciudad, imagenes
de fondo (opacidad).

Dentro de los soportes fisicos como flyers, afi-
ches, roll ups vy vallas publicitarias (de acuerdo
al tamafio definido) se manejaran las dimencio-
nes de: flyer (A3), afiches (A5) y roll up (85 x
200cm).

Estaran conformados por la informacion que re-
quiera cada arte y segin este destinada se ira
proporcionalmente adjuntando, sus foto monta-
jes irdn en la mitas del arte y los logotipos com-
plementarios al igual que el sitio web en la parte
inferior.
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Capitulo 4/Creacién de la submarca

Creacion de la

Bocetacion

ELEMENTOS A CONSIDERAR PARA
LA TIPOGRAFIA:

-Iglesias

-Lugares turisticos
-Espectaculos
-Deportes
-Gastronomia

Al elegir cada elemento se destacd la impor-
tancia de cada uno de ellos en las diferentes
actividades festivas de la ciudad, puesto que
al ver cada uno de ellos se distingue la diver-
sidad de bailes, gastronomia y riqueza cultu-
ral que existe en la ciudad.

Siendo cada elemento considerado un icono
que generard pregnancia en la memoria de
los usuarios.

Submarca

Hablamos de la eleccidn de una submarca debi-
do a que la ciudad ya posee una “Marca Ciudad”,
siendo asf que se modifico una tipografia desta-
cando ciertos aspectos importantes y reconoci-
bles de la ciudad, como aportando caracteristi-
cas festivas a la nueva marca y complementando
con la frase “Asf vive, Sus fiestas”, generando la
idea deseada.

oGU

Marca Ciudad
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Capitulo 4/Creacidn de la submarca

64

Tipografia
Modificada

FUENTE: BERLUINSANS

AZOGUES

La tipograffa fue modificada
para representar fconos de la ciudad que destacan en la historia de
la misma



Espectaculo de
Luces

v (A

Y jAsi Vive
AZOGUES
Sus’ Fieslas!

Submarca
Fiestas Novembrinas
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Manual de Marca

Mediante el siguiente manual de marca se bus-
ca obtener el correcto uso de el logotipo de la
submarca, en el se especifican los colores y el co-
rrecto funcionamiento en fondos blancos, negros
y a colores, como también su reduccion minima.
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Sus Fieslas!

E M B R I N A S

Version principal sobre fondo de blanco

Y j A Vive
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Versiéon blanco sobre fondo negro
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Reducciéon minima 5cm x 2cm
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Tipografia

Dentro de la tipografia se escogieron 3 familias
tipograficas sansserif, script y miryadpro que
cumplen con la funcion en el logotipo pero a su
vez dieran la legibilidad para con los diferentes
tipo de usuarios.
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Artes para redes
sociales

Las artes para redes sociales serdn creadas median-
te foto montajes como ya lo estuvo definido,
implementando diferentes formatos segin esta co-
rresponda, como también desarrollando las artes
que para soportes fisicos, que serdn presentadas
mediante mock ups.

En el proceso de bocetacidn se obtuvo la idea cen-
tral que ayudarfa a dar el valor gerarquico a cada
imagen dentro de la composicion de las artes las
mismas que cuentan con varios fconos representa-
tivos de la ciudad.

iconos

Dentro de los icononos tenemos una variedad de

estos debido a la diversidad de espectaculos vy ac-

tividades que se realizan en cada segmento de las ~ Laguacamayaeselave

fiestas, obteniendo asf en las artes constantes y va- simbolo de ahi sus bailes
riables y su cromatica en

diversas prendas tipicas

Constantes
Las constantes en las diferentes artes dependiendo

el soporte para el cual estdn destinadas son las si- Personajes con trajes

guientes: Las nubes simbolizan los tipicos de Azogues
diferentes escenarios
Tipograffa, submarca, aves, logotipos y nubes. climaticos que se dan dia™

condia

Variables

Para los diferentes soportes se incluyen iconos,
como tambien diferente informacién y color para
la arte destinada.

Calles donde se dan los
Danzas historicas de la desfiles

ciudad Carros folkloricos o

Desfile de colegios de la Chivas

ciudad
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Dentro de las artes se realizaron variaciones mien-
tras el proceso de digitalizacidon avanzaba debido a
que el fondo era demasiado amplio, se opto por
afiadir una imagen con el 25% de opasidad dando
un realce a cada arte pues denotaba mas debido al
fondo con opacidad, como tambien la variacién de
color da la mezcla de dinamismo que se buscaba
optener.

Se afiadieron logotipos de el Ministerio de Turismo
y la marca ciudad de Azogues, de igual manera se
complemento con el sitio web de la ciudad.

I et Yive Y el Vive
St Fieslas! Sus Fiestar!

Donde las tradiciones no pasan de moda Donde s raclciones no pasan demoda

Desfile de Tradiiones: Los desfiles y las tradiciones se unen en nuestra bella Desfile de tradiciones: Los desfiles ylas tradiciones se unen en nuestra bella

ciudad para dar a conocer parte importante de la cultura, historia y a sus ciudad para dara conocer parte imponante dela cultura hismriayasus
habitantes llevando a cabo un sinnumero de actos en las principales calles de la hahitantes llevando a cabo un sinndmero de actos en las prir'lcipales callesdela

ciudad. i
Ciudad.

G vz o (o AZOOUES
Dl DETURMO OGUES R Www.,azogues.gob QOURs
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Artes de Instagram

Las artes que se utilizardn para la plataforma de ins-
tagram, estan en un formato cuadrado adaptandose
a esta plataforma y de tal manera expuestas con la
informacion en la parte inferior.

Sin servicio & 3:25 p. m. 100% [©3)
‘@ asi_vive_azogues_sus_fiestas

TP s Vs

Www.azogues,gob

Qv N

asi_vive_azogues_sus_fiestas jTe invitamos a las
celebres fiestas de la ciudad de Azogues! /] Donde
las tradiciones no pasan de moda ==

Hace 4 minutos - Ver traduccidn

A Q O =
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Arte representativa de los escenarios v fiestas, las
mismas que han ido tomando gran fama a lo largo
de los afios siendo escenario de artistas locales e
internacionales.



Los desfiles y pasarelas estdn acompafiadas con la
eleccién de diferentes coronas en las fiestas y desta-
can lo mejor de la parte textil de la ciudad, grandes
artistas presentas sus obras .

La gastronomia no puede faltar al hablar de Azo-
gues, ya que se conserva la sazén ancestral y una
variedad de platos tradicionales y a la carta, en la
ciudad existen muchos restaurantes de personas
extranjeras que llegaron para quedarse.

Capitulo 4/Artes Para Redes Sociales

.azogues,

Representacion de los bailes y desfiles “ que se rea-
lizan en la ciudad con la participacion de diferentes
autoridades de la misma.

La adrenalina en las fiestas esta en cada esquina de-
bido a que en la ciudad se han ido adaptando dife-
rentes modalidades de deporte, llegan los mejores
pilotos del pafs.
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Afiches.

74

Y vt Vive

NZOGUES
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Donde las hadiciones o pasan de moda

Escenario de Talentos: La ciudad cuenta con grandes exponentes de la musica
con una diversidad de géneros que rinden homenaje a propios y extrafios, come
tambien se dan cita artistas internacionales que acompanian las fiestas con
msica moderna y tradiclonal.

(o oummn.
i wWww.,azogues,gob
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St Fiestas!

N O V E M B R I N A S

Dondle las baddciones no pasan de mod

Desfile de tradiciones: Los desfiles y las tradiciones se unen en nuestra bella
cludad para dar a conocer parteimportante de la culturz, historia y a sus
habitantes llevando a cabo un sinnimero de actos en las principales calles de la
tiudad.

:cl
Www.azogues,gob
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NZOGUES

N OV EM B R I N A 5§

Donde s tadiciones no pasan de moda

Pampamesa gastrondmica: Al poseer una variedad de riqueza gastrondmicaa
lolargo y ancho de la ciudad, Azogues ofrece los mejores platos tradicionales
elaborados por chefs locales y a su vez par gente propia que conserva su
tradicidn y sabor.

MINISTERY
DF TURISMO

wWww,azogues,gobh Tares

(e
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N O V E M B R I N A §

Donde lus tadciones no pasan de mada

Adrenalina en cada esquina: Dentroy a sus alrededores la ciudad posee
circuitos creados para ser escenarios de grandes deportistas a nivel nacional que
se dan cita en las fiestas para lenamos de adrenalina y emocion, desde coches de
matera a grandes exponentes del automovilismo.

MINISTERO
DF TURISMO

Www.azogues.gob varss
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N OV EM BRI N A 5

Donds las tracliones no pasan de moda

Belleza en pasarela: Ya que la ciudad posee una mana de obra textil de primera
calidad los mejores exponentes tradicionales y modernos dan a conocer sus
mejores obras elaboradas a mano en las pasarelas que se realizan en las fiestas
comoen "LA GRAN NOCHE DE GALA®

G o2 AZocuEs
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Sus Fiestas!

N O VE M B R I N A S

Dandto las adiciones no pasan de mods

Desfile de tradiciones: Los desfiles y las tradiciones se unen en nuestra bella
ciudad para dara conocer parte importante de la cultura, historia y a sus
habitantes llevando a cabo un sinnumero de actos en las principales calles de la
Ciudad.

Capitulo 4/Artes Para Redes Sociales
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I A Yive

AZOGUES

Sus Fieslas!

N O ¥V EM B R I N A S

ADRENALINA EN CADA ESQUINA
I

Donde las tadiciones no pasan de moda

Adrenalina en cada esquina: Dentro y a sus alrededores [a ciudad posee
circuitos creados para ser escenarios de grandes departistas a nivel nacional que
se dan cita en las fiestas para llenamos de adrenalina y emocion, desde coches de
madera a grandes exponentes del automovilismo.
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JA J st Vive

NZOGUES

Sus Fiedlas!

N O ¥V EM B R I N A S

DESFILE DE TRADICIONES
J

Donde las tradiciones no pasan de moda

Desfile de tradiciones: Los desfiles y [as tradiciones s unen en nuestra bella
cludad para dar a conocer parte importante de |a cultura, historia y a sus
habitantes levando a cabo un sinnimero de actos en las principales calles de la
Ciudad.

(o HSEER AZOGUES B HERER OGUES
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NOVEMBRIDNGAS

BELLEZA EN PASARELA

Donde las tradiciones no pasan de moda

Belleza en pasarela: Ya que la ciudad poses una mano de obra textil e primera
calidad los majores exponentes tradicionales y modernas dan a conocer sus
mejores obras elaboradas a mano en las pasarelzs que se realizan en las fiestas
como en “LA GRAN NOCHE DE GALA”

MINISTER: A MINISTERID ,f’%_,__
«_ . DE TURISMO AZQ_GI:!_E_g @—.w_ DF TURIEMO Azg“Gl.!“E_g
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P it Wie I st Vive

NZOGUES NZOGUES
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NOVEMNSBRINAS

ESCENARIQ DE TALENTOS
JA

Donde las tradiciones no pasan de moda

Escenario de Talentos: La ciudad cuenta con grandes exponentes de la musica
con una diversidad de géneros que rinden homenaje a propios y extranos, como
tambien se dan cita artistas internacionales que acompaian las fiestas con
musica moderna y tradicional.

MINISTEF B iy, MIMISTEF g,
¢_ - DF TURISMO Azo_gqgg @_.—b DF TURISMO Azqgl!gg
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NZOEUES NZOGUES

N O V¥V E M B R I N A S

Afe
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PAMPAMESA GASTRONOMICA
JA

Donde las tradiciones no pasan de moda

Pampamesa gastrondmica: Al poseer una variedad de riquezagastrondmica a
lo largo y ancho de la ciudad, Azogues ofrece los mejares platos tradicionales
elaborados por chefs locales y a su vez por gente propia que conserva su
tradicion y sabor.
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Conclusiones y Recomendaciones

CONCLUSIONES:

Al haber terminado con éxito la campafa gréafica
hemos obtenido conclusiones, como que el di-
sefio grafico juega un papel fundamental para
resolver problemas de identidad gréfica, reacti-
vando sectores los cuales se han ido perdiendo
con el tiempo y devolviendo su valor propio, por
otro lado cada ciudad necesita manejar de una
manera clara y correcta la imagen que desea dar
alos potenciales turistas y a la ciudad misma para
que de tal manera su gente demuestre sus tradi-
ciones y costumbres, la ciudad de Azogues tiene
una de las mejores festividades y serdn mucho
mas conocidas con un impulso de modernidad y
de interés por demostrar su potencial turistico y
mucho mas que eso la calidez que ofrece paso a
paso por cada rincén de la ciudad.

RECOMENDACIONES:

Dentro de las principales recomendaciones su-
gerimos que para resolver problemas como el
que tuvimos al iniciar la campaiar, el cual era
un problema de falta de informacién gréfica se
acuda a un profesional, el cual pueda brindarnos
su conocimiento y encaminarnos a la solucién,
elaborando campafias publicitarias atractivas e
innovando la disusién de las mismas.
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Anexos:

Abstract

The diversity of activities and events that the November festivities of Azogues offer are little known among the tourists who visit the city and its su-
rroundings, this is due to the scarce diffusion and mismanagement of the promotion of these festivals. The present graduation project, based on theo-
ries such as the brand, dimensions of branding, and tourism; proposes to develop a visual communication campaign that helps in the promotion and
positioning of these festivities and the awareness of all the activities that are offered.
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