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Laindustria textil multinacional esaltamente competitiva
y esto genera notables desventajas para los pequenos
productores locales quiénes no logran captar un
segmento de mercado suficientemente rentable, a esto
se suma que a nivel local el consumidor de indumentaria
Nno valora ni prioriza la compra de productos nacionales.
En este proyecto se propone una campana publicitaria
enfocadaen captaciondel publicomediante unconcepto
qgue propone la puesta en valor del pantalén tipo jeans
elaborado en Cuenca. La estrategia comunicacional
se centra en conectar los conceptos “moda” y “local”,
mediante una estrategia de marketing cultural. De esta
Mmanera se propone una campana publicitaria ATL a
difundirse en medios digitales.

The multinational textile industry is highly competitive
and this generates notable disadvantages for small local
producers who fail to capture a sufficiently profitable
market segment. Added to this, at the local level the
clothing consumer does not value or prioritize the
purchase of national products. This project proposes
an advertising campaign focused on public collection
through a concept that proposes the value of jeans type
pants prepared in Cuenca. The communication strategy
focuses on connecting the concepts “fashion” and “local”,
through a cultural marketing strategy. In this way an ATL
advertising campaign is proposed to be disseminated in
the digital media.
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En la actualidad la tendencia al uso de jeans y ropa
de mezclilla ha crecido potencialmente. Lara, J. (2018)
manifiesta que dicho mercado genera alrededor de
$56.200 millones de ddlares anuales a nivel mundial. Sin
embargo, la atencion de dicho nicho se la ha llevado las
marcas internacionales, mismas que han logrado captar
la atencion de la mayoria de los usuarios, dejando por
debajo la compra de productos nacionales y locales.

La ciudad de Cuenca, siempre ha resaltado por ser
cuna de emprendedores y artesanos, es por ello que, el
17 de noviembre del ano 2020, fué reconocida como la
Ciudad Mundial de la Artesania por el consejo mundial
de artesanias (WCC) dejando en evidencia la calidad
impuesta en todos los productos elaborados. No
obstante no existen los suficientes esfuerzos por parte
de las autoridades nacionales por lograr que la poblaciéon
en general se interese y compre un producto del pais,
ya que, dichos esfuerzos se enfocan en la colaboracion a
artesanos y pymes para su desarrollo.

El sector textil, con enfoque especifico a los jeans, es uno
de los mas afectados al enfrentarse a una gran variedad
de marcas extranjeras o reconocidas, de las cuales, se
Cree errobneamente que son mejores, por sus elevados
precios y visibilidad mundial. Centrandose este conflicto,
principalmente en publico joven, ya que la influencia en
el uso de redes sociales apoya al consumo de marcas
mucho mas comerciales.

Ecuador,en comparacion con otros paisesde laregion, no
representa como productor del sector textil a gran escala.
La falta de tecnologia, el estancamiento en la innovacion
y la creacion de nuevas marcas, son algunos de los
factores que influyen de forma negativa en el volumen
de produccion como en el volumen de exportacion, por
tal motivo es dificil satisfacer las expectativas y demanda
nacional e internacional.

Por lo antes mencionado, aun no existe una plena
confianza de compra hacia los productos elaborados
nacionalmente, incluso se llega a pensar que, al ser un
producto ecuatoriano su calidad es limitada, elevando los
tabUesentornoaltema,conrelacion a marcas mundiales.
Ademaslastendenciasactualesinfluyen mucho sobre los
productos nacionales, ya que, hoy en dia la mayoria de los
jovenes tratan de copiar o asemejarse a los estereotipos
qgue estan de moda en las diferentes redes sociales,
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afectando gravemente al mercado nacional, mismo que,
realiza un esfuerzo al tratar de llegar a estos medios para
considerarse una buena opcion de compra.

Planteamos la hipdtesis de que el desarrollo de una
campana grafica enfocada en la industria local de
prendas de denim, incentiva el consumo de productos
textiles locales.

Nuestro objetivo fue aportar al desarrollo del sector textil
en Cuenca, mediante el disefio de una campaha grafica
publicitaria que ayude al consumo de productos textiles
de fabricacion local.

El documento estuvo conformado por cuatro capitulos:
el primero llamado “contextualizacion”, se refiere a la
investigacion bibliografica necesaria que permitira
entender y los ambitos del disefio a ser utilizados como
herramientas para resolver la problematica planteada, asi
mMismo es necesario utilizar bibliografia para entender la
problematica social a la que se busca aportar; cuando sea
necesaria mayor informacién y mas cercana se utilizaran
medios como entrevistas a expertosy sondeos a usuarios
O publicos meta. El segundo capitulo de “planificacion”

se detallan procesosy las grandes decisiones que guiaran
nuestro proyecto previos a la tercera etapa de “ideacion”
en donde a través de procesos metodoldgico de lluvia de
ideas o brainstorming, luego de la ideacion a la definicion
de ideas, refinamiento de ideas, idea final de soluciéon
y desarrollo de los sistemas o productos graficos; que
posteriormente terminariamos en el capitulo final en el
cual se procedera arealizar la aplicacion segun los niveles
de alcances planteados y el desarrollo de las maquetas o
prototipos denunciados.




GENERAL

fica publicitaria que

ponga en valor la industria local de confeccion de
indumentaria en tela tipo Denim con la finalidad

de incentivar su consumo.

-

~

Aar una campana gra

~

Dise

Aportar al desarrollo del sector textil en Cuenca,

Aa grafica

~

mediante el diseno de una campa

publicitaria que ayude al consumo de productos

textiles de fabricacion local.

Imagen 2: llustracion de botén 1.

Imagen 3: llustracion de boton 2.
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1.1.1 Breve historia
del jean y su difusion
nacional

El jean fue inventado por Levi Strauss, fue pensado
como un pantaldn rusticoy durable para los mineros
de California. Levi llegd a Estados Unidos a los 18
anos de edad, y fue en el ano de 1853 que Levi y su
cuhado abrieron una tienda de telas rudsticas de
toldos para carretas con el nombre de Levi Strauss
& Co, durante ese ano recibieron un pedido muy
especifico, necesitaban “pantalones y overoles, que
sean practicos, solidos y con muchos bolsillos”. No
fue hasta 1860, en donde llegd a su éxito en ventas y
mMudo su negocio a Battery Street (Tchicourel, 20T1).
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Levi empezo a trabajar con tela compacta de color
azul tenida con el anil Denim, con la cual fabricd
jeans pensados para el trabajo ya que por su color
tan oscuro disimulaba la suciedad. Con el tiempo
el modelo del jean fue evolucionando, ahadiendo
bolsillos y las famosas etiquetas rojas.

Para el ano de 1902 Levi fallece, dejando una gran
compania con un futuro prospero por delante
(Tchicourel, 2011).

Sin embargo, hablamos solamente del jean disefado
especificamente para el hombre, para un trabajador,
es importante también conocer cual fue el origen del
modelo de jeans para mujer. Segun algunas fuentes,
aseguran que el pantaldn de tela denim pensado
para mujer nacid hace 88 anos, la cual marcaria el
gran crecimiento comercial de esta prenda como la
mMas universal de toda la historia.

Fue en el ano de 1934, cuando la compania fundado
por Levi Strauss lanzo el primer modelo para mujer,
bajo el nombre de “Lady Levis”, un jean de cintura
alta y ajustada (El Comercio, 2014).
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Centrandonos especificamente en el Ecuador, si
hablamos del origen del jean en la industria textil
ecuatoriana, podriamos situarnos en la época de la
colonia, donde se utilizaba lana de oveja para fabricar
tejidos. Larazdn por la cual se dio principalmente este
desarrollo textil fue debido al aumento de poblacion
indigena de la Sierra debido a que regresaron los
trabajadores de las minas de Zaruma y Portovelo a
sus pueblos de origen. (Garcia, 2012)

De esta forma la utilizacion del jean, principalmente
en la zona de la Sierra y las provincias con mayor
Nnumero de industrias dedicadas a esta actividad son:
Pichincha, Guayas, Azuay, Tungurahua e Imbabura,
fueron creando talleres artesanales de fabricacion
de jeans, ya que es un pantaldon versatil y comodo,
adecuandose a las necesidades de sus usuarios.

=

Imagen 6. Costura
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1.1.2 Industria y
consumo de productos
textiles. Caso: Denim

La industria textil en el Ecuador inicia en el siglo XX
cuando se introduce el algoddn, materia prima que
impulsd la produccion textil. En los dltimos 60 ahos
el Ecuador ha ganado espacio dentro del mercado
competitivo, convirtiendo a la industria textil como
una de las actividades mas importantes, ocupando
el segundo lugar en el sector manufacturero seguido
por la industria de alimentos y bebidas. (Guato y
Rumipamba, 2018).

En Ecuador, segun el Ministerio de Industria y
Productividad, el sector textil es la segunda actividad
econdmica en generar empleo con 174.25 puestos de
trabajo (21% del sector manufacturero) y el 5% de la
produccion industrial del pais con registros de ventas
de 1.313 millones de ddlares en el ano 2016 (Revista
Lideres, 2017).

Imagen 7. Industria textil
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La industria textil se encuentra en todas las
provincias y cantones del territorio nacional, y
los insumos principales son: hilos, telas, cueros,
prendas de vestir, entre otros (Orozco Crespo,
Sablon-Cossio, Dieguez-Santana, y Lomas
Rosero, 2018). Las mercancias generadas se
consumen nacionalmente o se exportan. Es un
segmento secundario las confecciones de ropa
a la industria textil ya que inicia como materia
prima el acabado de la tela para la confeccion
de diferentes vestimentas acorde a las
necesidades del usuario. De acuerdo a Vigaray
(2006) el sector textil de las confecciones parte
de tres ambitos de estudio: el propio sector
textil, el proceso de confeccidon y la etapa de
distribucion, que culmina en la compra de
las prendas por parte de los consumidores o
usuarios finales (Orozco Crespo, Sablon-Cossio,
Dieguez-Santana, y Lomas Rosero, 2018).
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1.1.3 Fabricacion de
productos textiles
locales a base de tela
tipo denim

El denim es un tejido de consumo masivo el cual se
ha ido convirtiendo en un textil base de los rubros de
iIndumentaria. Las tipologias hechas de este material
se han convertido en prendas basicas del vestir de la
sociedad desde el siglo XIX, lo que ha modificado las
costumbres y relaciones sociales (Granja, 2017).
Actualmente se han desarrollado algunos tipos de
denim que varian en funciones y composiciones. Por
nombrar alguna de ellas estan: denim de algodon
100%, denim strech 98% algodon 2% elastano, denim
crudo 65% algoddon 35% poliéster, denim poliéster
65% algoddon 35% poliéster, denim ecoldgico 100%
algoddn organico.
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La industria local dedicada a la elaboracion de
prendas denim es de las mas numerosas en el medio
local, sin embargo, denota una falta innovacion
en cuanto a su diseno, lo que genera que haya
una baja en su crecimiento comercial. Segun una
investigacion realizada por Espinoza (2019): “En
la ciudad de Cuenca existe una gran cantidad de
fabricas confeccionistas de indumentaria denim,
grandes, medianas y pequenas, algunas cuentan
con registro de funcionamiento y otras no.” (p. 39).
Dentro de su investigacion, recopilé informacion de
catastros obtenidas en el SRI, con dichos datos se
procedid a realizar entrevistas a los directivos de las
distintas fabricas de confeccion.

Entre las conclusiones a las que se llegd en la
investigacion es que: las fabricas confeccionan
Mas pantalones que casacas denim por las

. . Imagen 9. Elaboracién de
preferencias del mercado. Las prendas denim jeans

gue Mas realizan son con telas strech por estética
y comodidad para el usuario y finalmente que en
SuU gran mayoria, las fabricas no trabajan con un

disenador de modas, solamente el 30% de fabricas
trabajan con un modista (Espinoza, 2019).
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1. Pensamiento estratégico

Para lograr un objetivo de marketing se necesita
pensar en una estrategia de comunicacion, la cual
varia dependiendo de lo que se trate. El pensamiento
estratégico nosigue reglasya que se enfrentaa unsin

'I 'I 4 Fundamentos de nUmero de criticas. Se debe teneren claro el punto de
one

partida, pues es primordial ya que de ella depende el

Ia pu inCidad posicionamiento de la marcay se define con claridad

el posicionamiento al que se desea llegar.

Segun Chavarria (2018) existen cuatro fundamentos
de la publicidad los cuales son: pensamiento
estratégico, conocimiento del consumidor y del
producto, capacidad para crear buenas ideas, y
capacidad para transmitir las ideas con claridad. Es
fundamental lainnovacion en el desarrollo de nuevas
plataformas paralacomunicacion del contenido, pero
la creatividad siempre tendra un papel importante
en la publicidad.

Imagen 10. Pensamiento
estratégico
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2. Conocimiento del consumidor y
del producto

Al momento de realizar un contenido el cual tenga
éxito no es suficiente demarcar grupos que tengan
generalidades demograficas o tendencias de
comportamiento.

Esimprescindible ejecutar estudios cualitativoscomo
puede ser focus groups, investigacion on-line, para
comprender de mejor manera a huestro consumidor
, cCOMO piensa? ;qué siente? ;Cual es su perspectiva
de la marca? Para detectar insights que nos lleven
al proceso creativo es importante escuchar con
atencion. Otro puntos son las nuevas tecnologias las
cuales pueden ser de mucha ayuda en este proceso
ya que permite conocer a nuestro consumidor a
través de datos en tiempo real y en gran cantidad de
volumenes, pero esto solo puede servir si los datos
son aptos para ser insights.

3. Capacidad para generar buenas
ideas

Lapublicidad exitosaestaapoyadasiempredebuenas
ideas, Aunque la mayoria de personas creativas
afirman esto, una gran parte no esta en la posibilidad
de crear ideas buenas ya que esto parte de lo racional
y las ideas nacen de la intuicion.

4. Capacidad para transmitir las
ideas con claridad

Al tener una buena idea y no comunicar con
claridad seria lo mismo que nada. Las campanas
publicitarias que tienen éxito son aquellas que
difunden un contenido con el cual el consumidor
se identifica, difunde en un lenguaje que se
comprende facilmente y esto se desarrolla a traves
de medios que son utilizados frecuentemente por
el consumidor.



A

= T 38

P | P = S

A S AR o

S o oty AP
P =y g

At oo e e S v

e

1.1.5 Disenho grafico
publicitario

El papel del disenador es el de desarrollar las artes que se
van a mostrar, y sus esfuerzos de diseno se deben enfocar
en seis aspectos clave para el uso eficaz de los artes en la
publicidad (Wells, Moriarty y Burnett, 2007).

1.Lograr atencion: Por lo general lasimagenes sobresalen
masquelaspalabrasparaobtenery mantenerlaatencion.
2.Permanecer en la memoria: Las imagenes se quedan
en la memoria porque la gente regularmente recuerda
los mensajes como fragmentos visuales, como imagenes
clave que se archivan con facilidad en su mente.
3.Consolidarcreencias: Elverescreer,asiquelasimagenes
visuales que demuestran algo anaden credibilidad al
mensaje.

4.Contar historias interesantes: La narracion visual de
historias es llamativa y mantiene el interés.

5.Comunicar rapidamente: Las imagenes cuentan
historias con mayor rapidez que las palabras. Unaimagen
se comunica de manera instantanea, evitando que los
consumidores deban descifrar la comunicacion verbal
escrita palabra por palabra.

6.Anclar asociaciones: Con frecuencia se liga al producto
con asociacionesvisuales que representan estilos de vida
y clases de usuarios.

(3 Photo Editor | Save | Apply | New
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1.1.6 Estructuracion
de una campahfa grafica
publicitaria

Es necesario pautar una serie de pasos consecutivos
gue nos ayudaran a organizar de mejor manera la
resolucion de una campana grafica publicitaria. En
este sentido, Armas (2020) nos enlista una serie de
aspectosesenciales paralacreacion de unacampana:

Imagen 12. Desarrollo del
brief

Brief

Se debera trabajar en un brief creativo, el cual
nos servird para definir todos los aspectos
relevantes antes de empezar la campana.

Planteamiento del grupo
objetivo

Se debe trabajar a partir de una segmentacion,
la cual contempla datos demograficos (edad,
género, etc.), geograficos (locaciones), socio-
econdmMmicos, segun sus intereses, etc.

Objetivos publicitarios

Siempre es importante plantear algunos
objetivos especificos a cumplir, de forma
que se pueda establecer en funcion de los
objetivos, una determinada estrategia, ya
sea esta de informacion, de persuasion, de
posicionamiento o de mantenimiento.
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Estrategia creativa

-I Beneficios racionales: son reales y de utilidad para el
consumidor.

Beneficios emocionales: aquellos que sirven para
incentivar la compra o adquisicion.

owN

Concepto: mensaje que se quiere transmitir

Idea: concretar el concepto, cOmo se va a comunicar
Yy qué acercamiento es mas efectivo.

Recurso: los medios que se utilizaran (tradicionales o
BTL)

"N

Insight: la clave del mensaje

Mensaje basico: lo que deseamos que el consumidor
asimile cuando vea la campana.

N o

Tono: forma en la que se va a construir el mensaje.

© o

Estilo: linea grafica con la que se trabajara

Reason why: razdon por la cual se ha seleccionado el
mensaje publicitario.
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cComo percibe la situacion
actual de la industria de jeans a
nivel nacional?

Bueno, la verdad es que, la situacion es un
pOCO preocupante, ya que actualmente el
jean es sobreexplotado a nivel nacional, hay
demasiadas fabricas tanto en el norte como en
el sur del Ecuador, donde se ha convertido en
una competencia, tanto en calidad como en
precios; y la mayoria de personas han bajado
un poco la calidad para poder abaratar costos;
entonces esto, a hecho que en la mayoria
de gente tenga la idea de que el producto
nacional es malo, pero en realidad no son todas
las marcas.

Si hay marcas que han trabajado mucho su
calidad y otras que han trabajado su imagen
y han estado luchando constantemente todos
estos anos para poder cambiar esta perspectiva
de que el jean ecuatoriano es de mala calidad.

Al pertenecer a una fabrica
nacional de pantalones Denim;
¢Considera que se le otorga el
valor necesario dentro del pais?

Nosotros lo que hemos tratado en la fabrica
es un poco darle el valor de exclusividad a
nuestra fabrica y a nuestros distribuidores; en
nuestra fabrica, nosotros trabajamos con 3 a 4
distribuidores por cada ciudad, para evitar que
se desvalorice la prenda, y que empiece a estar
en un lado y otro y se vuelva competitivo y al
final bajen los costos nuestros distribuidores
para poder vender; entonces hemos tratado de
darle ese plus, ese valor a la marca para evitar
gue haya mucha competencia.

Dentro del mercado de venta
de pantalones Denim, ¢Cuadles
crees que son los factores de
compra mas frecuentes?

Uno de los primeros factores de compra que
yo he visto es no tanto el precio, sino mas bien
la calidad. La gente busca, y lo primero que ve,
es la tela; en la tela ve el acabado, que sea de
buena calidad.

Otro también que me he dado cuenta en uno
de los factores, es que el consumidor ve la
marca, también por el hecho de ser nacional
NO quiere comprar; en marcas que no son tan
sonadas, sino Mmas bien en marcas que estén
en redes sociales, que le hagan sentir algo
exclusivo al pantalon. Y también otro de los
factores que he visto para que el consumidor
compre una marca, es la forma en la que les
arma los pantalones es como decir que le arme
la silueta femenina; estos son los factores que
YO pienso que el consumidor ve para la compra
de un pantaldn.

¢Cual considera que es el
rango de dinero que la gente
esta dispuesta a pagar por un
pantaléon denim generalmente?

Depende de cada marca, cada marca tiene
un target dirigido, unos tienen a: clase media,
clase media alta, clase alta y otros clase baja.

Nosotros en nuestra fabrica nos hemos
enfocado en el mercado de clase media;
nosotros estimamos que, un consumidor de
clase media compra un pantalén de unos $30
- $35 ddlares méas o menos. Esto va a depender
de cada marca; cada marca tiene su publico,
target dirigido. Entonces, hay unos que son
Menos y otros que son Mas; pero bueno, yo les
hablo de |la estrategia de nuestra fabrica.
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¢Como califica la calidad del
pantalon nacional versus un
pantalon extranjero de una
industria extranjera?

Considero que sobre la calidad hay muchas
fabricas que hacen pantalones realmente
de calidad y no creo que nuestro producto
simplemente por ser ecuatoriano sea de mala
calidad.

Creoque somos capacesde hacer hasta incluso
COSas mejores, porque somos muy creativos...
hasta mas creativos que las empresas
extranjeras. Sino que, Mas bien es la idea que
tiene la gente de decir: “producto nacional es
malo”, y a veces no le dan la oportunidad de
probar productos ecuatorianos. Bueno, esto
ultimamente haceunos4o5anoshacambiado
de pensamiento por que, hace unos anos en el
anterior gobierno se dio una publicidad grafica
en la que se usaba la huella de amarillo azul y
rojo.

¢Cual es su opinion acerca de la
campaia “Primero Ecuador”?

Creo gque esta campana cambid bastante la
forma de pensar de la gente. Bueno, en mi
circulo social yo vi que cambio bastante. Las
etiquetas no tanto de ropa, sino de alimentos,
calzado, la misma ropa, venia con las etiquetas
de “primero nacional” y fue algo que cambio,
piensoque bastantealamentedelconsumidor;
y fuera chévere que en estos anos que se Nos
vienen, poder volver hacer una campana asi
parague,nosequede enesaépocadegobierno,
sSino que, venga también en sus futuros anos
una campana que logre cambiar a la gente,
porque si estamos en la mente del consumidor
diciendo que consumamos producto nacional,
YO Creo que, en unos anos la gente va a cambiar.

Si no empezamos desde algo, no vamos a
poder cambiar la mente del consumidor.

cConsidera que los pantalones denim
elaborados tanto nacionales como locales
pueden llegar a competir con pantalones
internacionales o de marcas mundialmente
reconocidas? ;Qué haria falta para que esto
fuera posible?

Si, yo pienso que si. COmo lo mencioné anteriormente, creo que
somos muy capaces. No nos falta nada, inclusive somos hasta mas
creativos al momento de crear jeans; porque generalmente las
marcas extranjeras o marcas americanas los jeans son muy basicos,
muy sencillos y nhosotros aqui en Ecuador, siempre estamos dando
un plus como: cambiando la silueta, cambiando la forma de bolsillos,
para gue nuestro producto Nno se vea tan basico.

Entonces yo creo que si, somos muy capaces de competir. A nivel
nacional, lo que nos falta es, (para mi criterio) y a lo largo de estos
anos, creo que nosfalta latecnologia, nosfalta innovar en tecnologia,
nos falta innovar en la lavanderia y nos falta cambiar la mente del
consumidor; son tres factores que yo veo que son mMuy hecesarios.

En los jeans de marcas ecuatorianas nos falta cambiar la mente del
consumidor.

49



50

De acuerdo a los pantalones que
se disefhan dentro de la fabrica,
cConsidera que la fase creativa

del diseho dentro del pantalén, es
relevante dentro de la produccion?

Si es relevante la parte creativa; porque si es que
dejamos de lado |la parte creativa sélo seremos una
empresa artesanal o bueno un taller artesanal que
crea disenos basicos y solo sigue en la rutina; en
cambio, al tener un proceso creativo, un estudio de
inspiracion, de tendencia de: colores, de siluetas...
todo esto abarca un estudio que aparentemente no
tiene relevancia pero si. Si es que, nosotros dejamos
de lado esto, creo que retrocediéramos.

Nosotros como disehadores, siempre tenemos que
dar un plus a la marca, un plus de: exclusividad, de
silueta, exclusividad en disenos, en colores; Estar
siempre a las tendencias de cada ano.

¢Cual seria su conclusion final con
respecto a este proyecto?

Yo le veo una muy buena idea lo que has planteado
porqué como te comento, fue una sola vez en toda
la historia del Ecuador que se hizo un lanzamiento
de campana grafica en el que se pretendia entrar a
la mente de la gente y decir “tienen que consumir lo
ecuatoriano”y fue un boom porque habian: pancartas
por todos lados, publicidad en redes sociales, (bueno,
en esetiempo no habia muchasredessociales, perolo
poco que habia si se veia) y también habia publicidad
en la television en la que decia: “consume primero el
producto ecuatoriano”.

Entonces guiandonos o tomandole como las ideas
principales de esta campana, podriamos sacar ciertos
rasgos y podriamos hacer algo parecido a eso pero
enfocado al jean. Pienso que ayudaria a los pequenos
empresarios y también a las pequenas fabricas que
estan recién empezando a crecer; porque la gente
piensa que el ecuatoriano es malo perosiempezamos
a cambiar eso en la gente desde un inicio algun dia
podremos llegar a ser tanto como Colombia. Incluso,
poder llegar a exportar nuestros productos y no sélo
vender aqui localmente.
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Y para concluir, como profesional
con experiencia en este campo:
¢Cree usted que, seria buena la idea
de realizar una campana grafica
para incentivar el consumo de
productos textiles locales como
producto especifico el pantaléon
denim? ¢En qué tema deberia
centrarse el pantalén o la campana?

Bueno, como lo mencioné anteriormente si es algo
Muy necesario, porgue en estos anos en que Nno
se ha visto campahas donde le hagan a la gente
reflexionar que el producto nacional es bueno, seria
muy beneficioso en el factor tanto econémico como
social.

En los factores qué deberia enfocarse la campana,
yO creo que seria en lo social, en cambiar la mente
del consumidor. Tenemos que cambiar; a nosotros
desde pequenos nos dicen: “el producto nacional es
malo”, creo que es necesario cambiar la mente del
consumidor asi como lo han hecho muchos otros
paises.

Por ejemplo, en Colombia ustedes no encuentran
marcasextranjeras, porquelaculturadeellosesta muy
orgullosa de ser colombiana; ellos prefieren ocupar
un producto nacional porque si es gue compran un
producto nacional, hacen crecer a su pais.

De igual manera es México, donde no deja entrar
productos americanos porgue ellos también tienen
un orgullo muy alto por su cultura.

Incluso, otro punto en el que se debe trabajar en una
campana, también, es concientizar a la gente de que,
No por comprar un producto mas caro te vas a sentir
mejor o te vas a vestir mejor, sino, con algo de menos
presupuesto vas a poder vestirte de la misma manera
Yy No tener que gastar tanto.

Son dos temas en los que yo pienso que se debe
enfocar; en cambiar la actitud del consumidor y en
hacerle entender que vistiéndose con algo de menos
valor no se va a sentir menos elegante.
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Se realizd la observacion en el Recinto Ferial “El Arenal” con la finalidad de conocer de primera
mano cual esel consumo real de pantalones jeans elaborados en Cuenca por parte de las personas
gue acuden a este lugar. Se tomo como referencia a dos puestos de venta de jeans cuencanos, en
primer puesto se realizé la observacion de 8am a 9am dando como resultado que en el transcurso
de esa hora se acercaron cinco comerciantes comprando cada uno al menos media docenay dos
personas que se llevaron cada uno un jean unitario.
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1.2.3 Analisis de
homoélogos

A partir de una busqueda de campanas graficas, que
sean referentes al tema que se esta proponiendo,
se escogio los 5 mejores homologos, en base a los
cuales podemos analizar aspectos como, su objetivo,
los medios de difusion que hacen uso y un aspectos
bastante importante como los partidos de disefos: |a
forma, funcion y tecnologia.

Imagen 16. Recinto Ferial, puesto dos

En el segundo puesto se realizd la observacion de 9am a 10am dando como resultado que se
acercaran tres personas a comprar un jean cada unoy dos comerciantes que llevaron una docena
cada uno.
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Imagen 17. Ropa Vieja

Nombre de la campana:

“Ropa vieja”

Descripcion:

En base a la problematica existente en torno
al constante cambio de moda y los niveles
masivos de consumo, se realiza la campana
“ropa vieja” misma qgue busca concientizar
sobre la perdurabilidad de las prendas.

Medios de difusion:

ATL & BTL
Revistas,portaleswebespecificosdemarketing,
plataformas digitales, banners.

Forma:

llustraciones utilizadas de primera calidad,
enfocadas en el diseno y textura de las diversas
prendas; Realizadas en entornos claros, para
intensificar el enfoque y atencion en el objetivo

(ropa).
Tecnologia:

Despierta en el publico el interés por las
prendas de vestir y da apertura a la vision de
moda desde un punto de vista nuevo. Imagen
de percepcion visual, con colores acorde al
combinado realizado en el texto. Resolucion:
1080 x 1350 para efectuar mayor claridad.

Autor/es:

Adolfo Dominguez

Publicacion:

Febrero 2020

Target:

PUblico en general

Objetivo:

Impulsar compras basadas en la calidad vy
perdurabilidad del producto, aportando a la
sostenibilidad del ecosistema.

Funcioén:

Uso limitado de texto, con coherencia en
la ejecucidon con  tipografia sencilla, para
no desenfocar la atencion del objeto clave.
objeto visual. Publicidad
fotografica que busca enfocar la atencion del
publico espectador en el uso de prendas de
vestir a lo largo del tiempo, permitiendo que,
perdure el diseno y la calidad antes que, las
modas emergentes.

Predomina el
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Imagen 18. Orgullosamente

I hecho en Bangladesh
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Nombre de la campana:

“‘Orgullosamente hecho en Bangladesh”

Descripcion:

En base a la problematica existente en torno
a la preferencia a nivel mundial por grandes
y reconocidas marcas dando como resultado
el aumento en los niveles de desplazamiento
de marcas nacionales, se crea la campana con
el fin de concientizar y dar valor a la marca
nacional.

Medios de difusion:

BTL
Etiquetas del producto, campana en medio
digital.

Forma:

Uso de medio audiovisual, psicofonia clara
e ilustraciones captadas en alta resolucion.
Enfoque la etiqueta de las prendas con
diversidad de paises para relacion del contexto.

Tecnologia:

Material visual y auditivo, con tomas claras y
precisas; Dominacion de color neutro (blanco)
con enfoque a las etiquetas de prendas de
vestir. Dimension horizontal, con resolucion
1080p, grabado en full HD.

Autor/es:

Somos Duffree (Emma Parkinson)

Publicacién:

Septiembre 2021

Target:

Publico en general

Objetivo:

Concientizarsobre el valordela marca nacional.

Funcion:

Ausencia de texto, uso de voz varonil para
transmision del mensaje. Predomina la
psicofonia. Material audiovisual que busca
concientizar al publico en general sobre los
tabues creados inconscientemente sobre la
produccion local através de un mensaje efusivo
de marca.
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Imagen 19. Little needs.

LITTLE NEEDS.

Material donation can
make a difference.

Nombre de la campana:

“Pequenas necesidades”

Descripcion:

Actualmente, el nivel de pobrezay desigualdad
es un factor que ha golpeado el entorno
mundial,dejandoaciertos paisesensituaciones
sumamente favorecedoras, asicomo a algunos,
en total decadencia. Es por ello, que se lleva
a cabo la campana “pequenas necesidades”
basada en evidencia visual, de las carencias
de ninos a nivel mundial, impulsando las
donaciones de diversa indole.

Medios de difusion:

BTL & ATL
Televisor, medios digitales y plataformas,
banners, spots publicitarios, entre otros.

Forma:

Uso de ilustraciones claras editadas con
relacion a la donacidon solicitada. Realizada con
ejemplos realesy mediante el uso de lllustrator
— Photoshop para la culminacion.

Tecnologia:

Autor/es:
GCOONJ (Nayak Unmesh)

Publicacion:

2020

Target:

PUblico en general

Objetivo:

Incrementar el indice de donaciones para
menores necesitados.

Funcioén:

Uso limitado de texto. Tipografia sencilla y
colores claros. (Uso repetitivo de plantilla
informativa en las diversas imagenes).
Predomina el uso de imagenes crudas, con
edicion fotografica. Uso de material visual
con edicion fotografica mediante editores de
alta resolucion para percepcion abstracta de
objetos solicitados para la donacion.

Despierta la efusion por donar productosy artefactos de diversa indole para cubrir necesidades de
personas de escasos recursos. Material visual editado artisticamente con ilustraciones abstractas
de objetos ausentes. Uso de paleta cromatica amplia acorde a la imagen. Resoluciéon: 1080 x 1350
para claridad en la ilustracion. Por medio de dimensiones horizontales y verticales.
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Imagen 20. Remove the
labels.

SITUATION. I’

‘ - ~ -
¢ HAVE TO PEAL WlTH 10 PEAL WATH.
¢ JUST W g

KID

ANP GO TO ScHooL,

t REALLY PO WANT TO GRAPUATE.

Look past the labels and you'll see there is more to every kid's story. You'll also
see an opportunityito help them:succeed. By supporting 90% Graduation by 2020,
you'll give at-risk students In Anchorage the support they need to get back on
track, graduate high school and realizesa brilliant future, We don’t have far to reach
our 90% graduation goal, but we can't do itwithout you. Donate at 9obyz020.0rg
to help our kids andiour city reach their full potential.
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Nombre de la campana:

“Mira mas alla de las etiquetas”

Descripcion:

La trascendencia de costumbres e ideologias,
ha sido un proceso constante que se ha
mantenido a lo largo del tiempo, sin embargo,
muchas de ellas, actualmente, representan
valores e ideologias erroneas, razén por la cual
se lleva a cabo dicha campana, con el fin de
romper estereotipos y plantar nuevas ideas,
acordes a la época en la gue vivimos.

Medios de difusion:

BTL
Medios virtuales de difusion.

Forma:

Uso de medio audiovisual, con psicofonia
clara y juego mental con el consumidor del
contenido. Enfoque a diferencias pautadas en
los estandares creados a lo largo del tiempo,
con el fin de coartar dichos conceptos.

Tecnologia:

Autor/es:

ldeas de generacion

Publicacion:

Marzo 2020

Target:

PuUblico en general
Objetivo:

Concienciar sobre los nuevos estandares e
Ideologias presentes.

Funcioén:

Uso limitado de tipografia. Predomina el
objeto audiovisual. Material audiovisual que
busca coartar los tabues impuestos que
han trascendido a lo largo del tiempo, sobre
estereotipos en cuanto a las personas, con todo
aquello que los relaciona con su entorno.

Material visual y auditivo,con tomas clarasy precisas, gamas cromaticas amplias, acorde a diversos
entornos, uso de transiciones. Dimension horizontal, con resolucion de 1080p, grabado en full HD

con claridad en su psicofonia.




Imagen 21. Primero Ecuador.
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Nombre de la campana:

“Primero Ecuador”

Descripcion:

Con grandes marcas compitiendo a nivel
internacional,elmercadonacionalylocalsecrea
la campana que busca impulsar el producto
nacional, basada en estrategias publicitarias,
graficas y financieras con el fin de impulsar el
producto ecuatoriano.

Medios de difusion:

ATL & BTL
Banners, publicitarias, sketches,
etiquetas, plataformas virtuales, afiches.

vallas

Forma:

Uso de publicidad grafica, todas las artes
siguen una linea grafica, el mensaje es claroy
repetitivo, predomina el logo.

Tecnologia:

Se usaron programas para realizar montajes,
tal como Adobe Photoshop en donde se puede
fusionar imagenes y Adobe lllustrator para
agregar texto.

Autor/es:

Fernando Pérez Almeida

Publicacion:

2016

Target:

Publico en general
Objetivo:

Promover la compra del producto nacional.

Funcioén:

Material grafico el cual busca concienciar a
las personas que consuman mas productos
nacionales que importados, haciendo uso de
la empatia con el origen de las personas.
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2.1 MODELADO
DE USUARIO

2.1.1. Definicion
del publico meta:
segmentacion de
mercado

Variable geografica

La misma se enfoca en la ubicacion y
entorno cercano al cual se realizara el
proyecto.

Pais: Ecuador
Ciudad: Cuenca
Zonal; Urbana

Puesto que el proyecto se realiza con el fin
de incentivar el consumo de productos
locales Jean de la marca Denim, su
cobertura geografica se limita a la ciudad.




Variable psicografica

La misma se enfoca en conocer
datos basicos del consumidor, pero
iImportantes para la investigacion.

Edad: 25 anos - 35 anos
Género: Indistinto.
Nivel econdmico: Clase media.

Variable demografica

La misma se enfoca al analisis certero
del consumidor y sus caracteristicas
fundamentales.

Profesion: Indistinto.
Educacion: Minimo bachiller
(preferencial)

Religion: Indistinto.
Generacion: Actual

A BT 72

Las variables que determinan el area
psicografica, tienen al nivel mayoritario
de consumo, partiendo desde los 25 anos
en adelante, puesto que, en esa edad
aproximadamente se ingresa a la PEA, lo cual
permite que el consumidor tenga la economia
suficiente costear el producto; Por otro lado, la
marca Denim, a pesar de contar con diversos
segmentos, el limitado en |la presente es aquel,
del cual se busca realizar la mayor parte del
estudio.

A pesar de no encontrar una variable especifica
gue determine el area demografica, se destaca
lageneracidonalacualelconsumidor pertenece,
puesto que, en base a ello, se enfocara la
campafna publicitaria, y los esfuerzos de
mercadeo para llegar hacia los mismos.

Variable conductual

La misma se enfoca a la definicion de los comportamientos
principales o que marcan al consumidor.

Gustos: Basicos sin complicaciones a la hora de vestir.
Preferencia: A productos nacionales, en busca de apoyo.

Necesidad: Verse bien y vestir a la vanguardia.
Uso de Internet: Medio - Alto

Con relacién a los gustos y las conductas del consumidor es necesario
destacar el uso de redes sociales, puesto que la campana a desarrollar
se plantea dentro de medios digitales en su mayor parte, por su nivel de
difusion.
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2.2 PARTIDOS
DE DISENO

2.2.1. Forma

Cromatica:

La cromatica que se utilizara para la realizacion de
esta campana publicitaria serd en tonos azules
principalmente, asi mismo utilizando una gama
analoga complementaria, con el fin de que se
mantenga la familiaridad del color del jean con la
cromatica aplicada en la campana.
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Tipografia:

Ya que la publicidad se llevara a cabo en
medios digitales e impresos se utilizara una
tipografia san serif o palo seco (Fuente: cursiva)
con la intencidon de que sea mMmas legible para
el usuario, se utilizara también algunos estilos
tipograficos lineales esto con el fin de que
resaltan algunos puntos importantes creando
un interés visual mas amplio.

Montserrat

Montserrat Montserrat Montserrat Montserrat
Montserrat Montserrat MontserratMontserrat

Fotografia:

Debido al interés visual, se utilizaran fotografias
yague, causansensacionesoemocioneslocual
permite conocer una respuesta positiva ante el
mensaje que lleva detras de toda la imagen.
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Imagen 22. Foto jeans.
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2.2.2. Funcion

Como funcion de la campana es concientizar a las personas que consuman productos
nacionales en este caso el Jean ya que en la actualidad esta infravalorado, se intenta
cambiar actitudes y pensamientos con argumentos que tengan sentido y lleven a la
reflexion.

Para poder reforzar la funcidon que tendra la campaha nos basaremos en todos los
beneficios que conlleva la compra de productos elaborados de forma local, creando la
idea de que un producto nacional también puede ser de buena calidad.

2.2.3. Tecnologia

El desarrollo de la campana grafica sera en soportes fisicos y medios digitales, creando
asi distintas artes que se adapten a los medios requeridos de forma que llegue a la
mayor cantidad de usuarios posibles.

Produccion del Mensaje: Programas de Adobe Creative Cloud: llustrador, Photoshop,
After Effects.

Produccion: Impresion digital

Difusion: Instalacion grafica, internet, redes sociales, material impreso.
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2.3.1 Metodologia

E] { \ A La metodologia empleada fue la planteada en

Publicidad, principios y practicas de Wells, Moriarty y

Burnett (2007) la cual se compone de cuatro etapas,
cada una con sus correspondientes pasos, abarcando
métodos y herramientas de diseno que se muestran

2.3 PLANIFICACION
DE UNA CAMPANA
PUBLICITARIA
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Estrategia de publicidad

La estrategia de publicidad es el primer punto, en
donde se establece |la |6gica que tendra la campana,
aqui se establecerd su direccion y enfoque (Wells,
2007). En esta etapa, fue primordial la recoleccion
de datos que ayudd a determinar los objetivos y
necesidades del proyecto desde un punto de vista
interno.

Idea creativa

En esta segunda etapa, se establece el concepto
creativo, es decir, la idea primordial que tendra la
campana, la cual es encargada de llamar la atencion
del publico (Wells, Moriarty & Burnett, 2007).

Ejecucion creativa

La tercera etapa esta encargada de examinar cada
detalle de la linea grafica, desde la fotografia hasta la
cromatica escogida.

Uso de medios

Se deben trabajar los canales de comunicacion
de la campana realizando una tabla de objetos
publicitarios, con el objetivo de establecer aspectos
generales como: audiencia, objetivo, ubicacién o
distribucion y formato de las piezas publicitarias.
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2.3.2. Brief creativo

Cliente:

CuencaTlex

Responsable cliente:

Jorge Tenezaca y Hugo Tenezaca

Responsable agencia:

Nombre: Julio Alexander Argudo Astudillo
E-Mail: julio2802@es.uazuay.edu.ec

Nombre: Franklin Bryan Montaleza Tenesaca
E-Mail: brymonli@es.uazuay.edu.ec

Presupuesto:

El presupuesto asignado para el desarrollo
de la campania es de $5.000.
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Producto:

Pantaldon jean de mujer.

Objetivo de la campana:

Desarrollarunacampanagraficaparaincentivar
a un mayor consumo de jeans producidos en la
ciudad de Cuenca

Etapa en el Ciclo de vida:

La etapa en el ciclo de la vida en la que se
encuentran es en el crecimiento, pues tuvieron
un inicio ya hacia algunos anos atras, sin
embargo, aun no ha alcanzado una madurez
como para estar totalmente presente en el
mercado.

Antecedentes:

No existe como tal una campana que se haya
desarrollado para promocionar la compra de
pantalones jeans como productos elaborados
localmente, si bien es cierto dentro la campana
de “Primero Ecuador” del ano 2016, se realiza un
arte promocional con el uso de tela tipo denim,
sin embargo no se detalla mayor informacion
acerca de este tema.

Individualmente, cada marca maneja sus
propiasredessociales,en donde se promociona
los jeans Unicamente enfocados en la venta de
los mismos, mas no en tratar de publicitarlos
como un producto textil resultante del arduo
trabajodepersonasemprendedorasdeCuenca,
por lo cual dificilmente se logra identificar que
son productos cuencanos.

Los esfuerzos de marketing deben estar
enfocados hacia promocionar a los pantalones
como un producto propiamente ecuatoriano,
Mas aun cuencano, como un producto de alta
calidad y de precio accesible.

Descripcion del proyecto o producto
a comunicar:

La idea 0 mensaje que se pretende transmitir
a través de la campana grafica publicitaria es
gue existen marcas cuencanas que se dedican
a la fabricacion de jeans de alta calidad, y que
como sociedad, podemosapoyar consumiendo
productoslocalesloquebeneficiaalaeconomia
y al prestigio de la ciudad.
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Nombre:

Gabriela Suarez

Género:

Femenino

Edad:

27 ANos

Ciudad:

Cuenca-Ecuador

Costumbres e intereses:

Persona amable, humilde, y alegre. Les agrada
vestirse y verse bien con relacion a las demas
personas. Le apetece el impulso de la compra
de prendas de vestir, su indice de compras
es similar tanto en medios digitales como en
compras fisicas. Busca escatimar en costos.

Entorno:

Esunapersonasocialmenteabierta,serelaciona
facilmente con las nuevas tecnologias y les
interesa el usode las mismas parala publicidad.
Su percepcion de la publicidad depende de lo
llamativa de la misma, ademas de, disfrutar del
uso de artes.

Frustraciones:

Piensa que el producto importado tiene altos
costos. No se ha dado el tiempo para buscar un
productode calidad con preciosmasaccesibles.
No cuenta con habilidades para |la costura. Los
locales comerciales guedan en puntos de dificil
acceso, debido a la alta afluencia de trafico.

Aspectos generales:

Cree que la calidad del producto sobrepasa
cualquier estereotipo. Le agrada la idea de
comprar y apoyar a la vez al crecimiento a
nivel pais. Le interesa que el producto utilizado
tenga un cierto tipo de renombre. Le agrada
la idea de qué se publicite la mayor parte de lo
gue consume.,

Patrones de comportamiento:

Intenta comprar en locales nacionales ya que
le agrada la calidad ofertada en determinados
productos, pero esta lejos de apoyar la
economia o la manufacturacion artesanal
existente dentro, por la limitada publicidad en
torno a la misma.

Metas:
Mantenerse y verse bien. Contrastar su

economia y mantener un punto de equilibrio.
Apoyar a los pequenos negocios.
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Ventaja Competitiva / Promesa:

La ventaja competitiva principal que se intenta
dar es un pantalén jean de un precio accesible
dentro del mercado actual al tratarse de un
producto local.

Reason Why

El precio es accesible debido a que Ia
elaboracion del jean es local, por lo cual no hay
gastos de importacion, como sucede en las
marcas extranjeras.

Tono y Manera

Eltonoquese utilizaraseraamigableyatractivo.
Esto debido a que el publico objetivo al que se
quiere llegar son mujeres jovenes.

Piezas a desarrollar:
- Artes para redes sociales en formato cuadrado

(1080 x 1080), vertical (1080 x 1350) y formato
historias (1080 x 1920).

Periodo de duracion de la campana:
La campana tendra una duracion de cuatro
meses, en donde se establecerduncronograma

de circulacion de piezas graficas dependiendo
de los objetivos establecidos.

Medios:

- ATL Medios digitales (redes sociales)

Mandatarios:

En cuanto a los mandatarios de |la marca se
tendra que aparezcan tomas de la ciudad de
Cuenca, los sitios mas turisticos.

¢Como vamos a medir resultados?

Se realizard un sondeo con personas que
formen parte del publico objetivo, en donde
se les presentara todas las piezas graficas
realizadasyseles pedird que contesten aciertas
preguntas y den su opinidon sobre la misma
para poder obtener resultados cualitativos; y
para obtener resultados de orden cuantitativo
se acudira a las mediciones de estadisticas de
las publicaciones en las redes sociales.

CONCEPTO TOTAL Y ESLOGAN

El concepto final de la campaha se basa en
mostrar como la ciudad de Cuenca resalta
poOr sus personas emprendedoras, las cuales
elaboran prendas de vestir de alta calidad, que
van acorde a lastendencias actualesde moday
que usan medios tecnoldgicos y analogos para
la elaboracion de productos textiles, los cuales
se ven reflejados en que la prenda resalta en
el vestuario de una mujer, incentivando el
consumo de los mismos.

De forma que, el eslogan que se piensa manejar
debe ir acorde a este concepto, de forma que
se ha propuesto el eslogan “Entra en moda”
llamando hacia la accidon y a la apertura de
conocer productos elaborados localmente que
entran dentro de tendencias de moda actuales.
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3.1 DIEZ
IDEAS

Hand-Jean
Insight: Las manos de un artesano son su simbolo de trabajo duro.

Bajo el concepto de la elaboracion en fabricas artesanales de la ciudad se optara
por dar énfasis en las manos como aquellas que hacen posible |la elaboracion de
productos locales, tal como la fabricacion de los jeans.

Debido a que el publico al que se quiere llegar es una poblacidon joven se propuso
un titulo corto y en inglés, de forma que pueda ser recordado y pronunciado de
forma rapida.

Se trabajara con fotografia en donde resalte las manos trabajadoras de una persona

gue se dedica a la elaboracion del jean, dando énfasis en las tonalidades azules que
deja la tela jean es las manos.

Yo visto Cuenca

Insight: La marca de Cuenca es de gran calidad que todos quieren vestir ropa
cuencana.

Se trabajara con fotografias de personas utilizando un jean elaborado en la ciudad,
en donde resalta la gran calidad del mismo, en conjunto con lugares turisticos que
caracterizan a la localidad y hagan sentirse orgullosos de la ciudad de Cuenca.
Para esta propuesta es importante el uso del copy de la campana, de forma que sea
frecuente su uso en la mayoriade losartes realizados, pudiendo la misma camuflarse
en los paisajes, sin quitar protagonismo al pantalon.




Entra en Moda

Insight: La mejor ropa se esconde tras una de las puertas de |la ciudad de Cuenca.

Debido a que las fachadas de las casas patrimoniales de la ciudad son muy
caracteristicas por su cultura, por detras de ellas estd todo el trabajo y el esfuerzo
de los artesanos y emprendedores de la ciudad. Se rescatara la belleza de su
arquitectura tomando fotos de distintas fachadas con el modelo delante de la
misma, su vestimenta sera de forma que resalte de forma sutil en la puerta, con una
blusa y zapatos blancos, y un jean azul caracteristico de Denim.

Con el copy propuesto se intenta dar el sentido de entrar hacia el mundo de la
moda a través de la puerta patrimonial de la ciudad, llamando a los jévenes a que
no olviden que siempre pueden rescatar sus raices de su ciudad natal.

Estilo fresco

Insight: Un estilo fresco se encuentra en tus raices

Se trabajara con fotografias de personas que estén utilizando jeans cuencanos, en
donde resaltaremos el jeans con la ayuda de photoshop, en el que la ropa de la
persona, asi como el fondo en el que se encuentre, sean del mismo color menos el
jeans, esto con el fin de llamar mas la atencién y demostrar un composicion no tan
cargada para demostrar un estilo fresco. Para la composicion del fondo se tratara
de implementar algunos elementos cuencanos, tales como la Catedral, el tranvia,
etc.

Cuencana x Cuenca

Insight: Si vistes un jean cuencano eres realmente una persona cuencana.

Se realizara una sesion fotografica con varias modelos (grupo de amigas) que vistan
el jean y que se encuentren en varios sitios concurridos por los jovenes de la ciudad,
tales como el Parque de la Madre, el Parque Calderdn, etc. de forma que dejemos
a las personas en un primer plano, y de segundo plano se trabaje la imagen de la
locaciéon a manera de ilustracion.

El copy iria referido haciendo alusion a que una persona verdaderamente cuencana
asiste a lugares sociales con ropa cuencana.

Mi ciudad en Denim

Insight: Los elementos mas representativos de la ciudad también pueden ser en
denim.

Para esta propuesta se identificarda aquellos elementos que hacen de la ciudad
un lugar caracteristico, pudiendo ser diferentes elementos que se puedan revestir
con denim. Con la ayuda de la herramienta de photoshop se trabajara elementos
cuencanos tales como la pollera tradicional y se realizard un montaje que pareciera
gue esta realizada en denim, asi mismo pueden ser elementos como un sombrero
de paja toquilla, o algunos mas modernos como el tranvia en donde su revestimiento
sea en denim.

Conestaideaseintentaresaltarlainformacion existente sobre la produccion de jeans
en la ciudad, demostrando que es un producto que también se elabora localmente
Yy que es parte de nuestra cultura porque es elaborado por nuestra gente.




Cultura en tu piel

Insight: Los jeans que moldean tu cultura.

Se utilizara fotografias de personas utilizando los jeans cuencanos, las cuales
trabajaremos en photoshop, con esta fotografia se dejara solamente el jean en su
color original y la silueta de |la persona sera reemplazada por un montaje de lugares
o frases que sean muy relevantes de la ciudad como parte de la cultura, detonando
de esta forma que una persona que viste un pantalén cuencano lleva la cultura en
su piel.

Cosiendo historia
Insight: Coser con hilo el camino de historia de una persona que emprendio.

A través de las artes desarrolladas mostrar aquellos procesos que se manejan
dentro de la fabricacion de un pantaldon, de forma que sea una alusion hacia todo el
recorrido que tuvieron que pasar las personas que iniciaron con el emprendimiento
de confeccionar jeans.

Se realizaran tomas en video en donde se observe el detalle de la maqguina dejando
el rastro del hilo, y este ira acompanado de la historia de la empresa, apelando al
lado emocional del publico contando una historia de superacion.

Calidad con C de Cuenca

Insight: Los productos elaborados en la ciudad de Cuenca siempre son de calidad.

Se tomara fotografias bastante publicitarias del producto, como si se tratara de una
revista o pagina web dedicada a la venta de ropa de alta calidad, se utilizara una
linea de color neutral, con fondos blancos o grises, de forma que resalte el jean y con
la ayuda de una familia tipografica sans serif se utilizara el copy de “Calidad con C de
Cuenca” a manera de anagrama con la letra “C", que sea bastante representativa, de
forma que la toda ropa que se promocione lleve en su arte publicitario la letra “C" se
sepa que es por la Calidad Cuencana.

Tu denim en tu ADN

Insight: Un buen jean se queda para siempre en tu memoria.

La idea que se tiene es combinar la fotografia con la ilustracion y la animacion,
de forma que se pueda lograr una propuesta interactiva por medio de la realidad
aumentada. La fotografia iria como tal con los bolsillos de los jeans, con los jeans
completos, etc., y los personajes y demas elementos irian como ilustracion en
donde atravésde laanimacion se aprecie como losdemas elementos interactuan
y se mezclan con la prenda como tal, denotando asi que se impregnan dentro de
su memoria, de su adn y de su sangre, formando un vinculo con el pantalén por
ser realizado por artesanos de la ciudad.

95 T 4 A




O \
‘ "'; S| & ' :
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3.2 TRES
IDEAS

Imagen 27. Boceto 4. Imagen 28. Boceto 5. Imagen 29. Boceto 6.




Tu denim en tu ADN . . .
Mi ciudad en Denim

Fotografia mas ilustracion con el uso de siluetas y fondos de la
Técnica de montaje e ilustracion digital para realizar artes

promocionales usando la tela demin en conjunto con los elementos

ciudad.

caracteristicos de la ciudad.
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Entra en Moda
Videos cortos de la ciudad, fotografias de modelos con el pantaldon
y de las puertas patrimoniales de la ciudad de Cuenca, creando

composiciones en 2D.

Imagen 33. llustracion

Imagen 32. / 1
llustracion a blanco a colores 1.
y hegro 3.
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Imagen 34. llustracion a
colores 2. | | N A |

Tabla de seleccion de las tres ideas principales.

l Relacion con la problematica ~ Innovacion  Factibilidad Funcionalidad ~ Cumplimiento con los objetivos Target
Hand-Jean 3 2 3 2 2 2
Yo visto Cuenca

Estilo fresco
Cuencana x Cuenca

Calidad con C de Cuenca _
Tu denim en tu ADN
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Slogan:

Entra en Moda

Insight:

La mejor ropa se esconde tras las puertas de la ciudad de Cuenca.

Metodo para emplear idea:

Debido a que las fachadas de las casas patrimoniales de la ciudad son muy caracteristicas
por su cultura y por detras de ellas esta todo el trabajo y el esfuerzo de los artesanosy em-
prendedores de la ciudad. Se rescatara la belleza de su arquitectura tomando fotos de dis-
tintas fachadas como es el caso de iglesias, y sus puertas, con las cuales tras un profundo
trabajo de ideacion optamos trabajar con distintos tipos de fotografias y juntarlas en una
sola, como es el caso de la iglesia, sus puertas, y las mujeres de Cuenca entrando en ellas,
con el mensaje que, entrar a Cuenca, es entrar en moda, en nuestro slogan no colocamos
una palabra que representara la ciudad, ya que lo que representaria la ciudad, se vendria a
mostrar con la linea grafica, en este caso las fotografias escogidas.

Con el siguiente copy propuesto “Jeans elaborados por cuencanos, para cuencanos’” se in-
tenta dar el sentido de entrar hacia el mundo de la moda a través de las puertas patrimonia-
les de la ciudad, llamando a las jovenes a que no olviden que siempre pueden rescatar las
raices de su ciudad natal.

Plataformas:

Se realizard con soportes ATL, en redes sociales, se utilizaran sélo medios en linea, o medios
digitales, ya que segun nuestro publico objetivo y nuestra persona design son |os soportes
mas utilizados entre ellos, la campaha se realizara con publicidad pagada en redes sociales,
en las plataformas de facebook e instagram las cuales son las que tienen mas alcance en
nuestro publico objetivo.

A= T Da

Cromatica:

R: 149
G: 192
B: 224

R: 77
G: 105
B: 170

R: 35
G: 57
B: 141

#95COEO

#4DOYAA

#353875

R: 106
G: 156
B: 200

R: 39
G: 78
B: 141

La cromatica fue escogida por el propdsito de la cam-

pafa que es reflejar calidad, moda, y la versatilidad del

mensaje ya que este color cian representa confianza, sa-

biduria, verdad, fe e inteligencia.

#6A9CC38

#274E8D
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Tipografia:

Para el uso del slogan y el copy planteado, se usaran estas 2 tipografias

SNTRA =N MAOaDA

Akira expanded super bold

Se seleccionaron las siguientes tipografias debido a que cumplen con E |j[\\l:| A E |j[\\l:| M@ O A

ciertas caracteristicas necesarias para el desarrollo de las artes publici-

tarias, pues tienen visualmente mayor peso y alto nivel de legibilidad.
i ENTRA EN MODA
ENTRA EN MODA

AKIRA EXPANDED SUPER BOLD ENTRA EN MODA
ENTRA EN MODA ENTRA EN MODA

A B T 16 07 T~ 2~




Fotografia:
La fotografia de la campana grafica se realizd de 3 maneras las cuales se fusionaron con
la ayuda de Photoshop, para obtener los resultados deseados.

Fotografia de arquitectura:

Con esta fotografia lo que se busco fue resaltar las caracteristicas de la estructura, textu- .Ly,,,i-_
L ,’ “ ' ) g

ras, tonos y disefio que forman parte de la ciudad de Cuenca, asi como las iglesias. Asi se A L L

o

. .. . . e f
lograron fotografias dinamicas y de alto atractivo visual.

La realizacion de estas fotografias fueron utilizadas como fondo principal para la edicion
y artes finales.

.. "I el o

- . rdu P —.‘.
Fotografia en plano figura £~ ol L4,
En esta fotografia se ocupd todo el encuadre de la foto, de |la cabeza hasta los pies, tam-
bién llamado plano entero, lo que se busco con esto fue representar la figura de la mujer

con la prenda de jean, resaltando la figura femeninay la textura del pantalon.

Fotografia arquitecténica abstracta y foto detalle:

La fotografia arquitectonica abstracta depende mucho del punto de vista del fotégra- LT ST y | Iy PPV S A #, A i ‘,J;""r‘e
X B L. . . . ¥ ) . y : £ 4 ; (Y i Al N ' g s Ak y ..‘4.,. Frs ':t>‘-.'
fo, es un tipo de fotografia artistica, es aqui en donde pueden jugar con texturas, lineas, L B A T LA o (s, S W i A o e P o

patrones, colores, etc. Este tipo de fotografia se uso al tomar partes de las puertas de las
iglesias: Iglesia del Santo Cenaculo, Iglesia de San Blas, Catedral de la Inmaculada Con-
cepciony la Iglesia de Todos Santos.
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Manual de marca

Se desarrollé una mar-
ca ficticia para la cam-
paha publicitaria de-
bido a que todas las
piezas graficas deben
ser sustentadas en una
marca que las avale y
hacia donde se dirigen
los esfuerzos publicita-
rios de la campana. De
forma que, se cred la
Asociacion de Produc-
tores Textiles de Cuen-
ca “CuencaTex” como
aquella marca que lan-
za la campana con el
objetivo de incentivar a
un mMayor consumo de
jeans producidos en la
ciudad de Cuenca.

n3



T4

Se dised un logotipo monografico compuesto por las
letras “C" y “T" iniciales de CuencaTex, acompanado por
el mismo texto formando asi un isologo lineal que hace

referencia a los hilos de una costura.

El logotipo se estructurd por medio de un grid basado
en lineas diagonales a 45 grados que se intersectan en-
tre ellas.

15
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Colores en RGB
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Tipografia: Area de influéncia y tamafios minimos:

AKIRA EXPANDED

/ Reduccion minima en print

3 +

¢

Yov
MONTSERRAT \o +/ i
<

¢
&,V A
i &
Reduccion minima en web
\& Z
¢ <
%ov"

Zona de proteccion.

Se escogio la tipografia AKIRA debido a que se trata de una tipografia en
tendencia por ser geomeétrica y de gran tamano y se escogidé como segun- 190 OX
da tipografia a la MONSERRAT por ser una fuente de palo seco bastante
legible y amigable.
Es muy importante respetar el tamano minimo establecido para el isologo.
Con el fin de garantizar su legibilidad.
Su tamano maximo nos es indiferente.

T8 mo



Produccion de fotografias:

Para crear las fotografias para la campana se contratd a dos modelos y se adquirié una docena de pan-
talones elaborados exclusivamente en la ciudad de Cuenca. Se designaron cuatro lugares de la ciudad
como spots fotograficos: Parque Calderon, Ex Seminario San Luis, Plaza San Francisco y Plaza San Se-

bastian.

U /A A

Imagen 36. Sesion . Imagen 37. Sesion . Imagen 38. Sesion Imagen 3. Sesion
. fotogrdfica, foto 1. fotogrdfica, foto 2. fotogrdfica, foto 3. fotogrdfica, foto 4.
75

Imagen 40. Sesion Imagen 41. Sesion Imagen 42, Sesion Imagen 43. Sesion
fotogrdfica, foto 5. fotogrdfica, foto 6. fotogrdfica, foto 7. fotogrdfica, foto 8.
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Criterios de seleccion de fotografia: Postproduccion de fotografia:

En este proceso de corrigieron ciertos detalles propios de la fotografia, pues al ser tomados en formato
Los aspectos principales para la seleccion de fotografias fueron su iluminacion, la pose de la modelo y el RAW se pueden modificar la exposicion, contraste, saturacion, curvas, etc., de forma que podamos ob-
protagonismo del pantalon. tener una fotografia de mayor impacto visual.

LT i A \ o -. : ;‘\ .
Imagen 44. Fotografia Imagen 45. Fotografia Imagen 46. Fotografia

seleccionada 1. seleccionada 2. seleccionada 3.

Imagen 47. Fotografia sin - Imagen 48. Fotografia con
retoque. retoque.
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Propuestas de composicion entre fotografia y texto:

Con las fotografias seleccionadas y el texto del eslogan se desarrollaron propuestas en cuanto a la com-
posicion del arte publicitario, a continuacion se presentaran dos de ellas:

Tp——— 4.2.1 Artes finales
EN MODA

Después de todo el anterior proceso se optd por mani-
pular por medio de photoshop las imagenes originales
con el fin de que la modelo con el pantalén sea la prota-
gonista en conjunto con la puerta dejando en un plano
posterior la imagen completa del lugar de Cuenca con
un efecto de desenfoque y un filtro de color.

|
|

Imagen 49. Propuesta de Imagen 50. Propuesta de
arte publicitario 1. arte publicitario 2.

A B T 4G
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> POR CUENCANOS PA

JEANS ELABC

Partiendo de la misma es-
tructura compositiva se
fueron realizando distin-
tas artes en las cuales se
mantiene el logotipo, el
eslogan y el copy; el cual

Fotografia arquitectdnica
abstracta y foto detalle: Se
utilizaron las fotografiasde
las puertas de las iglesias
que fueron previamente
seleccionadas en donde
se puede observar a deta-
lle las texturas, lineas y pa-
trones caracteristicas de
cada puerta que forman
parte del patrimonio de la

ciudad de Cuenca.

fue planteado con la fra-
se “Jean elaborados por

cuencanos para cuenca-
nos” con la finalidad de

recalcar el objetivo comu-
nicacional de la campana.

B

Fotografia en plano figura:
Se realizé un recorte en la

imagen original en la que
solamente dejamos a la

modelo en este plano para
lograr obtener el foco de

atencién central.
27 T A A

Fotografia de arquitectura
(plano general): La fotogra-
fia tomada en el sitio turis-

tico de Cuenca, fue aplica-
da un filtro de desenfoque

y de color correpondiente
a la gama cromatica esta-

Imagen 52. Arte final 2.

Imagen 51. Arte final 1.

blecida.
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JEANS ELABORADOS POR CUENCANOS PARA CUENCANOS JEANS ELABORADOS POR CUENCANOS PARA CUENCANOS

Imagen 53. Arte final 3. Imagen 54. Arte final 4.
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JEANS ELABORADOS POR CUENCANOS PARA CUENCANOS
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4.5 DESARROLLO
DEL MANUAL DE LA
CAMPANA GRAFICA
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4.3.1 Estrategia
publicitaria

La campana grafica se desarrolld mediante pu-
blicidad de tipo ATL, en donde se utilizé medios
online o medios digitales, ya que segun nuestro
publico objetivo y nuestra persona design son los
soportes mas utilizados entre ellos.

La estrategia publicitaria se basd en la publicidad
de contenido, en donde el propdsito es llegar al
mayor numero de personas. La estrategia de mar-
keting utilizada es el marketing cultural, con este
tipo de estrategia publicitaria se tiene la oportu-
nidad de apelar a situaciones sociales que inci-
den directamente en las emociones del publico,
en este caso, un vinculo con su ciudad natal, sus
raices, ya que lo que buscamos es que la gente se
identifigue con su ciudad, y de esta manera apo-
ye al consumo local sintiéndose orgullosa de sus
raices.

Imagen 56. Logotipo de

Imagen 57. Logotipo de

Facebook. Instagram.

La campaha fue difundida por medio de dos pla-
taformas digitales de mayor consumo en la actua-
lidad: Facebook e Instagram. En donde se utilizo
dos métodos de publicidad, la primera una publi-
cidad pagada (a través de Meta Business) en Face-
book, y de forma organica en Instagram, con el fin
de conocer cuales son los resultados en cuanto a
alcance e interaccion principalmente.
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Variables:

Puerta de la iglesia del Santo Cenaculo ubicada en
la calle Simon Bolivar y Tarqui.

La modelo viste un pantaldon Palazzo de tela
stretch.

Constantes:

Copy, eslogan (Entra en Moda) y logo de Cuenca-
Tex.

Dimensiones/Resolucion: 1080 x 1350 px.
Aspecto 4:5.
Modo de color: RGB.

Paleta de color de la fotografia
(3 colores constantes - 3 colores variables)

JEANS ELABC

)S POR CUENCANOS P/

Variables:

Puerta de la iglesia del San Blas ubicada en la calle
Manuel Vega y Simon Bolivar.

La modelo viste un pantaldn Sexy Curvy de tela
stretch cross.

Constantes:

Copy, eslogan (Entra en Moda) y logo de Cuenca-
Tex.

Dimensiones/Resolucion: 1080 x 1350 px.

Aspecto 4:5.
Modo de color; RGB.

Paleta de color de la fotografia
(3 colores constantes - 3 colores variables)
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JEANS ELABORADOS POR CUENCANOS PARA CUENCANOS

A B T Be

Variables:

Puerta de la iglesia de Todos Santos ubicada en la
calle Larga y Vargas Machuca.

La modelo viste un pantalon Wide Leg de tela ri-
gida.

Constantes:

Copy, eslogan (Entra en Moda) y logo de Cuenca-
Tex.

Dimensiones/Resolucion: 1080 x 1350 px.
Aspecto 4:5.
Modo de color: RGB.

Paleta de color de |la fotografia
(3 colores constantes - 3 colores variables)

JEANS ELABORADOS POR CUENCANOS PARA CUENCANOS

Variables:

Puerta de la iglesia del La Catedral de la Inmacu-
lada Concepcion ubicada en la calle Benigno Malo
y Mariscal Sucre.

La modeloviste un pantaldon Sraight de tela stretch
soft.

Constantes:

Copy, eslogan (Entra en Moda) y logo de Cuenca-
Tex.

Dimensiones/Resolucion: 1080 x 1350 px.

Aspecto 4:5.
Modo de color: RGB.

Paleta de color de |la fotografia
(3 colores constantes - 3 colores variables)
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JEANS ELABORADOS POR CUENCANOS PARA CUENCANOS

A B T T8

Variables:

Puerta de la iglesia del La Catedral de la Inmacu-
lada Concepcidn ubicada en la calle Benigho Malo
y Mariscal Sucre.

La modelo viste un pantaldn Sirena de tela stretch.

Constantes:

Copy, eslogan (Entra en Moda) y logo de Cuenca-
Tex.

Dimensiones/Resolucion: 1080 x 1350 px.
Aspecto 4:5.
Modo de color: RGB.

Paleta de color de |la fotografia
(3 colores constantes - 3 colores variables)
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4.3.3 Artes secundarios para

redes

ENTRA
EN MODA

JEANS ELABORADOS POR CUENCANOS
PARA CUENCANOS

Imagen 58. Arte secundaria 1.

Variables:

Fotografia de fondo de la iglesia catdlica San Fran-
cisco de Cuenca ubicada en la Plaza San Francisco
entre las calles Padre Aguirre y Presidente Cordo-
va.

Constantes:

Texto central e icono de |la puerta en lineas.
Dimensiones/Resoluciéon: 1080 x 1350 px, aspecto
4.5

Modo de color: RGB

Paleta de color de la fotografia

(3 colores constantes + texto y lineas blancas)
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JEANS
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CUENCANOS
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CUENCANOS

HENTRAENMODA

Imagen 59. Arte secundaria 2.

N R o)

Variables:

Fotografia de fondo de La Catedral de la Inmacu-
lada Concepcién ubicada en la calle Benigno Malo
y Mariscal Sucre.

Se realizd un icono de la puerta como primer pla-
no.

Constantes:

Texto central e icono de |la puerta en lineas.
Dimensiones/Resoluciéon: 1080 x 1350 px, aspecto
45

Modo de color: RGB

Paleta de color de |la fotografia

(3 colores constantes + texto y lineas blancas)

H#ENTRAENMODA

Imagen 60. Arte secundaria 3.

Variables:

Fotografia de fondo de La Catedral de la Inmacu-
lada Concepcion ubicada en la calle Benigno Malo
y Mariscal Sucre.

Se realizd un icono de la puerta como primer pla-
no.

Constantes:

Texto central e icono de |la puerta en lineas.
Dimensiones/Resoluciéon: 1080 x 1350 px, aspecto
4.5

Modo de color: RGB

Paleta de color de la fotografia

(3 colores constantes + texto y lineas blancas)
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Composicion para dos frases referentes de la campana

LOS MEJORES
JEANS SE
ENCUENTRAN
TRAS LAS
PUER TAS
DE CUENCA

Imagen 61. Composicién de texto 1.

ENTR A
EN EL
MUND O
DELA
MODA
CUENCANA

Imagen 62. Composicion de texto 2.

U A A

4.4 AMBIENTACIONES
Y PROTOTIPOS



Prototipos para redes sociales: Instagram
© Instagram

/\- @username

\') New York, NY »

JEANS ELABORADOS POR CUENCANOS PARA CUENCANOS

Liked by username, username and 15 others

Imagen 64. Artes publicitarias en Instagram. Susomans looknggoedh m

A Q0 O ©

Arte publicitario dentro de la plataforma de Instagram, se ocupo este tipo de
formato en aspecto 4.5 debido a que ocupa un espacio mayor dentro de la pan-
talla, lo que llama mas la atencion del usuario.

edes sociales.
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Imagen 66. Feed de Instagram.

Imagen 65. Artes publicitarias en Facebook.

ENTRA
EN MODA

cusncAnos‘

Para la pagina de Facebook se fueron publicando las mismas artes previamente

realizadas, sumadas algunas artes adicionales propias de esta plataforma como

la portada de la pagina. Para el feed de Instagram se utilizo la estructura visual de “ajedrez” en donde
se fueron intercalando las artes principales con las artes secundarias. De forma
gue exista un orden de imagenes al momento de observar el feed completo.
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Imagen 67. Pdgina de Facebook.

\4* Cuencatex

& 64 personas les gusta esto, entre ellas 12 de tus
amiges

1L WIS

3 64 personas siguen esto

Q Enviar mensaje
B Disefio y moda

Y

Los artes utilizados dentro de Facebook se manejan de igual forma en aspecto

4.5 de forma que el anuncio publicitario ocupe el mayor espacio posible. El copy
out utilizado fue: Nuestros jeans son elaborados por CUENCANOS para CUEN-
CANQOS, con la calidad que nos caracteriza. ENTRA EN MODA.

N N )

Plan de medios:

PLAN DE MEDIOS "CAMPANA ENTRA EN MODA"

RED SOCIAL FECHA DE PUBLICACION
DiA 1

Creacidn de la pagina con el logotipo
de "CuencaTex" en version positiva.

FACEBOCK

Creacion de la pagina con el logotipo

R AR de "CuencaTex" en version positiva.

DiA 2

FACEBOOCK Fortada de la pagina

INSTAGRAM

Publicacion de Ia triada de
presentacion de la pagina

DiA 3

Triada referente a la campaiia con la

FACEBOOK sy

Triada referente a la campafia con la
Catedral de Fondo

INSTAGRAM

Artes con frases adicionales

DiA 4/5/617

Artes principales, modelos en las
FACEBOOK puertas
Artes principales, modelos en las

INSTAGRAM puertas

DiA 4/5/617

Artes secundarias, frases e iconos

FACEBOOK ST

Artes secundarias, frases e iconos

SRS con lineas

TEXTO
COPY IN

COPY IN

Asociacion de productores
textiles de Cuenca

Logo de CuencaTex

Primera asociacion textil de
Cuenca

COPY IN

Entra en moda

Entra en moda

Entra en el mundo de Ia moda

cuencana y Los mejores jeans

se encuentran tras 1as puertas
de Cuenca

COPY IN

Jeans elaborados por
CUENCAN0S para CUEncanos

Jeans elaborados por
CUENCANO0S para CUencanaos
COPY IN

Jeans elaborados por
CUENCAN0S para CUencanos

Jeans elaborados por
CUENCAN0S para CUEncanos

DESCRIPCION

COPY OUT

COPY QUT

Holal /4 Nos presentamos, somaos la primera asociacion de productores
textiles de Cuenca y nuestro objetivo es aliarmos en beneficio y defensa
de nuestros asociados, generando propuestas, que apoyaran la
consecucion de los objetivos de rentabilidad y sostenibilidad de la

industria textil de productores de la ciudad de Cuenca-Ecuador ec

Muestro logotipo esta formado por las iniciales de nuestra ciudad de
Cuenca y la palabra Textil, expresando nuestras bases de la Asociacion,
con las finas lineas propias de los hilos de un tejido @

Como asociacion velamos por la integracion, desarrollo y
posicionamiento de nuestros productores textiles en los mercados
locales y nacionales, a través de la difusion de los productos elaborados

con los mejores estandares de calidad y compromiso con la sociedad

COPY OUT

Entra en moda es una campafia gue tiene como objetivo impulsar el
posicionamiento de nuestros productores textiles en los mercados
locales, rescatando la belleza de la arquitectura de |a ciudad de Cuenca

EC
Entra en moda es una campafia gue tiene como objetivo impulsar el
posicionamienta de nuestros productores textiles en los mercados
locales, rescatando la belleza de la arquitectura de |a ciudad de Cuenca
EC

Cuencatex te invita a entrar en el mundo de la moda cuencana + +
sigue todas nuestras publicaciones y entérate de mucho mas ss

COPY OUT

Nuestros jeans son elaborados por CUENCANOS para CUENCANOS,
con la calidad que nos caracteriza | ¥

Nuestros jeans son elaborados por CUENCAMOS para CUENCANOS,
con la calidad que nos caracteriza = @

COPY OUT

Nuestros jeans son elaborados por CUENCANOS para CUENCANOS,
con la calidad que nos caracteriza | ¥

Nuestros jeans son elaborados por CUENCANOS para CUENCANOS,
con la calidad que nos caracteriza | ¥
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Pautas publicitarias:

Pudblico Publico
Este anuncio llegé a 735 personas de tu pablico. Este anuncio llegé a 735 personas de tu publico.

Personas Ubicaciones Lugares S
Personas Ubicaciones Lugares

Feed de la app para celulares

Seccion de videos sugeridos del celular

Feed de Instagram
140

Resultados de la busqueda de Facebook en dispositivos moviles
Seccion "Explorar” de Instagram
|2
Este anuncio lleg6 a 735 personas de tu publico.
Marketplace en celulares

| 2

Personas Ubicaciones Lugares
Feed de la computadora

| 1

Azuay Province

Caracteristicas del publico

Lugar - Viv ) en

Ecuador: Cuenca Azuay Province Cuencatex @ Enviar mensaje
Edad

25-35 @ You and 21 others

5exo

Mujeres il (0 Comment

Para Facebook se realizaron pautas publicitarias a través del Meta Business por tres dias para percibir el
alcance que tiene de forma pagada con el costo minimo por dia. Los resultados obtenidos fueron que
el anuncio llegd a 753 personas del publico establecido, de las cuales el 100% fueron mujeres en 90% de
25a 34 anosy un10% de 35 a 44 anos, todas de la provincia del Azuay. El anuncio principalmente llegd a
través de la seccion del Feed de app para celulares. Se colocd como ejemplo un anuncié que llegd a 22
likes en tres dias de pautas.
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Publicidad organica

&  Alcance

Ultimos 7 dias v 1jun. - 7 jun.

21

Cuentas alcanzadas

Publico alcanzado ®

\

Alcance del contenido ®

Publicaciones

Historias

&  Publicaciones

Cualquiera v Alcance v Ultimo afo

HENTRAENMODA

ENTRA i ‘
EN MODA =
= 12 B Bl 1R 10

cuencatex Enviar mensaje v v

15 publicaciones 33 seguidores 94 seguidos

Cuencatex

Asociacién de Productores Textiles de Cuenca

ENTRA EN MODA €

Apoya la sostenibilidad de productores textiles de Cuenca &=

Para Instagram se realizd publicidad organica, por medio de la cual en los mismos tres dias se obtuvo 33
seguidores en la pagina, llegando a un alcance de 21 cuentas. Asi mismo tenemos por orden las publi-

caciones que mas alcance tuvieron, siendo 16 el mas alto.

4.5.1 Conclusiones de los
alcances de la campana

Nuestras artes cumplen con los objetivos comunica-
cionales debido a que se basa en el concepto de que
condensa tanto el concepto de las fachadas de las casas
patrimoniales de cuenca, rescatando su cultura, con los
pantalones jeans en tendencia dando el mensaje de
que tras las puertas patrimoniales de la ciudad se en-
cuentra un legado de artesanos que nos invita a entrar
hacia el mundo de la moda cuencana.
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4.6 VALIDACION
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4.6.1 Sondeo

Se realizd un sondeo en modalidad virtual y presencial con la finalidad de conocer la
aceptacion de la campana a personas que formen parte del publico objetivo. El sondeo
de modalidad virtual fue enviado a 50 mujeres pertenecientes al target, con preguntas
alusivas a conocer si existe disposicion de comprar jeans nacionales por encima de las
marcas extranjeras al conocer cuales son los tipos de pantalones elaborados en la ciu-
dad reflejados a través de los artes publicitarios, y obtuvimos como resultado que el 90%
consume productos extranjeros, ya que no tienen conocimientos de marcas nacionales,
sin embargo, estarian totalmente dispuestas a consumir un producto local al poder ob-
servar fotografias de las mismas.

También un sondeo en modalidad presencial a 25 mujeres, en donde se imprimieron
las artes publicitarias para obtener las reacciones inmediatas de las personas al ver esta
imagen, para observar siles llama la atencion, y que tanto estarian dispuestas a comprar
un jean elaborado localmente al saber que estan consumiendo lo nacional, especial-
mente cuencano, y que sigue los estandares de moda, obteniendo resultados positivos
y buenos comentarios de parte de las personas. Lo que expresaban era que les parecia
mMuy interesante la composicion entre la modelo y las puertas, llegando a la conclusion
de que existe un gran interés de conocer acerca de los productos locales en este caso
los jeans cuencanos.

RNENANRE R AN



Imagen 70. Sondeo 1.
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Imagen 71. Sondeo 2.

Entrevista a Dis. David Gutierrez.

Imagen 72. David Gutierrez.

Consejos:

Mejorar el tema del fondo, ya que obstruye mucho
al color del jean

Creacion de mas copys, ya que los copys se cam-
bian constantemente segun las etapas de produc-
cion de publicaciones, por ejemplo, en el dia de la
mujer, o Navidad

Resaltar un poco las expresiones de las modelos.

Comentarios:

Comentarios positivos al usar la metafora concep-
tual, buena idea en la parte retdrica al momento
de usar las puertas con el slogan de la campana.
Nos comentd que la campana queda clara que es
de Cuenca, que se percibe a primera vista.

Buen tema empirico para la produccion.
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Comentarios:

Buena idea de apoyar al artesano Ecuatoriano
cuencano, y buena idea al momento de unir la
parte de la arquitectura barroca de las puertas con
el denim, y con las modelos

Buena idea al momento de utilizar la textura del
jeans en la creacion de las publicaciones de nues-
tra marca ficticia.

Buena tipografia escogida, ya que las super bold
son las que tienen Mmas impacto en esta época, y
en ideas como las que estamos planteando.

Si generaria impacto, ya que es algo diferente, y lo
mejor es la integracion de las areas como el uso de
la modelo con sus puertas.

Entrevista a Dis. Daniel Ordonez

Consejos:

Mejorar solo el contraste de colores al momento
de usar el fondo, utilizar un fondo mas oscuro.

Para mas impacto, activacion y creacion de puer-
tas en tamano real donde nuestro publico forme
parte del slogan, donde se puedan tomar fotos, las
cuales podamos subir a redes sociales para gene-
rar mas integracion y crear una relacion mas cer-
cana con nuestro target.

4.6.2 Conclusiones
de la validacion

Si bien es cierto, el concepto de la campana, el cual fue
unir la parte comercial de los pantalones, con la cultu-
ra de Cuenca a través de las puertas patrimoniales, fue
algo que resultd bastante llamativo tanto para el publi-
co objetivo como para los profesionales en el campo,
existieron algunas falencias que pueden ser corregidas
para futuros artes publicitarios que se vayan a promo-
cionar en las paginas, temas de montaje y uso de colo-
res se pueden seguir mejorando en pro de una mejor
calidad de la imagen. El mensaje que se intento dar
resultd positivo, pues el publico identificaba los panta-
lones como aquellos que estan en tendencia y al cono-
cer que se elaboran también en Cuenca, ya la marca se
posiciona mas en la mente del usuario al momento de
realizar la decision de compra.
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Una vez concluida la campana grafica que buscd incen-

tivar el consumo de productos textiles locales en el caso
especifico de la industria Denim, se logra demostrar la
importancia del desarrollo de campahas graficas y pu-
blicitarias dentro del entorno.

Por lo tanto, a través del mismo, se demuestra qué

por medio de dichas campanas se logra persuadir la
percepcion del consumidor, atrayendo su atencién a
productos textiles locales, dando como resultado un
mercado con potencial interés en dichos productos,
aumentando la visibilidad y competitividad de los pro-
ductos textiles elaborados dentro del medio local y na-
cional.

JACIONES

Se recomienda la creacion e implementacion de cam-
panas graficas y publicitarias en productos textiles del
mercado nacional, para lograr visibilizar los mismos y
posicionarse de manera competitiva dentro del merca-
do.

A las industrias, se recomienda el uso de métodos crea-
tivos e ideas llamativas que permitan incrementar el
nivel de atencion que los productos pueden causar en
el consumidor, valiéndose del entorno, la cultura y cos-
tumbres que los rodean.

Finalmente, al publico en general, se sugiere acercarse
al producto nacional y expandir su consumo hacia los
productos elaborados a nivel local, apoyando y fomen-
tando la economia interna, asi como a pequenasy me-
dianas empresas nacidas en nuestro pais.
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