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RESUMEN

Este trabajo demuestra el proceso desde la investigacion para la creacion
de un soporte editorial hasta el disefio de la revista DIVERSION como un
sistema de solucién para promover las actividades de recreacion en la
ciudad de Ibarra ya que para la provincia de Imbabura y en la ciudad es
necesario generar alternativas de produccion grafica-publicitaria que sean
integrales e impliqguen un cambio a corto, mediano y largo plazo. La
provincia de las lagunas, posee cientos de atractivos turisticos por lo que se
ha convertido en una de las alternativas para el paseo ocasional familiar y
para esto es necesaria que dichas actividades sean reconocidas para
aprovechar la calidad de inversion en el tiempo libre. En la actualidad se ha
puesto de moda, utilizar el tiempo libre en acciones que permitan liberar las
tensiones y disfrutar de este tipo de actividades entre amigos y familiares.
Ibarra cuenta con un sinnimero de actividades de recreacion enmarcadas
para el entretenimiento, pero lastimosamente existe escasez de
informacion sobre el tema, lo que no permite conocer de cerca las
alternativas que la ciudad posee. Como estrategia de financiamiento y
sustento de la revista DIVERSION se considera la venta de espacios
publicitarios, con el fin de que esta inversion por parte de los anunciantes
sea el factor que determine la cantidad de ejemplares y la cobertura. Desde
esta perspectiva los sistemas de comunicacion estdn concentrados a
pequefia escala acorde a los intereses periodisticos privados, por lo que la

capacidad de dar a conocer los atractivos turisticos.
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ABSTRACT

This work demonstrates the process from research to creating an editorial
support to the design of the magazine DIVERSION as a system solution to
promote recreational activities in the city of Ibarra since for the province of
Imbabura and the city is necessary to generate alternative graphical -
advertising production that are comprehensive and involve a change in the
short, medium and long term . The province of gaps , has hundreds of
tourist attractions so it has become one of the alternatives for family casual
walk and this is necessary for these activities are recognized to get quality
investment in leisure time . Today it has become fashionable to use the free
time actions to release tension and enjoy these activities with friends and
family . Ibarra has countless recreation framed for entertainment, but
unfortunately there is a dearth of information on the subject, making it
impossible to learn about the alternatives that the city owns . As a strategy
for funding and support of the magazine FUN considered selling advertising
space , so that this investment by advertisers is the factor that determines
the quantity and coverage. From this perspective communication systems
are concentrated on a small scale according to private journalistic interests ,

so the ability to make known attractions .
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INTRODUCCION

En el capitulo | se explica bajo qué criterios se evidencia la
problematizacion, para demostrar las posibilidades de creacion de un
medio editorial que tenga la capacidad de informar sobre el segmento de
recreacion en la ciudad de Ibarra, destinado a personas interesadas en las

actividades de viaje, recreacion o turismo.

El marco tedrico aborda los conceptos mas importantes para
comprender la naturaleza de las areas publicitarias involucradas en el

desarrollo de este trabajo de grado.

Para sistematizar la obtencion de datos, la conceptualizacion de temas
importantes para la investigacion y en general la metodologia aplicada, se
detalla en el capitulo Ill, en donde se explica cudles fueron los principios
elegidos para cumplir adecuadamente cada objetivo propuesto.

Bajo este contexto para el desarrollo de la propuesta alternativa ese
considera un elemento fundamental que es el Sponsoring o Auspicio. Esta
estrategia permite intercambiar la venta de espacios publicitarios en el
soporte editorial con fines de auto-sustentacién, es decir que mayor
inversion publicitaria de parte de los anunciantes, mayores son las
posibilidades de contenidos, informacion, cobertura, distribucién. Pero
como medio neofito debe atravesar la crisis del desconocimiento-
posicionamiento, hasta encontrar un segmento seguro en el mercado. La
edicién n.1 debe cumplir con las expectativas en cuanto a calidad de la
informacion y otras caracteristicas que aseguren la supervivencia de este

soporte editorial en el complejo mercado de las publicaciones.






CAPITULO |

|. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.2 Antecedentes

La persistente brecha entre la oferta y la demanda en el mercado del
turismo no solamente tiene un impacto econémico favorable para la ciudad
de Ibarra, sino también en el reconocimiento nacional e internacional de las

riqguezas naturales y de infraestructura que posee.

Actualmente la provincia de las lagunas, posee cientos de atractivos
turisticos por lo que se ha convertido en una de las alternativas para el
paseo ocasional familiar, de ocio y diversidon de turistas nacionales y
extranjeros especialmente concentrados en la ciudad y sus alrededores.
Posee entre sus encantos: sitios imponentes rodeados de lomas,
miradores naturales, especies propias de la zona, una gran oferta de
comidas tipicas, centros de entretenimiento en diversidad de propuestas
para todas las edades.

Se encontro la necesidad de sustentar la creacion de una revista
impresa e interactiva con el fin de fortalecer el reconocimiento y la
ubicacion de sitios que contengan mucho valor histérico y turistico de la
ciudad y sus alrededores, dar a conocer a los visitantes las actividades
culturales que se realizan en la ciudad, noticias actuales del mundo y de la

ciudad. Ademas de servir de apoyo publicitario a negocios que asi lo



requieran para promover los mercados relacionados con la industria,

empresas, instituciones publicas o privadas entre otros.

Es necesario poner un gran nivel de atencion al comportamiento de
mercado en relacion a los productos publicitarios. Desde la estabilizacion
de la economia ecuatoriana con la dolarizacion, las actividades publicitarias
permiten el flujo continuo de las economias, cientos de empresas se han
beneficiado, miles de productos se han posicionado y la capacidad de
oferta y demanda de los servicios también ha incrementado.

Pero en particular la reactivacion de pequefios focos de emprendimiento
publicitario, estan bordeando a la economia ecuatoriana y esto incrementa
las posibilidades de generar productos publicitarios que estén al alcance de
los micro productores y se ajusten a las posibilidades de inversion con altos
resultados de: interaccion social, incremento en las ventas, disminucién de
partes en la cadena de distribucion, entre otros factores que benefician

directamente estos procesos de comercializacion.

Para la provincia de Imbabura y la ciudad de Ibarra es necesario generar
alternativas de produccion grafica-publicitaria que sean integrales e

impliquen un cambio a corto, mediano y largo plazo.

1.2. Planteamiento del Problema.

Los medios de comunicaciéon masiva en la ciudad de los lagos y la
provincia en general son escasos, y debido al cambio de comportamiento
de los mercados la informacion se localiza en los nuevos medios

tecnoldgicos, por lo que es necesario generar estrategias con el disefio de



medios publicitarios relacionados con la innovaciéon y la presencia en

medios virtuales o con una hibridaciéon entre los convencionales.

Desde esta perspectiva los sistemas de comunicacion estan
concentrados a pequefia escala acorde a los intereses periodisticos
privados, por lo que la capacidad de dar a conocer los atractivos turisticos,
alternativas al ocio o diversion canalizada adecuadamente, no es explotada
en su totalidad o por lo menos no se considera la oportunidad de crear
alternativas publicitarias que representen una experiencia enriquecedora y

gue se ajuste a los intereses del turista local e internacional.

Si las riquezas denominadas como de potencial turistico-ocio o
entretenimiento se explotardn adecuadamente, la circulacién de capital
podria promoverse en estaciones transitorias al afio y esto a su vez
beneficiaria al pequefio empresario, pero lastimosamente existe una
limitacién debido a la falta de productos publicitarios que cumplan con la
mision de aportar con valor agregado a esta riquezas o atractivos, en los
diferentes sistemas de comunicacién social y mas adn con fines

comerciales.

La debilidad en la cultura gréfica publicitaria es la falta de actividades
afines a la creacién de fuentes laborales, bajo cualquier nivel que aporte a
la creacion de productos editoriales; el aparato econdémico social se
impulsaria por la generacién de empleo, pero es conocido que la limitacion
geografica y la distribucion de los mercados en la provincia son unos de los
principales problemas para la falta de inversién, pero, tomando las
decisiones mas acertadas se pueden enfrentar estratégicamente nuevas
posibilidades de propuesta a través de la publicidad inteligente, el disefio

innovador de imagenes y las ideas creativas que funcionen. Frente al



limitado crecimiento econémico y por ende de agencias que promuevan
nuevos productos publicitarios, las nuevas actividades visuales
independientes pueden restituir o rejuvenecer con otras alternativas a las
economias locales, esto puede ocasionar impulsos primordiales o a largo

plazo de igual o mayor beneficio para la ciudad y la provincia.

1.3. Formulacién del Problema.

¢En la ciudad de Ibarra existen posibilidades para distribuir una revista

dedicada a la promocién de las actividades de recreacion, auto sustentada

con la publicidad bajo el criterio de sponsoring (anuncio patrocinado)?

1.4. Delimitacién

Unidades de Observaciéon: Publico con capacidad adquisitiva,

segmento comercial en la ciudad.

Delimitacion Espacial: la recopilacion de datos se aplico en Ibarra.
Delimitacion Temporal: 2012 — 2013.

1.5. Objetivos

1.5.1 Objetivo General

Desarrollar un producto editorial-publicitario basado en estrategias de

sponsoring, que promueva comercialmente las alternativas de

entretenimiento en la ciudad de Ibarra, en funcién de las oportunidades

detectadas en el mercado local.



1.5.2 Objetivos Especificos

- Investigar la capacidad de mercadeo a través de un analisis
cuali-cuantitativo en la ciudad de Ibarra para promover actividades

recreacionales.

- Disefnar la estrategia de mercado a través de Sponsoring para

auto-gestionar la creacion del medio editorial-publicitario.

- Desarrollar el producto editorial publicitario bajo las caracteristicas
del sponsoring con el fin de promover comercialmente las actividades de
entretenimiento para la ciudad de Ibarra, e incorporar la promocién a traves

de redes sociales en la web.

1.6. Justificacion.

En la ciudad de Ibarra los mercados se encuentran limitados y esto se
debe a las irregularidades geograficas y a la diversidad de riqueza cultural.
Pero con el Disefio Publicitario, las decisiones adecuadas pueden generar
alternativas para promover actividades que efectivicen los nuevos rumbos

de la publicidad y el comercio local.

A través de la creacion de un producto editorial publicitario con fines
econdmicos que busquen el intercambio de beneficios entre la empresa y
los clientes, el planteamiento de actividades de produccion grafica pueden
ocasionar impactos positivos en varios niveles, como por ejemplo:
econdémicos, sociales, culturales entre otros, que aporten al aparato
productivo y el movimiento a nivel de cultura grafica sea el mas beneficiado,

de caracter general y especificamente puedan revertir un impacto de



seguridad laboral, econémico y de liderazgo a nivel personal profesional.
Siendo importante devolver a la sociedad parte de lo que la formacién

académica publica ha formado durante los afios de estudio.

Desde los elementos que conforman el mercado:

Precio: Exige un andlisis detenido para determinar estrategias de
comercializacion, pero con el establecimiento a través de las acciones de
sponsoring se puede viabilizar las produccion y generar un mejor margen

de ganancia.

Producto: este tipo de productos relacionado con la promocion de
medios publicitarios alternativos en espacios inactivos puede ocasionar
comportamientos particulares en el mercado por lo que se estima que
exista acogida y resultados al enfrentarse desde perspectivas de

innovacion publicitaria.

Plaza: directamente la capacidad de consumo sobre actividades de
recreacion son altamente atractivas para la ciudad de Ibarra y sus entornos
inmediatos, por lo que con el tratamiento adecuado a través de la
promocién y el establecimiento de los medios de difusion adecuados, se
puede aprovechar e impulsar las actividades mencionadas sobre diversos
grupos objetivos.

Promocion: con los resultados de investigacion es necesario comprobar
cuales pueden ser las estrategias o formulas mas adecuadas para el

posicionamiento de actividades publicitarias. La cualificacion vy



cuantificacion y el resultado del andlisis de mercado permitira transformar
las necesidades, en un instrumento que valide y formule las decisiones mas

adecuadas para la creacion del producto editorial publicitario.

Desde el acercamiento a estos elementos claves de mercado, existe una
proyeccion de factibilidad y viabilidad, siendo estos componentes los mas
sensibles en la ejecucion del trabajo y el desarrollo de la propuesta se
puede deducir un riesgo terciario que dependeria mas de factores muy
ajenos a los que en la etapa inicial se han analizado. El potencial creativo y
profesional es puesto al 100% para garantizar la efectividad de la toma de
decisiones y el disefio de las estrategias publicitarias y de promocién en la

creacion del medio publicitario.

El aporte directamente a la cultura de recreacion es pionero, se
aprovechard y mejorara la calidad de inversion en: tiempo, dinero y
satisfaccion con recreacion. Las alianzas estratégicas y la variedad de
productos relacionado pueden abrir nuevas oportunidades de gestion en
muchas perspectivas. Pero al hablar de la capacidad en el proceso
recreativo: locales comerciales, centros de atraccion, maravillas naturales,
tiendas, colegios y centros de educacién en general, instituciones publicas
y privadas y muchas mas con variada denominacion pueden aprovechar
este fin publicitario, especialmente la poblacion que se beneficiaria de un

ingreso econdémico directo.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 Fundamentos de Marketing.

2.1.1 Investigacién de mercado

Esta herramienta del Marketing consiste en descifrar los
comportamientos de un grupo de personas al cual se pretende dedicar un
producto, bien o servicio. Estos esfuerzos constituyen en la principal arma
para tomar de decision y enfrentar con seguridad los procesos a futuro.
Bajo estos criterios la investigacion y el marketing intentan determinar la
sintonia definitiva entre el consumidor y los anunciantes a través de todos
los elementos que componen y hacen activo un mercado. ElI marketing
establece la relacion entre el deseo de los consumidores, entender las
necesidades y comprender como se marcan las tendencias y el
comportamiento de los individuos para descifrar estrategias que garanticen

la inversion de cualquier recurso.

La recopilacion de informacion se concreta en poder identificar y definir
las oportunidades basado en los problemas de mercado; por manejar un
criterio si existen nuevas necesidades esto se vera manifiesto en nuevos
deseos y a su vez deberian convertirse estas soluciones en fines practicos
a través de productos o servicios que solucionen temporalmente esa

inquietud del individuo.



“La investigacion de mercados es una de las funciones de la
mercadotecnia que se encarga de obtener y proveer datos e
informacion para la toma de decisiones relacionadas con la practica
de la mercadotecnia, por ejemplo, dando a conocer qué necesidades
0 deseos existen en un determinado mercado, quiénes son o pueden
ser los consumidores o clientes potenciales, cuéles son sus
caracteristicas (qué hacen, dénde compran, porqué, donde estan
localizados, cuales son sus ingresos), cual es su grado de
predisposicion para satisfacer sus necesidades o deseos, entre

otros.”

(consultado en
http://www.promonegocios.net/investigacion-mercados/definicion-investiga

cion-mercados.html)

El problema que atraviesa esta rama del conocimiento practico social,
pugna la lucha por entender cada dia a través de indicadores claves cuéles
seran las preferencias, que le resulta indiferente o los disgustos de las
personas; para que a través de esa informacién se puedan comprender
cudles seran las mejores alternativas de proponer soluciones y revertir esa
necesidad en un comportamiento determinado. Surgen las inquietudes por
comprender los cambios de pensamiento, las nuevas generaciones, los
problemas sociales, los cambios climaticos, la politica, la geografia y un
sinfin de elementos que definen la marcha de los mercados y son
marcados en tiempo y espacio debido a la incidencia de estos factores de
algin modo en particular. La investigacion de mercados se plantea con el
fin de estimar, captar, resolver, descubrir, recoger datos que sean de un
aporte real, basados en la consulta en masa utilizando técnicas y
herramientas preparadas para ello. El fin consecuente es que esta realidad
demostrada en interpretacion, sirva para tomar decisiones que eviten el
desastre y generen un impacto a corto plazo de acuerdo a las pretensiones

0 metas trazadas.



Para esto es necesario analizar brevemente los niveles que conforman

la complejidad en la obtencion del conocimiento:

a) Método

Segun su significado etimologico la palabra método se deriva del griego
hodos, que significa << camino>>; es decir; el medio o el camino que se
utiliza para lograr un fin. Segun Eli de Gonari, el método es literal y

etimoldgicamente el camino que conduce al conocimiento.

En el libro <Metodologia de la Investigacion>, Ernesto Rodriguez define

al método como:

“Un modo de proceder o el procedimiento seguido en las ciencias
para hallar la verdad y demostrarla, constituye en si el disefio de la
investigacion, entendiendo éste como la comprobacién de un
modelo”. Rodriguez Ernesto A, Metodologia de la Investigacién, 2005,
México.

El método implica seguir un conjunto de procedimientos y normas que
facilitan la obtencion de conocimiento sobre el tema o el objeto de estudio;
nos conduce de forma ordenada hacia los objetivos planteados. El método
es importante porque guia todos los esfuerzos hacia la busqueda de
solucion de problemas de cualquier género y establece los medios mas

apropiados para alcanzar los fines propuestos.

El proceso metodolégico que se determine para la investigacion se
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define por el tipo de investigacion o de estudio que se realice. En la
investigacion de mercados conseguir informacion objetiva y verdadera es
fundamental para reducir las inquietudes que presentan los mercados, por
ello, seguir un proceso metodolégico es esencial para responder a las

necesidades de informacion.

b) Analisis

El andlisis se define como la descomposicion de la totalidad de los datos
en sus elementos. De una inmensa cantidad de datos el analisis tiene como
objetivo extraer la informacién atil; de lo particular (datos de campo)a lo
general (construcciones teéricas), como lo menciona Teresa Gonzalez: “El
proceso de andlisis, por tanto, evoluciona en la medida en que lo hace
el propio proceso de investigacion siendo en sus primeras fases mas
descriptivo y general para pasar a ser mas focalizado e interpretativo
en las fases mas avanzadas”; dicho esto, es importante destacar que el
proceso de analisis es un elemento integrador en la investigacion, por ello
es necesario tener una idea clara de lo que es el todo para poder aislar las

partes.

Mediante este proceso de organizacion y codificacion de datos se llega
al entendimiento y comprension del tema en estudio; éste analisis revela

las respuestas a las interrogantes que se han planteado en la investigacion.

Introduccion al analisis de datos en investigacion cualitativa: concepto y

caracteristicas (I)
Teresa Gonzalez Gil, Alejandra Cano Arana,

http://www.nureinvestigacion.com/FICHEROS_ADMINISTRADOR/F_MET
ODOLOGICA/concepto44.pdf
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c) Sintesis

En el razonamiento que significa el analisis y la sintesis se presentan
dos operaciones: la abstraccion y la generalizacion: mientras que el analisis
es la descomposicion del objeto investigado en sus componentes, la

sintesis une lo general y lo particular en un todo concreto.

El andlisis y la sintesis son inseparables y su papel es fundamental en el
proceso de obtener nuevos conocimientos; para lograrlo, la sintesis y el
analisis forman en conjunto una unidad indisoluble que persigue resultados

inteligibles y completos.

d) Experimentacion

El hombre ha utilizado la experimentacién desde la antigiiedad, el
término experimentacion viene del latin<poner a prueba>; consiste en
provocar intencionalmente las acciones para analizar sus posibles efectos
y luego interpretar los resultados para verificar sus hipétesis, asi lo confirma
Klaus Heinemann, en el libro Introduccion a la Metodologia de la

investigacion Empirica:

“Los experimentos son la forma mas importante, y en muchas
ocasiones la Unica, de controlar y analizar de forma valida una
hipétesis o el efecto de ciertas intervenciones. El trabajo del
investigador no se limita a ver cémo es la realidad, sino que debe

ejercer un influjo activo sobre ella para comprobar sus hipétesis.”

El investigador crea las situaciones; controla y manipula una o mas
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variables independientes (causa) y analiza éstas consecuencias de la
manipulacion de una o mas variables dependientes (efecto) en un ambiente
controlado por el investigador; este mecanismo se desarrolla para probar,
distinguir y obtener conocimiento; de esta manera, incrementa la
comprension, verifica y corrige las hipotesis que sean trazado. Sin
embargo, los resultados pueden ser impredecibles debido a la
manifestacion de factores externos que estan fuera del control del

investigador, por ello es necesario el uso de métodos estadisticos.

Heinemann Klaus, Introduccién a la Metodologia de la investigacion

Empirica, Editorial Paidotrivo, 2003, Barcelona.

e) Necesidad

La necesidad es un concepto que adopta diversos significados segun
sea utilizado por sociélogos, economistas, trabajadores sociales, entre
otros. En el campo del disefio, por ejemplo, la necesidad por satisfacer es la
necesidad de comunicacion visual. La resolucion de los diversos problemas
que se plantean en el disefio se lo hace en funcién de satisfacer ciertas
necesidades; los productos y mensajes que miramos en nuestra vida diaria

responden a la necesidad y resultado del disefio funcional.

Para lograr la finalidad del disefio: satisfacer necesidades; se requiere
principalmente de la investigacion, cada proyecto es distinto y requiere de
métodos y recursos que permitan la construccion de significados validos en

los disenos.
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f) Datos

Los datos son cuestionamientos en sucesivo por los cuales
determinamos un valor, variable o una caracteristica, pudiendo ser
directamente comprobada. Ademas son hechos objetivos que pueden
incluir nUmeros, palabras, o imagenes. Los datos son la base de toda
investigacion y se obtienen a través de la observacion, la técnica mas
antigua y la mas actual que ha utilizado el hombre en el proceso del
conocimiento, como lo sefiala Ernesto Rodriguez en el libro <Metodologia

de la Investigacion>:

“La obtencion de la informacién es una de las etapas mas
importantes del proceso de investigacion cientifica ya que es el
fundamento para la definicion del problema, el planteamiento y la
comprobacion de las hipoétesis, la elaboracion del marco teérico y del
informe de resultados. Dentro de este contexto, la observacion es la
técnica de investigacion por excelencia; es el principio y la validacién

de toda teoria cientifica.”

La finalidad de cualquier estudio es lograr informacion valida y confiable
acerca del tema, por ello, sea cual sea la investigacion es preciso la
recopilacion de datos que ayudaran al desarrollo de la misma. Cuando se
ha recabado la informacion, sucede el andlisis en el cual se verificara si la

hipotesis es viable.

La recopilacion de datos es la parte operativa del proceso investigativo,
contempla variables, hechos y todos los elementos que intervienen en la
investigacion, dicha informacion necesita ser validada con instrumentos o

métodos confiables; los mas utilizados son el cuestionario, la encuesta, la
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entrevista y focus group, técnicas muy Utiles a la hora de recoger
informacion sobre un producto o servicio o de caracteristicas de

comportamientos de los consumidores.

g) Problema

El disefio es la respuesta eficiente a un problema. El disefiador descubre
soluciones a través de la comprension de las caracteristicas del problema;
una informacion en detalle del problema ayuda a una solucion; construye
nueva informacion a partir del mismo problema para el desarrollo de
estrategias y conceptos creativos que generen impactos positivos en el

publico.

Una de las funciones del disefio es solucionar problemas de
comunicacion visual de naturaleza funcional y estética, para cumplir con
estos requisitos primordiales de disefio, el desarrollo de conceptos de
disefio depende en gran medida de la investigacion pero también de otros
factores; Jorge Frascara en su libro El disefio de comunicacion, habla de lo

mencionado:

“La informacién obtenida acerca de un problema facilitara el
desarrollo de criterios esenciales para la configuracion de una
visualizacion, pero nunca sera suficiente para el desarrollo de una
solucién. Siempre hay un salto intuitivo — creativo entre la
informacion obtenida y su interpretacién visual. A pesar de que la
visualizacion deba estar basada en la investigacion, aquella no puede
derivar mecanicamente de ésta. Otros contextos deben ser
considerados en funcion de obtener el resultado deseado y, ademas,

agregar valor a la experiencia del publico, atendiendo lo cultural, lo

15



personal y lo sensorial.”

La investigacion indica ciertas direcciones y determinada puntos de
referencia iniciales pero no es concluyente en la resolucion a un problema,
en este sentido, el papel del disefiador es fundamental para interpretar a
una fuente de informacion tan imprescindible como lo es el publico: sus
motivaciones, valores, codigos y acciones que influyen de manera
determinada en los resultados. El disefiador tiene la gran ventaja y esta
acostumbrado a descubrir, crear y resolver problemas de tipo conceptual,
su pensamiento estructurado facilita la obtencidén, organizacion e
interpretacion de la informacion para la acertada representacion de ideas
Utiles y sostenibles en la consecucién de problemas de disefio.

Frascara Jorge, El disefio de comunicacion, Ediciones Infinito, Buenos
Aires, 2006

h) Usuario

Para Rollié Roberto, en el libro <La ensefianza del disefio en
comunicacién> el receptor o usuario lo conforma el “individuo, grupo o
institucion que interpreta un determinado mensaje desde su
respectivo marco de referencia y mediante un conocimiento del
codigo utilizado”, la calidad de apreciacion del mensaje por parte del
receptor dependera de la consideracion del emisor de factores que afectan

la interpretacion del mensaje.

Rollié Roberto, Branda Maria, La ensefianza del disefio en comunicacion

visual, Editorial Nobuko, Argentina, 2004
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i) Forma - Funcién

La forma o estética por un lado y la funcion o utilidad por otro: estos dos
conceptos son inseparables si se quiere desarrollar disefios completos y
eficientes; no se puede crear un disefio sin considerar en conjunto estas

dos condiciones.

P. Soriau afirma que “no puede haber contradiccion entre lo bello y
lo util; el objeto posee belleza desde el momento en que su forma es

expresion manifiesta de su funciéon”.

Un disefio eficiente consiste en dar forma a partir de la utilidad, todo
disefio obedece a su funcionalidad pero la estética también acompafia
siempre al disefio; los dos elementos se consideran con la misma

importancia en la tarea del disefio, los dos confluyen a un mismo obijetivo.

La forma es el aspecto externo y visible de los objetos que las define y
distingue de otras; en el disefio las figuras geométricas son las mas
basicas; la funcibn se expresa a través de formas apropiadas que
dependeran de las distintas aplicaciones del disefio. Las formas que se
seleccionen, deben ajustarse al uso designado y la necesidad a la que esta
destinado a satisfacer, es decir, hablamos de un disefio funcional en el que
los aspectos formales se plantean de manera que sean visualmente
atractivos para el usuario. El disefiador tiene la importante funcion de
configurar correctamente los mensajes mediante la disposicion vy
organizacion de los elementos que sean coherentes estéticamente y

aporten con la resolucion funcional en el proceso del disefio.
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2.1.1.2Tipos de investigacion

En un estudio determinado, la eleccion del tipo de investigacion depende
del objetivo planteado, en base a este miramiento, la investigacion de

mercados puede ser de caracter exploratorio, descriptivo y causal.

a. Investigacion Exploratoria. Este tipo de investigacion es muy
conveniente en las etapas preliminares del proceso cuyo fin es el de buscar
informacion sobre la naturaleza del problema; facilita la creacion de ideas o
de nuevos enfoques para la formulacion de hipétesis de manera mas

objetiva.

Este estudio tiene la ventaja de ser econémico en tiempo y dinero. Se
caracteriza por ser informal y flexible para ampliar la informacién que es
desconocida por el investigador. Las técnicas de investigacion idoneas
para este estudio son las cualitativas.

b. Investigacién Descriptiva. Este estudio define claramente y con
mayor profundidad que los estudios exploratorios la informacion de hechos
y situaciones. Describe con mas detalle fendmenos que pueden ser
mercados, competencia, comportamientos de compra, medios de

publicidad o un simple problema de mercado.

Utiliza técnicas de recoleccion de datos como encuestas y paneles.

c. Investigacion Causal. Son estudios muy planificados y poco

flexibles. Se emplea para obtener datos de una relacion causa — efecto ante
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una determinada situacion.

Su finalidad es explicar las relaciones entre las variables de un problema
de mercado como: la influencia de una campafia de promocién y venta, las
falencias en el diseiio de un empaque o preferencias de los consumidores,
etc. Su aplicacidon a pesar de tener un procedimiento complejo ayuda en

las decisiones de mercados.

2.1.1.3 Informacién

La investigacién de mercados se vale de la informacién objetiva y veraz
para reducir la incertidumbre de los mercados. La informacion segun Juan
Tres palacios en el libro <Investigacion de mercados>, “se genera
mediante la transformacion y analisis de los datos relevantes y un
propésito determinado, descripciéon o comprension de los fenGmenos
observados que suceden en el mercado. Describe una situacién a

partir de los datos a los que ha aportado un significado”.

La informacion nos ayuda a comprender los fenbmenos que hemos
observado mediante el andlisis de datos. Describe las situaciones con los
datos recogidos para a partir de ellos construir significados que se
transforman en conocimiento valioso en la consecucion de objetivos. Dicho
conocimiento se obtiene gracias a la capacidad del investigador para
identificar, recopilar y crear la informacion suficiente que permita presentar
al mercado ofertas nuevas y diferentes; aqui radica el valor gque tiene la

informacion.

Tres palacios Juan A., Bello Laurentino, Vazquez Rodolfo, Investigacion

de mercados, Ediciones Paraninfo, Espafia, 2005
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2.1.1.4 Conocimiento

Es el nivel mas complejo porque la mente comprende los fendmenos,
analiza y sintetiza, se construye a partir de la informacioén, se identifican
puntos criticos, realidades; los problemas en el contexto son determinados
y planteados a manera de solucién para un futuro previsto a través de

acciones.

El conocimiento afecta en gran medida a la seguridad y
satisfaccion con que se formulan los objetivos de un individuo u
organizacion. El conocimiento proporciona un orden a nuestras
vidas que nos permite concebir dos objetivos: anticipar
acontecimientos, responder de acuerdo alas necesidades propésitos

y deseos cambiantes.

Investigacion de mercados, Pagina 4, Juan Antonio Tres Palacios and

Rodolfo Vazquez, 2005 Ediciones Paraninfo

2.1.2. Mercado

Desde el marketing se denomina al conjunto de personas que una
empresa dedica sus esfuerzos para captar. Hay que sefialar que este
conjunto de personas deben poseer: interés, ingresos, acceso y
cualidades y estas a lavez deben reaccionar ala oferta en el mercado.
Definicién en Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicién, de Philip Kotler,
Prentice Hall, Pags. 246, 287.
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2.1.2.1El mercado en el marketing (Planificacién de marketing)

La investigacion de mercados tiene su proposito en entender las
necesidades y deseos especificos de los consumidores para desarrollar
productos o servicios que generaran valor y satisfacer necesidades y
deseos en los consumidores. Este proceso implica el seguimiento de pasos
que sirven para fortalecer y mantener las relaciones con los grupos

objetivos y de esta manera alcanzar los objetivos planteados:

a) Andlisis y planteamiento de objetivos

En el mercado tan competitivo y cambiante en que vivimos la
informacion es la herramienta mas importante para comprender y
responder a las demandas del mercado. La recoleccion, el analisis y la
interpretacion de la informacion ayuda a entender e identificar las
necesidades de los consumidores para desarrollar oportunidades que

encaminen al éxito del plan trazado.

La consideracion de los diferentes segmentos de mercado y un
conocimiento profundo de éste permite la toma de decisiones marketing

para enfrentar competitivamente el mercado seleccionado.

Una vez realizado el andlisis de la situacion se procede al planteamiento

de objetivos que se desean alcanzar.

b) Eleccion de las estrategias

Cuando se ha seleccionado el mercado objetivo es necesario especificar
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las diferentes estrategias y acciones que guiaran las diversas actividades.
En esta etapa se desarrollan la combinacion adecuada de los elementos
del marketing mix y se eligen las posibles alternativas acordes a los

recursos y objetivos planteados.

c) Implementacién

Esta etapa es la de la accion, mediante el disefio de una estructura
organizativa adecuada se pone en practica las estrategias que han sido
disefiadas con respecto a cada uno de los elementos del marketing mix.
Del mix que se ha realizado con las diferentes variables, se consigue con

eficacia la ejecucion de los objetivos y estrategias de marketing.

d) Control

En cualquier planificacion y aun cuando se trata de mercados tan
cambiantes con frecuencia se presentan problemas que pueden impedir el
logro de los objetivos previstos. Para controlar estos posibles cambios se
establecen procedimientos que permiten la visualizacion rapida y oportuna
de la situacién y de esta manera hacer frente a cualquier cambio, esto

constituye el control y su finalidad es verificar que los objetivos se cumplan.

2.1.2.1 Tipos de mercado

Los principales tipos de mercados son los siguientes:

a. Mercados de consumidores. Son aquellos en que los compradores

adquieren productos sean bienes 0 servicios para su propio consumo y de

esta forma satisfacer sus necesidades y deseos personales. Los productos
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gue se generan son para que el consumidor los utilice directamente, no

suele haber contacto entre el fabricante y el consumidor.

Son mercados donde el precio tiene mucha importancia; maneja
grandes cantidades de consumidores en los que es necesario dividirlos o

segmentarlos para llegar de forma adecuada.

Dentro de este mercado estan los productos de consumo masivo como
los de alimentacion, vestimenta, transporte, etc. Las empresas que lo
ofrecen crean imagenes de marca superiores de publicidad masiva y

atractiva.

b. Mercados de empresas. Son las empresas que adquieren bienes o
servicios de otras para el desarrollo de sus actividades. En el libro
<Direccion de Marketing>, Kotler Philip afirma que “las empresas
compran bienes para poder fabricar o revender un producto a
terceros, y a cambio, obtener un beneficio”; las empresas demandan
los productos para incluirlos en sus actividades productivas y de
comercializacion con el fin de conseguir mayores ingresos por sus ventas o

reducir costos.

En el mercado de empresas el numero de clientes es menory la decisién
de compra es mas dificil; existe un mayor contacto entre el fabricante y el
consumidor. Un ejemplo de estos mercados son los turisticos mas

propiamente al mercado de servicios.

c. Mercados globales. Es aquel que ha extendido su comercializacion
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fuera de su pais; en estos mercados las caracteristicas de los productos
deben adaptarse de acuerdo a las necesidades de cada pais. Es necesario
enfrentar ciertas decisiones para ingresar a estos mercados: es
conveniente analizar factores como la moneda propia de cada nacion, las
diferencias culturales, de lengua, legales y politicas; asi como también
establecer precios y estrategias de venta.

En el mercado global se establecen condiciones comerciales que
ayudan en el proceso tales como la reduccién de aranceles y la

determinacidn de estrategias comerciales entre paises participantes.

d. Mercados no lucrativos y sector publico. Los productos son
adquiridos por organizaciones que no persiguen el lucro econémico como
iglesias, universidades o instituciones gubernamentales. En este tipo de
mercado el precio es importante ya que estas organizaciones no poseen un
nivel econémico elevado, en las instituciones del sector publico por ejemplo,
el precio depende mucho de las ofertas de la competencia, y las propuestas
por lo general se fijan en el precio mas bajo por realizarse la compra

mediante licitaciones.

Kotler Philip, Kevin Lane, Direccién de marketing, Ediciones Pearson,
México, 2006

2.1.3. Grupo Objetivo
Estos son parte del mercado, especificamente a esa unidad de personas

gue poseen las mismas necesidades que han sido consideradas como

target o grupo objetivo por la Publicidad o el Marketing.
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2.1.3.1. Segmentacion de mercados

Los mercados son demasiado numerosos y diferentes; si se los
considera en conjunto pueden ser muy dificiles de identificar, por esto, la
segmentacion o division de mercados es importante ya que permite definir
y reconocer el tipo de mercado al cual esta dirigido un producto con el fin de

poder llegar a él de una manera adecuada y efectiva.

La segmentacion de mercados consiste en descomponer el mercado en
grupos de personas, 0 segmentos que tengan caracteristicas especificas

de gustos y preferencias similares.

Sobre el analisis de mercados, Inma Rodriguez, en el libro < Principios y

estrategias de marketing>, sefala:

‘Los responsables de marketing se encargan de identificar y
comprender las caracteristicas y los comportamientos de estos
grupos por medio del proceso de segmentacion de mercados y
utilizan este conocimiento para decidir a qué segmento o segmentos
se debe dirigir la empresa. De esta manera, la segmentacion facilita la

selecciéon del mercado objetivo”

La segmentacion proporciona informacion que permite acercarse al
mercado objetivo con mas precision, en este proceso se llega a obtener un
mejor conocimiento del mercado, detecta sus necesidades e identifica la
competencia directa; esta informacion es util ya que a partir de ella se
selecciona el segmento al cual se va dirigir, y se disefia la oferta del

marketing que mas se adapte a los requerimientos de los consumidores.
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a. Niveles de segmentacion

Los niveles mas apropiados en un proceso de segmentacion son
aguellos en las que la empresa se dirige a grupos determinados de

consumidores; son los siguientes:

- Segmentos
- Nichos
- Grupos locales de consumidores

- Personas individuales

b.Marketing de segmentos:

Un segmento de mercado es un grupo amplio de consumidores dentro
de un determinado mercado que comparten caracteristicas y
comportamientos comunes: la misma area geografica, poder adquisitivo o
hébitos de compra. La estrategia de marketing se aplica a un mismo

segmento de forma equivalente.

c. Marketing de nichos:

Un nicho es un grupo concreto y de menor numero de consumidores
pertenecientes a un mercado que se identifica cuando se subdivide a un
segmento. Al ser un mercado poco rentable para las empresas grandes
debido a su limitado nimero de clientes, las empresas pequefias o0 nuevas

se encargan de este mercado.

A diferencia del mercado de segmentos que son muy amplios y atraen a

muchos competidores, los nichos tienen poca competencia y se
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caracterizan por satisfacer necesidades muy especificas. Aqui los
mercados emprendedores tienen grandes posibilidades de éxito y

crecimiento.

d. Marketing local

El marketing local estd basado en la idea de plantear estrategias
especificas para los consumidores que residen en una misma localidad,
barrio o areas de comercio; los consumidores tienen similitudes entre ellos

por vivir en un area determinada.

e. Marketing individualizado

El marketing dirigido de manera individual a cada consumidor se
denomina one-to-one, es el maximo nivel de segmentacion en el que cada

segmento lo forma una sola persona o una organizacion.

El marketing empresarial hoy en dia se sustenta en la atencion
personalizada a sus clientes; el consumidor elige la oferta que mas
conviene a sus preferencias, de su parte, la empresa adapta el disefio,

calidad y precio a sus requerimientos.

2.1.3.2. Criterios de Segmentacion

En la basqueda por identificar publicos objetivos mas pequefios y mejor
definidos, la segmentaciéon del mercado considera cada vez mas, un
namero mayor de variables que facilitan la seleccion de mercados

potenciales con mayor claridad y precision.
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El sistema de medicion cuantificable o cualitativo debe responder a un
perfil que sea capaz de facilitar la recoleccion y posteriormente la
interpretacion de los datos, para esto se utiliza las siguientes directrices

para conocer al grupo objetivo:

a. Variables demogréaficas

Las variables demograficas permiten dividir facilmente un mercado y
diferenciar grupos de consumidores que tienen estrecha relacion con sus
deseos y preferencias. Tienen la ventaja de ser medibles de forma
estadistica, este tipo de informacion se la ubica en los censos y ademas es

muy confiable. Dentro de este grupo, las variables son:

Sexo Nivel de instruccion
Edad Ocupacion

Estado civil Religion

Tamafio de la familia Etnia

Ciclo de vida Nacionalidad

Nivel socio — econémico Vivienda

b. Variables geogréficas

Dividen al mercado en areas geograficas diferentes que pueden ser

naciones, estados, regiones, ciudades, pueblos o barrios, también del

hébitat: rural o urbano y clima.

c. Variables Socioecondmicas

Estas variables ayudan a identificar grupos de consumidores de acuerdo
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a su capacidad adquisitiva para comprar un producto. Identifica mercados
gue pueden ser exigentes respecto al precio o aquellos que disponen de los
medios para adquirir productos de precios altos. Las mas utilizadas son el

nivel de ingresos, ocupacion y nivel de estudios.

d. Variables psicogréficas

Estas variables permiten identificar a los consumidores segun las
caracteristicas de su personalidad y estilo de vida. Estas caracteristicas
pueden explicar preferencias y habitos de los consumidores que influyen
directamente en las razones y motivaciones de compra; sin embargo
resultan poco perceptibles y dificiles de medir al tratarse de variables
subjetivas.

En este grupo encontramos variables como:

e Grupos de referencia
e Clase social

e Personalidad

e Cultura

e Costumbres

e Ciclo de vida familiar

e Motivos de compra

Estas variables representan un buen recurso para vender y posicionar
los productos de una empresa. Al combinarse con variables de tipo

psicografico permite dimensionar el tamafio del mercado.
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2.1.3.3. Variables de posicion del usuario o de uso

Se refieren a la segmentacion de mercados segun el conocimiento,
actitud uso o respuesta a un producto por parte del consumidor. Son las

siguientes:

e Frecuencia de uso

e Beneficios buscados
e Categoria de usuarios
e Nivel de uso

¢ Nivel de lealtad

e Inclinacién a la compra y actitud

Rodriguez Inma, Principios y estrategias de marketing, Editorial UOC,
Barcelona, 2006

2.1.3.4 Definicion del grupo objetivo: disefio de las estrategias de

marketing

Una vez identificado los diferentes segmentos de consumidores el
préximo paso es decidir gue segmentos del mercado son el publico obijetivo,

esta seleccion determina la estrategia a utilizarse. Pueden ser:

a. Estrategia indiferenciada

Esta estrategia es util cuando no se ha identificado segmentos de

consumidores o cuando no es rentable implementar un plan de marketing

diferenciado. Inma Rodriguez, en el libro < Principios y estrategias de

marketing>, afirma que “Mediante esta estrategia, la empresa atiende
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todos los segmentos con el mismo marketing mix, lo que lleva a
disefiar y producir productos estandarizados, susceptibles de

adaptarse a una gran diversidad de necesidades y preferencias”

La estrategia indiferenciada se dirige a todo un publico sin segmentarlo,
por tal razon utiliza una misma combinacion de los elementos del mix para
comercializar el producto, representa una ventaja en cuanto a costos pero
puede ser un problema el satisfacer apropiadamente a todos los

consumidores.

b. Estrategia diferenciada

Como lo sefiala Inma Rodriguez, “con la estrategia de marketing mix
diferenciado, la empresa se dirige a la totalidad del mercado, pero
trata de atender a los diferentes segmentos de los que se compone a
partir de una combinacion especifica de los instrumentos de
marketing”. El enfoque a varios segmentos del mercado con estrategias
individuales permite atender mejor las necesidades de los consumidores,
se dispone de varios productos que se adaptan a las necesidades de cada
segmento. Este tipo de estrategia es adecuado cuando existe mucha
competencia y es importante el manejo de combinaciones de marketing
individuales que capten con eficacia cada segmento del mercado. Por lo
general lo utilizan empresas ya consolidadas porque el costo puede ser

muy elevado.

c. Estrategia concentrada

En esta estrategia el grupo objetivo se determina en un mercado muy

reducido, las empresas a cargo son pequeilas 0 nuevas que se
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especializan en estos segmentos o nichos no atendidos por grandes

compafiias

La ventaja es que al existir poca competencia las ganancias son altas,
sin embargo es necesario detectar a tiempo posibles cambios que puedan
afectar a la empresa como el ingreso de rivales, preferencias o poder

adquisitivo del consumidor entre otros.

2.1.3.5Fuentes de informacién para segmentacion de mercados

Para determinar la segmentacion de un grupo objetivo en un mercado se

definen a través de varias fuentes de informacion que pueden ser:

a. Primarias:

- Cualitativas: Reuniones de grupo, entrevistas en profundidad, técnicas
proyectivas,

- Cuantitativas: encuestas, experimentos, observacion

Estas fuentes primarias son obtenidas para una finalidad del
investigador, mientras que las secundarias hacen referencias a datos ya

existentes

b. Secundarias:
- Internas: Ventas, Margenes, Clientes, Canales, informes, Vendedores

- Externas: Informes comerciales, paneles, estadisticas, bases de datos,

publicaciones
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El propdsito de dividir un mercado radica en que mientras los grupos
objetivos sean mas homogéneos la inversién de recursos o el esfuerzo de

las empresas para llegar a ellos puede ocasionar mejores resultados.

2.1.4 Diseflo Gréfico

El Disefio Grafico esta relacionado con la comunicacion visual. Durante
el proceso de definir imagenes viene integrado un conjunto de
conocimientos, actitudes y aptitudes que una persona creativa ha
desarrollado con el fin de transmitir mensajes a través de la gréfica. En la
actualidad el procesamiento de imagenes digitales esta ocupando el primer

lugar para el desarrollo de los nuevos sistemas de comunicacion visual.

Estos procesos ligados a la Comunicacion Visual dependen en si

mismos de que se comprenda la relacion entre:

EMISOR ->Necesidad -> DISENO -> Imagen -> RECEPTORES

En sintesis como nos dice Jorge Frascara en su libro pag. 20 Disefio
Grafico para la gente: “para que las comunicaciones puedan afectar a la
gente deben ser detectables, discriminables, atractivas,
comprensibles y convincentes, deben ser construidas sobre la base

de un buen conocimiento y la conducta.”

Y en comparacion con el proceso continuo de la comunicacién se forjaria
el criterio al buscar desde una necesidad y quién la identifique, la razon de
iniciar el flujo de comunicacion con intenciones que resolver y como darse a

entender frente a un cumulo de personas a través de mensajes disefiados
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con un fin en particular.

Para esto el Disefio Grafico utiliza medios con los cuales dan a conocer
sus mensajes, el medio se consideraria como el vehiculo capaz de llevar y
trasladar la informacion desde un momento de creacién hacia un momento

de masificacion dirigida.

Es por esta razén que en la actualidad el Disefio Grafico se comporta en
un ciclo de innovacion ilimitada al estar relacionada mas aun con las
nuevas tecnologias. Es ahi en donde el disefiador se convierte en un
identificador de problemas con criterio creativo, es el que define los
soportes de comunicacién con el mensaje ideal, basado en un conjunto de

caracteristicas reales.

En la actualidad ademas es conocido el problema por el cuidado del
ambiente y por la inmediata solucién para el control de los procesos vy el

respeto a la naturaleza, tomando en cuenta:

- Globalizacion: presenta problemas en el orden social en el cual existe
una alta preocupacion por las tradiciones o herencia cultural de los pueblos,
que con el pasar del tiempo se estan viendo amenazadas por las
generalizaciones de laimagen y las tendencias controladas a nivel mundial
por organizaciones de variada indole. Pero la publicidad también esta
gestando procesos mas especificos dedicados a respetar y persuadir a los

mercados inteligentemente.

- Nuevas tecnologias: van modificando el modo de vida, el Disefio ha

cobrado un impacto muy alto, existe en la actualidad la facilidad de resolver
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problemas de una manera versétil y cada dia estos procesos informaticos
nos brindan soluciones mas innovadoras. Esto obliga a la actualizacion

continua de parte del disefiador.

- Nueva Economia: la red mundial ha cambiado ademas la forma de
pensamiento y de gestion en la actividades virtuales, los negocios
relacionados con el uso del internet han florecido y ocasionado un impacto
profundo en las economias y esto va de la mano con la operatividad de los
sitios web, la facilidad para encontrar contenidos y las ventajas que éstos

ofrecen a los clientes.

- Ecologia: los problemas ambientales y los diferentes factores que han
perturbado a la naturaleza durante décadas ahora son también
preocupaciones para el disefiador, a través de la solucion de problemas o
la responsabilidad por minimizar el impacto ambiental. Contradictoriamente
desde la imagen comercial se desenfrena las actividades de consumo por
lo que es necesario considerar la responsabilidad social, los proyectos con
énfasis en la sostenibilidad y sustentabilidad para el futuro inmediato.

- Nueva cultura

Los mensajes disefiados ocasionan un impacto cultural alto, desde los
sistemas virtuales imponen la necesidad de entender nuevos lenguajes,
nuevos comportamientos, para que el disefiador reaccione y comprenda
los factores emergentes, esto hace que la cultura genere cambios

constantes especialmente a nivel de pensamiento y conocimiento.

- Brecha Social

Aun en el nuevo milenio existen grupos sociales marginados desde
varias perspectivas: falta de accesibilidad a las redes, carencia de recursos
informaticos, sistemas basicos de alimentacion, vivienda, salud y
educacion. El disefiador correspondiendo a la solucion de problemas y

necesidades tiene una gran responsabilidad frente a estas brechas
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sociales y deberia construir las posibilidades para un mundo mas justo.

El ndmero de bienes de consumo y servicio ha crecido
espectacularmente, y todos los productos se ven obligados a
competir ferozmente entre si para conquistar una parte del mercado.
Esta competencia ha estimulado el desarrollo de la publicidad y la
proliferaciéon de imagenes y palabras que tienen como fin hacernos
observar esto en lugar de aquello otro. Haga usted mismo su disefo

grafico, Roger Walton, 1984, Editorial Blume

2.1.5Disefio Editorial

En el libro Introduccién al Disefio Gréfico pag, 9, escrito por David Zanon

Andrés encontramos:

“El Diseno editorial es el area del Disefio Grafico especializada en
la maquetacion y composicién de diferentes publicaciones tales

como revistas, periodicos, catalogos, folletos”.

En cualquier publicacién sea esta impresa o digital, el disefio editorial es
de suma importancia, se encarga de organizar y estructurar visualmente los
elementos de la pagina para que funcionen como un todo arménico. Los
elementos como el texto, la imagen y estructura se complementan
estratégicamente para dar como resultado publicaciones realmente
estéticas y funcionales, su proposito es el de expresar apropiadamente
contenidos y mensajes definiendo estilos y caracteristicas especificas de

cada publicacion.
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2.1.5.1Finalidad

El disefio editorial genera publicaciones exclusivas que buscan
comunicar, educar e informar, las piezas editoriales que se crean son
Unicas y tienen apariencias diferenciadores e impactantes que necesitan

conseguir la atencion del lector.

2.1.5.2Tipologia

Para poder entender la tipologia de los medios editoriales impresos

podemos clasificarla de acuerdo a su naturaleza:

a. Impresos editoriales biblioldgicos: relacionado con el disefio y la

produccion de libros.

b. Impresos paraeditoriales: esta ligada a la periodicidad en la
produccion de un impreso, la clasificacion de estos dependen de la relacion
con la funcién periodistica siendo los méas importantes: Prensa escrita,

Boletines y Revista.

c. Impresos extra editoriales o comerciales: con fines publicitarios.
Estos pueden ser de dificil clasificacion, pero, depende de la atencion a

las necesidades de comunicacion que en el medio se reconocen como:

Publicidad impresa, Plegables en general (display, dipticos, triptico),
Volantes (octavillas, hojas sueltas), Anuncios en publicaciones, Carteles,
Catalogos, Muestrarios, Correspondencia, Cartas, Presentacion e
identificacion, Tarjetas de visita, Tarjetas comerciales, Pasaportes, Carnes,
Confeccién y expedicién, Talonarios, Facturas, Registros, Fichas,

Calendarios, Agendas, Calendarios.
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2.1.5.3 Condicionantes y proceso del disefio editorial

Es necesario conocer al grupo objetivo porque el producto editorial debe
desarrollar esa afinidad y que se vea relacionado con el interés de los

individuos para poder ser adquirido.

El disefio editorial es un proceso comunicativo en el cual para que la
comunicacion llegue a ser afectiva es necesario la consideracion de varias
condiciones o criterios que aseguren el éxito comunicacional de los

productos editoriales.

2.1.5.4Elementos del disefo editorial

Los elementos en el disefio editorial estan dispuestos de forma que el

disefiador o disefiadora desde la etapa de planificacion en el disefio pueda

considerar las diferentes posibilidades de combinacion inteligente con un

fin en particular.

Dichos fines dependen de los niveles de interés que se quieran
despertar en el lector, para que en determinadas zonas del soporte editorial
se pueda concentrar la atencion o dependiendo del tipo de informacion que
se analice con mas detenimiento un articulo en particular.

a. Estructura

La estructura del soporte editorial esta regido por:
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b. Formato - Tamaifio

Normalmente en el tipo de formato hay que considerar los soportes
estandar regulados para impresion. En el caso del Ecuador el INEN
(Instituto Ecuatoriano de Normalizacién) es el encargado de gestionar los
formatos para los diferentes tipos de papel, entre las medidas mas

importantes tenemos:

Medidas de un A0: 841x1189 (mm)
Medidas de un Al: 594x841(mm)
Medidas de un A2: 594x420 (mm)
Medidas de un A3: 420x297 (mm)
Medidas de un A4: 297x210 (mm)
Medidas de un A5: 210x148 (mm)
Medidas de un A6: 148x105 (mm)
Medidas de un A7: 105x74 (mm)
Medidas de un A8: 74x52 (mm)

Fuente: http://www.ladinamo.com

Tomando en cuenta estas convencionalidades los sistemas de
impresion se encuentran regidos por esta estandarizacion, teniendo asi en
el medio soportes que frecuentemente se encuentran en base a este tipo

de medidas.

Si se trata de un formato en particular diferente a los de estandarizaciéon
es necesario tomar en cuenta la capacidad de impresion o el tamafio de
pliego de papel para imprenta, cada cabeza o cuerpo de impresion en offset
establece una convencion con el fin de aprovechar el rendimiento de papel
o cartulina por impresién, y si se trata de una medida alternativa es
necesario disponer de tal manera para optimizar el corte por pliego, asi

mismo la distribucion o compaginacion de las hojas por pagina con fines de
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versatilizar el proceso de impresion como tal.

c. Margenes

Los margenes en un soporte editorial son tan importantes que se
considera como un elemento esencial el momento de la maquetacion. Los
margenes son el espacio para salvaguardar otros elementos que se

disponen en el disefio.

Especialmente los margenes cumplen la funcion de evitar que el texto
dispuesto en la diagramacion utilice el espacio necesario para la 6ptima
lectura, asi también los méargenes deben disponer las necesidades de
separacion entre hojas, consideran el espacio de union-separacion entre
paginas enfrentadas y ademas para los bordes debe considerarse que el
usuario deposita los dedos sobre éstos, lo cual es importante calcular un
espacio 6ptimo, en el momento de la sujecion del medio editorial, para que
los dedos no cubran zonas que son importantes para la lectura,

visualizacion de elementos gréficos.

Otras de las funciones importantes y posiblemente la mas interesante es
qgue el espacio designado para los margenes puede resaltar u opacar
alguna zona en la diagramacion en el disefio. Tomando en cuenta esta
serie de caracteristicas los margenes cumplen muchas funciones que dan
vitalidad al disefio, por lo que es necesario tomarse el tiempo necesario

para descifrar el espacio necesario en cada soporte.
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d. Reticula — Columnas

Es prudente identificar dos instancias vitales en el proceso de

planificacion y disefio de un soporte editorial:

d.1. Maguetacion: en esta etapa se dispone una seria de célculos, se
procede a estudiar con detenimiento cual va a ser la férmula o distribucién
por porcentajes que se aplica al soporte editorial. Luego de esta serie de
calculos como resultado aparece un elemento fundamental encargado de

ubicar, distribuir y organizar los elementos editoriales para el soporte.

Se lo considera como elemento fantasma, ya que el momento de
visualizar realmente la reticula no forma parte del disefio, mas bien esta
encargado de tomar una serie de referencias para ubicar cada elemento

editorial.

Para poder ubicar el texto se toma como referencia las columnas en un
namero determinado dependiendo de la cantidad de informacién textual
gue se vaya a aplicar en el soporte, las filas en cambio en conjunto con las
columnas toman como referencia y guia para poder ubicar otro de los
elementos editoriales importantes que es: el recurso grafico o las

imagenes.

Es decir que la reticula es una parte esencial en el disefio y se considera
de vital importancia en la etapa de planificacion, ya que de una reticula
adecuada, el proceso posterior que corresponde a la diagramacion y
disefio del soporte editorial depende la distribucion de los elementos

definitivos que forman parte del arte final, y en gran medida adjudica la
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personalidad del medio editorial, viéndolo desde esta perspectiva se podria
definir a la reticula como la armazén tipo esqueleto que determina las
caracteristicas de navegacion, lectura, legibilidad y el interés sobre algunas

zonas con contenido textual y grafico.

d.2 Diagramacion

Es la etapa que se distribuye todos los elementos correspondientes a
contenidos, para esta fase la reticula sostiene a dichos componentes y
sirve como guia. Esta prevencién versatiliza enormemente la fase de
disefio. Dependiendo del numero de paginas el disefiador puede
rapidamente adaptar el espacio y orienta adecuadamente la ubicacién de
estos elementos. Esta guia a través de la reticula por columnas vy filas,
permiten generar la sensacion de orden o a su vez de desorden planificado
que es la que determina un estilo, componente esencial que permite

identificar al lector con la calidad de contenidos.

e. Partes de una reticula

- Lineas de flujo o filas.

Son guias referenciales que estan dispuestas en sentido horizontal,

rompen el espacio en la pagina para que sirvan como guia al ojo humano

para imponer paradas adicionales y crear puntos de inicio de lectura para el

texto o las imagenes.

- Zonas espaciales o médulos.

El encuentro entre guias verticales y horizontales determinan un espacio
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llamado como modulo o campo, estos espacios vistos, pueden utilizarse
individualmente o en combinacion y sirven para determinar las columnas en
las que se dispondra el texto en caida, alargado. De la misma manera el
tamafo de cada modulo sirve para disponer en tamafos adecuados a las
imagenes y si se adopta un sistema regular bajo este criterio el soporte
editorial puede gozar de armonia (unidad grafica) para un fin particular o si
se rompe con esta esquematizacion se puede determinar un sentido
anarquico de organizacion, pero de la misma manera también cumple un fin
particular. Ambos casos interviene el o la disefiadora con criterio para

despertar un estilo particular relacionado al tipo de informacién.

f. Los marcadores.

Son elementos que cumplen la funcién de indicar al lector a través de las
diferentes paginas en donde se encuentra. Muchos de estos marcadores

pueden ser:

e Nombre de la seccion

e Tema del articulo

e Numeracion

¢ Identificacidon del soporte editorial

e Iconos, signos, o simbolos de sefalizacion, entre otros elementos

gue faciliten la navegacion o ubicacién

g. Elementos de la pagina
Algunos elementos que hay que considerar para el disefio con tipografia,

la distribucion de imagenes y otros recursos visuales para el soporte

editorial por disefio en cada pagina.
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- Estructura del parrafo

Para lograr coherencia en el tratamiento de la tipografia se toma en

cuenta:

- Interlineado: la separacion entre lineas de texto por parrafo o texto en

general.

- Interletraje: separacion de letras propiamente de las palabras y entre
palabras.

- Longitud de linea: para cada linea de texto con el fin de evitar cortes
de palabras o el uso del guién medio o bajo que indica la separacién de una
palabra en otra linea inferior. Ademas dependiendo de la cantidad de
palabras por parrafo se reajusta con el fin de evitar la presencia de “viudas
y huérfanas”. Estos términos hacen alusién a las palabras sueltas al final de
parrafo o cuando se utiliza un tipo de alienacion que deja pocas 0 muchas
palabras por linea de texto o también cualquier tipo de separacion entre
palabras no deseado.

- Medianil: es el espacio de separacion entre columnas de texto, entre el
texto y la imagen, o el borde que contornea a la imagen. Este elemento es
fundamental aplicar, porque determina una sensacion contraria a la falta de
espacio que muchas de las veces puede traducirse como apretado o

asfixiante.

- Pies de foto: informacion que acompafia como referencia a una
imagen. Muchas de las veces esta funcién describe las caracteristicas de
una imagen, grafico, tabla, ilustracién, dibujo, esquema, diagrama u otro
recurso visual. Es fundamental aplicar, porque el lector puede relacionar la
informacion con dicho recurso y evita la desorientacion o desinformacion.

Complementa o aclara la naturaleza de la imagen o grafica expuesta.
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- Alineacion: son los métodos a traves del cual el texto puede orientarse

de una manera particular. De la aplicacion de un tipo de alineacién en

particular el texto puede generar una distribucién regular o irregular. No

existe formula que designe cada tipo de alineacion, pero si depende del tipo

de sensacion que se requiera evidenciar. Entre los tipos mas comunes

tenemos:

Alineacién alaizquierda

Alineaciéon a la derecha

Alineacién justificada

De la aplicacion de un tipo de
alineacion en particular el texto
puede generar una distribucion
regular o irregular. No existe formula
gue designe cada tipo de alienacion,
pero si depende del tipo de
sensacion que se requiera

evidenciar.

De la aplicacion de un tipo de
alineacion en particular el texto
puede generar una distribucion

regular o irregular. No existe formula
gue designe cada tipo de alienacién,
pero si depende del tipo de
sensacion que se requiera

evidenciar

De la aplicacién de un tipo de
alineacion en particular el texto
puede generar una distribucién
regular o irregular. No existe formula
gue designe cada tipo de alienacion,

pero si depende del tipo de
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sensacion que se  requiera

evidenciar.

- Zonas de oxigenacion: Las zonas de oxigenacion son uno de los
elementos que comunmente pasar por desapercibido. Muchas de las veces
se omite su uso debido al interés por incluir mas texto, imagenes o
publicidad u otro recurso, pero, debe ser aplicado porque permite resaltar
un contenido de forma particular y puede brindar la sensacion de pausa que
permite al lector gozar de una apreciacion mas clara sobre la informacion

gue este exponiéndose en el soporte.

h. Tipografia

Es necesario que la intervencion tipografica en el disefio de soportes
editoriales sea manejado con prudencia. Muchas de las veces se definen
excesivamente 0 se opta por enriquecer con exageracion las familias
tipogréficas en un soporte editorial. Por convencionalidades de legibilidad
es necesario no aplicar mas de dos familias tipogréficas incluyendo las
diferentes variedades en cuanto a las propiedades que posee cada tipo de
letra.

Distinguimos en las familias tipogréaficas las propiedades:

Bold o negrita
Cursiva

Subrayado

Bold Cursiva
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Fachado

Superindice?

Subindice »

Resaltado

Estas propiedades son las opciones que permiten generar alternativas
en la aplicacion tipografica para el disefio en un soporte editorial, y si son
utilizadas adecuadamente evitardn el uso indiscriminado de mas familias
tipograficas. En el uso real de la tipografia, cada disefio puede utilizar mas
de dos familias tipograficas pero su aparicion hace caso a momentos

excepcionales justificados.

Cabe mencionar que algunas familias tipograficas poseen solo una
propiedad, entre otras que poseen variedad de propiedades dependiendo

de su naturaleza.

Cada propiedad cumple una funcion, pero en la actualidad se ha dado
paso a una increible gama de oportunidades o uso alternativo de las
propiedades como tal por tipo de fuente, con el fin de lograr juegos
tipogréficos mas atractivos para lector.

2.1.5.1 Diseio de revistas

Una revista es un soporte editorial cuya publicacién se considera por
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lapsos de tiempo prolongados o maximo a un dia. De aqui radica la
periodicidad en base a: semanas, quincena, 0 numero de semanas,
mensual, bimensual, trimestral, semestral o una mezcla de lapsos de
tiempo acorde a las necesidades de publicacion. Pero es necesario definir
un periodo de tiempo porque el lector despliega esfuerzos rutinarios con el
fin de adquirir el soporte editorial y un desfase en el tiempo de publicacion

puede desmotivar este interés y repercutir en los intereses del medio.

a. Partes de una revista

- Portada: primera pagina de contacto con el usuario, la formula de
disefio en esta pagina es dependiente del criterio de exposicion,
tradicionalmente el punto de venta de un soporte editorial se realiza a
través de un display-mostrador en forma de escalera, en donde los
diferentes tipos de revistas deben competir por llamar la atencion del
usuario para definir el criterio o decisibn de compra. Es aqui cuando el
recurso visual potencia la calidad de contenido a través de una imagen o
grafica de alto impacto, acompafiado en la parte superior de una identidad
0 representacion a nivel de marca, nombre o descripcion, que debe buscar

el nexo con el usuario.

- Contraportada: espacio reservado para publicidad, normalmente en
revista auto-sustentadas es la zona de mayor costo o precio para el
anunciante, ya que entre portada y contraportada son las dos paginas de
mayor exhibicion. Es la pagina con la que se despide un soporte editorial, la
cara opuesta a la portada o la ultima pagina de lectura o andlisis por parte

del usuario.

Muchas de las veces el usuario para convencerse de que la informacion

es interesante, entra en contacto por la parte posterior convirtiendo a la
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contraportada en la pagina de inicio, este fendmeno en la industria editorial
es conocido, razén por la que se adjudica una serie de atractivos
publicitarios, promocionales o complementarios para enganchar al lector

desde la portada o contraportada.

- Editorial: Corresponde en un espacio en el que algin miembro,
personaje o persona relacionada al soporte editorial, resume las
caracteristicas de contenidos, objetivos de la publicacion, presenta, critica,
resume, generaliza, conceptualiza sobre un tema particular, esto se asume
desde una perspectiva de personificacion editorial con el fin de extender un

caracter al medio editorial.

Secciones: organizacion del espacio interno de la revista, entre las
secciones se agrupan los articulos afines para que el usuario pueda
atenerse a un tipo de informacion en particular. Esta convencionalidad en el
medio editorial puede generar rutina o cansancio, razon por la cual en el
momento de la diagramacion se pueden generar alternativas para evitar
este fendmeno como intercalar entre recursos, secciones, articulos,
publicidad, imagenes, en buena medida puede mitigar este y otros

comportamientos indeseables de lectura.

- Publicidad: es el recurso que da subsistencia a un medio editorial. A
través del pautaje los anunciantes tienen la oportunidad estratégica de
llegar a un grupo objetivo, porque dependiendo de la naturaleza de la

revista esta pueda facilitar el nexo entre anuncio y mercado.

La publicidad en el soporte editorial tiene una dimension muy cotizada,

pero depende entre otras caracteristicas de:
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e Calidad y naturaleza de la informacion.
e Experiencia y trayectoria del medio en el mercado.
e Tipo de anunciantes.

e Competencia.

e Exclusividad.

e Numero de ejemplares.

e Calidad de impresion.

e Nombre del medio.

¢ Novedad del soporte.

e Capacidad de produccion.

e Espacio para publicidad

e Cobertura

e Equipo editorial

e Periodicidad

2.1.6 Interactivos

Los productos interactivos han dado un salto en la actualidad debido a

varios motivos:

- Internet, la facilidad de transmitir productos multimedia por la red hace
gue los consumidores virtuales hayan exigido y creado la demanda de
soportes para ser utilizados en dispositivos moviles o en el computador.
Anterior a esto la multimedia estaba relegado al disefio de interfaces para
software, juegos o la industria de la television. Pero en la actualidad la
facilidad y la velocidad de conexion por internet ha permitido mejorar la
calidad de reproduccién, con la alta definicién los medios han cambiado
conceptos y re disefiado los dispositivos volviéndolos en centros integrales
para: la diversion, educacion, el hogar, deporte, trabajo, economias entre

otras.
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- Multimedia: cuando un soporte o producto redne las caracteristicas
como interactividad, adaptabilidad, funcionalidad, operatividad y pueden
ser consideradas multiplataforma se habla del verdadera utilidad de la
multimedia. Las nuevas tecnologias en el desarrollo de la grafica, ha
considerado facilidades en el proceso de edicion, pero esto implica que el
beneficiario resuma un conjunto de beneficios y motive lo sentidos con

varios propositos a través de la pantalla.

2.2. Posicionamiento Tedérico Personal.

Sobre el sistema de sponsoring es necesario determinar la naturaleza de
contenidos en el medio editorial con el fin de potenciar la calidad de anuncio
y este que se convierta a su vez como la forma de enganche para el
enunciante y el lector-grupo objetivo. El problema mas comun que el
anunciante encuentra es sobre el tipo de retorno que obtiene a corto o
mediano plazo, pero interviniendo con un criterio de promocion adecuada
para que el anunciante pueda presenciar este resultado, la facultad del
sponsoring aparece en medida que, éste pueda relacionarse con
contenidos en patrticular para que el lector relacione a informacion con el
anuncio en respuesta a un conjunto de atributos y necesidades. Es decir
que la mezcla adecuada de articulos, secciones, publicidad y promocién en
un soporte editorial puede potenciar mejores resultados para anunciante,
editorialistas, consumidores y en general, todos pueden verse

beneficiados.
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2.3 Glosario de Términos.

Anuncio: mensaje publicitario emitido por medios de comunicacion.

Biblioldgico: campo que se dedica al estudio, creacion y analisis de
contenidos para libros.

Disefio Editorial: este campo propio del Disefio grafico contemporaneo

se dedica a la maqguetacién y diagramacion de soportes graficos.

Disefio Grafico: actividad profesional que se encarga de crear

imagenes que cumplan un fin en particular.

Extra editorial: sistemas editoriales relacionados con la publicidad.

Interactivo: capacidad de integracion para los seres humanos en los

procesos informéaticos.

Grupo objetivo: mercado meta, target, un grupo de mercado que ha

sido segmentado o analizado.

Marketing: actividades estratégicas para poder entender el

comportamiento de las variables y componentes que hacen mercado.

Medios Masivos: relacionado a los sistemas de comunicaciéon en masa

0 en que estan destinadas a captar grandes audiencias.

Paraeditorial: sistemas editoriales relacionados a la periodicidad en la

gue es producido un soporte.

Publicidad: sistema de comunicacion persuasiva. Emite mensajes

planificados para que los grupos objetivos puedan motivarse hacia una

52



determinada accion.

Sponsoring: técnica de mercadeo para la promociéon de una marca,

empresa o institucion a través de un evento publico.
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CAPITULO 1l
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1. Tipo de Investigacion
- Investigacion De Campo
Fue necesario intervenir a los agentes que estan relacionados con las
actividades: recreativas, para que a través de la propuesta se puedan dirigir
mensajes estratégicos. Esto se puede generar a través del intercambio de

beneficios mutuos y del anadlisis de los intereses de los agentes

involucrados.

Los agentes relacionados con la investigacién tendran como fin, el de

fortalecer los sistemas estratégicos.

- Proyecto Factible

Este trabajo sintetiza un ejercicio estratégico y practico, para promover
las actividades en los campos planteados, ademas, al analizar las
oportunidades a través de la investigacion podria constituirse un negocio a

nivel empresarial.
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- Descriptiva

Cuando del marco de realidad se descubren problemas para ser
enmarcados en un contexto y generar las soluciones que sean viables. En
el momento que de sus partes fueron organizadas metodolégicamente para
el problema de investigacion, se faculté la conceptualizacion y con este
poder definir ampliamente un conjunto de soluciones que se adapten al
marco de realidad. Para el presente trabajo si las nuevas técnicas de
mercadeo y publicidad pueden ampliar las oportunidades en el sector:
cultural, de diversion y de ocio a través de la adecuada conceptualizacion,
generar resultados que pueden traer beneficios y un impacto empresarial

mas util.

3.2. Métodos:

- La Recoleccion de Informacion

Frente a este método varios recursos y herramientas tecnologicos nos
permitié la recopilacion de datos. Para la investigacion se aplico varias
técnicas que permitieron sondear el mercado. Para la conceptualizacién el
material bibliografico que permitié definir las teorias que se aplicaron para
dimensionar el problema, y el desarrollo de la propuesta.

- Cientifico

Este método en particular se aplicd para sistematizar el alcance

consecutivo y cronoldgico de los objetivos, de esta manera maximizamos

las posibilidades de remediar el problema y generar soluciones optimas.
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- Analitico-Sintético

Analitico: porque se relacioné directamente al caso de estudio sobre la
falta de utilidad de las técnicas de Publicidad y relacionadas al Marketing,
frente a esto se analiza y compara con la realidad de los agentes vy las
oportunidades que éstas traerian el momento de desarrollar y aplicar con
fines de comercializacion en el mercado ibarrefio. El fin en si se sintetizo
todo un plan para poder emprender estratégicamente una serie de
actividades y acciones publicitarias para beneficio de los agentes

relacionados con la recreacion.

- Estadistico

En la investigacion, recopilacion y la tabulacién de datos se necesité la
organizaciéon estadistica para usar estos datos comparativos y tomar las
decisiones mas adecuadas en el desarrollo y disefio de la propuesta

alternativa.

3.3. Técnicas

- Entrevista: dirigida a profesionales de la comunicacion o publicidad,
estas formulaciones pretenden corroborar que las nuevas estrategias o
actividades relacionadas a la publicidad pueden renovar las gestiones

comerciales en el mercado ibarrefo.

- Encuesta: se aplicé en la ciudad de Ibarra en un segmento de
poblacion relacionado con las actividades: culturales, de ocio, y
entretenimiento. Este nimero de personas debe ser calculado en funcion

de una muestra segmentada de forma que se adhiera a los intereses de la
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investigacion.

Instrumentos:

Cuestionario (Hoja modelo en Anexos)

3.4 Universo: segun el censo realizado en el 2012

AREA # 100150 IBARRA
Sexo Casos %
1. Hombre 67.165 48,07 %
2. Mujer 72.556 51,93 %
Total 139.721 100,00 %
Fuente: www.ibarra.gob.ec
3.5 Poblacion:

103765 habitantes mayores de 15 afios

3.5.1 Muestra:

PQ. N
n —
(N —1) +PQ

n = __103765(0, 25)

(103765-1 005 0.05% 40,25
n= 25941,25

103765(0,000625)+0,25
n = 25941.25

65,1025
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n=3985

Por lo tanto la recopilacion de datos se realizara a una muestra de 399
habitantes mayores de 15 afios, que es el segmento que puede estar

interesado en actividades recreativas.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS E INTERPRETACION DE LA INVESTIGACION

Aplicando la formula para calcular el tamafio de la muestra aleatoria, se

determind 200 encuestas de la poblacion a investigar, cuyos resultados se

transcriben

SEXO:
MASCULINO = 100 FEMENINO = 89
OCUPACION:
SUPERIOR = 95 SECUNDARIO =81
EDAD:

Entre 17 a 29=76

Entre 30 a 49=110

Desde 50 afios EN
ADELANTE =2

CIUDAD: Ibarra
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PREGUNTA 1.
En el tiempo libre ud: ¢En qué nivel planifica las actividades

relacionadas con el entretenimiento o de diversion?

TABLA PREGUNTA 1

RESPUESTAS FRECUENCIA | PORCENTAJES
NADA 59 30%
INTERMEDIO 109 55%
MAXIMO 32 16%

GRAFICO PREGUNTA 1

16%

® Nada
B Intermedio

Maximo

Fuente: Investigacion desarrollada por Arce Monrroy Ana Karen, Pergueza Puetate Viviana Alexandra

CONCLUSION E INTERPRETACION:

Tomando en cuenta que el 55% de las personas encuestadas planean a
nivel intermedio las actividades para aprovechar el tiempo en
entretenimiento o diversion ligada con alguna actividad, se puede inducir a
que las personas puedan convencerse sobre algun tipo de actividad en
particular, para esto es necesario incluir algunos parametros de persuasion
en un medio particular, para el caso se adjuntara varios sistemas

promocionales y publicitarios en un medio editorial de tipo informativo.
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PREGUNTA 2.

Para salir de la rutina en los periodos destinado para ello, preferiria
practicar actividades de tipo? Sefiale las opciones que estarian a su
alcance, frente a cada casillero:

TABLA PREGUNTA 2

REPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Diversion 69 14% Entretenimiento 43 9%

Restaurantes y comida 36 8% Cultural 7 1%

Arte 12 3% Deporte 44 9%

Viajes y turismo 92 19% Centros o lugares 29 6%
comerciales

Msica y conciertos 34 7% Descanso 56 12%

Aventura 18 12% Eventos 5 1%

Ocio 16 3% Festividades, feriados o 37 8%
vacaciones

GRAFICO PREGUNTA 2

H diversion
B restaurantes y comida
M arte
6% 3%
M viajes y turismo

H musica y conciertos

B aventura

M ocio

3%

Fuente: Investigacion desarrollada por Arce Monrroy Ana Karen, Pergueza Puetate Viviana Alexandra

CONCLUSION E INTERPRETACION:

Las principales contenidos en potencia a considerar o incluir en el
soporte editorial con los mas altos porcentajes son: diversion. Aventura,
descanso y viajes-turismo. Es decir que los temas y subtemas para la
ubicacion de las diferentes secciones, reportajes, editoriales o0
publirreportajes deben estar orientados a este tipo de topicos, pero hay que
tomar en cuenta que tipo de actividad comercial debe relacionarse para
poder incluir en potencia uno o varios sistemas publicitarios-promocionales

que permitan efectivizar el pautaje por parte del anunciante.
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PREGUNTA 3

Ud. Cree que es necesario

descanso ¢ por qué?: Margque solo una opcion

TABLA PREGUNTA 3

utilizar adecuadamente el tiempo de

RESPUES | FRECUENC | PORCENTA | RESPUES | FRECUENC | PORCENTA
TA 1A JE TA 1A JE
Salud 90 40% Descanso 31 14%

Anti estrés 70 32% Alternativa 5 2%
Conocimien 8 4% No 3 1%

to necesario

Anti rutina 16 7%

GRAFICO PREGUNTA 3

4%

conocimiento |
—_—

7% antirutina_____—

2% alternativa .
1% no necesario

- —

14% descanso _—~
40% salud

32% antiestres

Fuente: Investigacion desarrollada por Arce Monrroy Ana Karen, Pergueza Puetate Viviana Alexandra

CONCLUSION E INTERPRETACION:

Las y los encuestados asocian al tiempo de descanso para mantener
condiciones de salud y prevenir o disminuir el estrés, es decir que el
entretenimiento de forma saludable, aquel que permita dispensar a la
mente con actividades que sean interesantes, éstos son los que
determinan la decisidon para una u otra actividad. En el desarrollo del
soporte editorial debe considerarse informacién que no ponga en riesgo

alguno con la salud o evidencien una actividad sana.
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PREGUNTA 4

Si existiese un sistema informativo que le

actividades de entretenimiento,

Marque una opcion:

TABLA PREGUNTA 4

ayude a conocer y practicar

consideraria utilizar

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
Utilizaria 56 30%
frecuentemente
Utilizaria 16 9%
periédicamente
Lo Probaria 89 47%
Pensaria y luego 22 12%

No lo utilizaria

3%

GRAFICO PREGUNTA 4

3%

m Utilizaria frecuentemente
m Utilizaria periédicamente
Lo Probaria
B Pensaria y luego consideraria

utilizar

® No lo utilizaria

Fuente: Investigacion desarrollada por Arce Monrroy Ana Karen, Pergueza Puetate Viviana Alexandra

CONCLUSION E INTERPRETACION:

Esta pregunta busca consolidar la presencia peridédica del soporte

editorial, en primeras instancias debe manejarse parametros de calidad en

todo sentido y nivel, ya que de esto dependeria la decision de aquellas

personas que mencionan que lo probarian primero (representa el 47%),

para que se convierta con el paso del tiempo en un soporte imprescindible

para el viajero, turista, o personas que estén interesadas con el

entretenimiento.
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PREGUNTA 5
Si este medio informativo sobre actividades de entretenimiento estuviera

al alcance, estaria dispuesto a invertir entre:

TABLA PREGUNTA 5

RESPUESTA FRECUENCIA PORCENTAJE
$1a$3 75 38%
$4 a $6 23 12%
$6 a $9 8 4%

Mas de $10 19 10%
Gratuito 73 37%

GRAFICO PREGUNTA 5

m$1a$3

m$4a$6
$6 a $9

® Mis de $10

B Gratuito

Fuente: Investigacion desarrollada por Arce Monrroy Ana Karen, Pergueza Puetate Viviana Alexandra

CONCLUSION E INTERPRETACION:

En realidad con las estrategias de sponsoring, el soporte editorial tendria
un impacto cero de inversién para las personas interesadas, ya que al
considerarse cubrir la produccion con la inversion de publicidad o actividad
promocional en el soporte editorial puede tener este precio, pero con este
hecho se podria minimizar el interés, o relacionar con un parametro de falta
de calidad, para esto en las primeras ediciones se optara por la decision de
un PVP=$0, pero con el paso de las ediciones y la ampliacién del nimero
de ejemplares, variar el PVP entre $1 - $3, acogiéndonos a los resultados

mas amplios de esta pregunta.
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PREGUNTA 6

Si un medio informativo fuese gratuito, ¢ qué caracteristicas cree Ud. que
garantizarian la calidad de informacion?
TABLA PREGUNTA 6

RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Calidad 117 30% Cantidad 23 6%
Imégenes 20 5% Disefio 13 3%
Publicidad 17 4% Tipo de 58 15%
informacion
Promocion 96 24% Novedades 32 8%
Tamafio 4 1% Empresa 15 4%
responsable

GRAFICO PREGUNTA 6

8% 4% m Calidad

B Imagenes
® Publicidad
304 B Promocién
B Tamafio
6%

1%

= Cantidad

Disefio

Fuente: Investigacion desarrollada por Arce Monrroy Ana Karen, Pergueza Puetate Viviana Alexandra

CONCLUSION E INTERPRETACION:

Hay que garantizar la calidad de la informacion, porque es el indicador
gue los encuestados exigen y en general este hecho se mantiene ligado al
tipo de informacién y a los sistemas promocionales que se convertirian en
el enganche definitivo en el soporte editorial. Es necesario desarrollar un
sistema alternativo o hasta cierto punto que sea novedoso o se ajuste a las
necesidades de pautaje para el anunciante. Una las férmulas
promocionales exitosas debe permitir medir los resultados, es por esta
razon que los cupones, recortables y cédigos QR han subsistido con el
pasar del tiempo y mas importante que esto es que, el anunciante puede
darse cuenta de los resultados el momento que los lectores utilizan alguno

de los sistemas publicitarios o promocionales.
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PREGUNTA 7
En los periodos correspondientes a fines de semana o feriado nacional

Ud. estuvo dispuesto a realizar movilizacion?
TABLA PREGUNTA 7

RESPUESTA FRECUENCIA | PORCENTAJE | RESPUESTA | FRECUENCIA | PORCENTAJE

SECTORIAL(calles, 51 11% auto propio 84 18%
avenidas)
LOCAL (parroquias, 83 18% renta de auto 20 4%
pueblos, ciudad)

PROVINCIAL 98 21% bus 71 16%
REGIONAL 26 6% renta de bus 16 4%
bicicleta 7 2%

GRAFICO PREGUNTA 7

m SECTORIAL(calles, avenidas)

4% 2%

m LOCAL (parroquias, pueblos,

ciudad

= PROVINCIAL

4%
° m REGIONAL
B auto propio

¥ renta de auto

bus

renta de bus

bicicleta

Fuente: Investigacion desarrollada por Arce Monrroy Ana Karen, Pergueza Puetate Viviana Alexandra

CONCLUSION E INTERPRETACION:

Importante es tener en cuenta que mucho de la actvidad de

entretenimiento o despliegue de recursos, es para movilizacion cercana al

lugar de residencia, entre las ventajas también se descubre que al

encontrarnos relativamente cerca entre provincias y poseer un sistema de

transportes regular, los viajes se podrian motivar o impulsar detras de un

fuerte componente de decision. Mantenemos el criterio de manejar

inteligentemente la calidad de informacién que es la que permitird persuadir

a las personas interesadas en practicar actividades de entretenimiento.
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PREGUNTA 8

Para tomar la decisiéon frente a una actividad relacionada con el

entretenimiento, Ud. se enter6 a por:

TABLA PREGUNTA 8

RESPUESTAS | FRECUENCIA | PORCENTAJES | RESPUESTAS | FRECUENCIA | PORCENTAJES
Cuenta 47 12% Amigo 75 19%
propia
Recomendacion 76 20% Medios de 34 9%
informacion
Familiar 78 20% Internet 34 9%
Tv o radio 44 11% Otro(cual?): 0%

TABLA PREGUNTA 8

H Cuenta propia
B Recomendacion
® Familiar

B Tv o radio

B Amigo

H Medios de informacién

Internet
Otro(cual?):

Fuente: Investigacion desarrollada por Arce Monrroy Ana Karen, Pergueza Puetate Viviana Alexandra

CONCLUSION E INTERPRETACION:

Un papel fundamental en la informacion relacionada al entretenimiento

es a través del marketing boca a boca, es decir aquella que ha sido

experimentada previamente por algiin amigo o familiar que recomienda

dicha actividad (entre ambos resultados suman el 40% ), de la misma

manera las referencias de amistades y el rol que cumplen los medios de

informacion masivos son de vital importancia para promover las actividades

de entretenimiento
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

- Luego de haber obtenidos los resultados de la investigacion de deduce
que las principales caracteristicas a ser tomadas en cuenta para el disefio
del soporte editorial estan en funcién del criterio de sponsoring, es decir
qgue le medio editorial como tal debe ser auto-sustentado con publicidad y
sistemas promocionales, ligados al tipo de informacién. El precio del
soporte en las primeras ediciones debe ser $0, pero estratégicamente
como forma de penetracion en el mercado se debe tener consistencia con
un valor en el futuro para garantizar la calidad de informacion, asi mismo
consolidarse como un instrumento de informacién éptima en funcién del

entretenimiento y recreacion.

- La estrategia de sponsoring en el soporte editorial debe estar en
funcion de la distribucion del espacio para el pautaje y como tal, ligar un
sistema promocional para que el grupo objetivo pueda en gran medida
responder a esta serie de acciones con el fin de que los objetivos del
anunciante sean cumplidos en corto o mediano plazo. En el desarrollo de la
propuesta se definen los espacios necesarios en combinacién optima con

el tipo de informacién.

- En el soporte editorial se pueden considerar diferentes tipos de
contenidos asociados a la recreacion, pero acorde a los resultados en la
investigacion, en la primera edicion se definen especialmente segmentos

relacionados a: turismo y viajes, descanso y diversion. Para lo cual se
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genera una serie de elementos editoriales distribuidos en el soporte para
maximizar la capacidad de entendimiento y relacion con el anuncio y el
sistema promocional. Este criterio para la vitalidad de la revista con el
anunciante se considera como el factor mas importante en la venta del

espacio publicitario-promocional.

5.2 Recomendaciones

- Los medios de comunicacibn masiva pueden promover estas
actividades indirectamente, pero el alto costo de pautaje, la indiferencia, y
el alcance entre anunciante y necesidad no es un rubro de importancia o de
considerable inversién. Es necesario que la informacién que manejan los
medios pueda verse intervenida hacia el interés de las poblaciones,
ciudades o sectores en pleno desarrollo, o que posean un foco de atraccion

en el tema de entretenimiento.

- Indirectamente puede generarse turismo como resultado de la
combinacién adecuada de estrategias publicitarias o promocionales, por lo
que las diferentes organizaciones, instituciones o entidades publicas o
privadas en general puedan considerar este tipo de espacios como
sistemas alternativos de pautaje, pero el problema principal se ocasiona
porque los montos de inversion publicitarios son designados en funcion de
la cobertura masificada mas no de la segmentacién 6ptima de mercado. Asi
mismo seria prudente de que este tipo de medios sean considerados como
herramientas de reconocimiento y participacién social, para que los
sectores con capacidad potencial sean reconocidos en el mapa de

oportunidades para el viajero o turista.
- El formato estratégico que adopta el soporte editorial con el tipo de

anunciante se convierte en un aval para todas las partes, pero de

consideracion especial para el consumidor, por lo que es necesario que la
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capacidad del anunciante en funcidon de los productos o servicios, sean
previstos para mejorar la expectativa-experiencia, y brindar una 6ptima

solucion a las necesidades del grupo obijetivo.
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CAPITULO VI

6. Desarrollo de la propuesta

6.1 Titulo de la propuesta:

“DISENO DE LA REVISTA<DIVERSION> ESPECIALIZADA EN
CONTENIDOS INFORMATIVOS CORRESPONDIENTE AL SEGMENTO
DE RECREACION Y LA APLICACION ESTRATEGICA DE
SPONSORING EN BASE A PUBLICIDAD Y PROMOCION”.

6.2 Justificacion

La revista “DIVERSION“ como medio editorial esta creada en funcion de
cubrir las necesidades en el segmento de recreacion. La ciudad de Ibarra
tiene un potencial increible en cuanto a brindar una serie de oportunidades
para el visitante, el inico problema es que la oferta propuesta carece de un
medio masivo que promueva la demanda. A la escasez de soportes de
informacion que masifigue productos o servicios, es necesario enfrentar
con propuestas que puedan dar pie a la consolidacién de un mercado

pleno de oportunidades.

Las economias locales pueden reabastecerse a través de un sistema
publicitario y promocional 6ptimo que incidan en el éptimo consumo de
servicios o productos relacionados con la recreacion. Otra debilidad
identificada es que el costumbrismo dado por el marketing boca a boca no

estructurado es el sistema informativo mas popular. Es decir que las
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experiencias que se obtienen de los visitantes rapidamente son promovidas
hacia un circulo personal cercano en el que se encuentran involucrados
especialmente familiares y amigos. Este sistema puede potenciarse con
herramientas publicitarias Optimas a través de un soporte editorial, que
como resultado se puede definir que recursos y potencialidad en el
segmento de recreacion existe, pero lastimosamente no un método

adecuado de persuasion.

Muchas de las veces la inversion publicitaria pasa por desapercibido
para el anunciante, pero acorde a la estructura de la publicidad puede ser
utilizada y convertirse en el aliado perfecto para todo tipo de necesidad

informativa.

6.3 Fundamentacion

6.3.1 Sponsoring

En Wikipedia se define como: “un convenio entre una empresa u
organizacion, denominada patrocinador, y otra organizacién o
persona, denominada patrocinado, a fin de que éste presente la

marca o el producto que desea promover la empresa patrocinadora”.

En este caso en el pais la cultura empresarial que utiliza este tipo de
estrategias es minimo, debido a que no se fomenta los principios del
marketing a través de la inversion inteligente, pero desde cualquier
planteamiento el Auspicio premeditado puede avocar en varios fines Utiles

como por ejemplo:
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e Construir unaimagen de marca, asociada a ciertos valores que
simbolicen la actividad objeto del patrocinio.

e Larevalorizacion de un producto.

e Lamotivacion de la fuerza de ventas.

e Laaceptacion social.

e El cambio de un estado de opinion.

e Laobtencion de cobertura en los medios de comunicacion

(Consultado en:
http://www.marketing-xxi.com/patrocinio-y-mecenazgo-116.htm)

Es decir que, utilizando adecuadamente esta parte de promocién en el
mercado, muchas ventajas para una entidad pueden aparecer como
beneficios, el sistema de medicibn o retroalimentacibn puede ser la
estrategia mas rapida; pero desde el punto de vista del consumidor éstas
son mejor percibidas y recibidas, fomentando la participacion de éstos con
el propésito de comunicacion establecido en un nivel 6ptimo. Ademas
pretende fijar un doble objetivo:

- Fines comerciales.

- Identificacion de la Imagen Corporativa

6.3.1 Caracteristicas del Patrocinio

En el libro de Publicidad y comunicacion integral de marca encontramos:

“El patrocinio de eventos tiene algunas similitudes con otras
opciones de publicidad y promocién analizadas hasta ahora en el
capitulo. El patrocinio de eventos se usa con frecuencia para apoyar
o complementar otros esfuerzos publicitarios en desarrollo. Asi,
aungue no es muy preciso pensar en el patrocinio de eventos como

un medio de soporte, habra ocasiones en las que desempefia un
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papel de apoyo en el plan de medios afin al de publicidad fuera de
casa O especializada. Ademas, el patrocinio de eventos puede
proporcionar una base para sinergias maravillosas con otras
opciones tacticas como promociones de ventas y relaciones

publicas”.

En el libro Administracion de la mercadotecnia nos dice lo siguiente

sobre la practica del Sponsoring a nivel mundial:

“Esta muy particularizada forma de promocién puede ser muy
costosa y por lo comun se encuentra en las artes o en los deportes.
Requiere una justificacion cuidadosa y con demasiada frecuencia se
basa s6lo en los intereses privados de los miembros del consejo. No
obstante, el patrocinio puede ser muy productivo para aquellas
organizaciones, como las compafiias tabacaleras, que tienen acceso
limitado a los medios, o aquellas que tienen objetivos méas complejos,
como organizar eventos para llegar alos consumidores. Por ejemplo,
para los Juegos Olimpicos de Atlanta de 1996, Coca-Cola celebr6 un
contrato de patrocinio de 60 millones de délares con NBC. Como
parte del acuerdo, Coca-Cola recibi6 derechos de patrocinio
exclusivos para la cobertura de NBC de los juegos en todas las
categorias de bebidas no alcohdlicas. Dada la diseminacion mundial
de los Juegos Olimpicos, esta inversiéon garantizé que el nombre de
Coca-Cola tuviera una amplia visibilidad. Coca-Cola también se
suscribié como el primer patrocinador corporativo en el ambito
mundial y la bebida refrescante oficial de los Paralimpicos, los juegos
internacionales para discapacitados al pagar 7 millones de ddlares en
efectivo y productos. Aunque este acontecimiento no tiene la amplia
cobertura de los Juegos Olimpicos, el patrocinio implica el fuerte

apoyo de la empresa a los discapacitados, aun cuando la compafiia
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ve su patrocinio como una actividad de negocios y no como un acto

de filantropia.”

Administracion de la mercadotecnia. Michael R. Czinkota and
MasaakiKotabe. 2nd ed. Mexico City: CengageLearning, 2001. 428. Gale
Virtual Reference Library. Web. 6 June 2013.

Bajo este tipo de criterios la mirada del patrocinio estd determinada por
un evento masivo o actividades que fomenten la concurrencia masiva de
personas. Pero el criterio de intercambio de beneficios que pueda ocultar el
interés publicitario es fundamental para que la marca o la actividad del
anunciante sea concebida naturalmente. Es ahi cuando la relacion entre
publicidad y anuncio cobra vitalidad y permanece escondida en la mente
del consumidor como un hecho, pero que a medida de contacto se

establece un nexo de recuerdo muy fuerte.

Este tipo de estrategias en soportes impresos tiene la denominacion de
publicidad o pautaje tradicional, lo que no se ha explotado es la forma de

relacionar contenidos con anuncios publicitarios o sistemas promocionales.

El publireportaje es el método mas comun, pero al par de evolucién de la
publicidad puede ser mas inteligente si se intervienen varios criterios

estratégicos en el anuncio.
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6.4 Objetivos

6.4.1 General

- Disefiar una revista especializada en el segmento de recreacion

para dar a conocer los diferentes servicios o productos relacionados, a

través de la aplicacion del criterio de sponsoring o auspicio estratégico.

6.4.2 Especificos

- Desarrollar la estrategia de sponsoring en base a los resultados

obtenidos en la investigacion, para definir el perfil de pautaje en la revista.

- Definir el tipo de contenidos que formaran parte de la revista y
relacionar con el anuncio para maximizar las oportunidades de promociony

publicidad.

- Diseiar el prototipo de la revista como argumento de venta de
espacios publicitarios y promocionales para el anunciante.

6.5 Ubicacion sectorial y fisica

- Ciudad de Ibarra: sector urbano.

- Puntos potenciales de distribucién: almacenes, locales comerciales,

instituciones pulblicas y privadas, puntos de concurrencia masiva,

universidades.
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6.6 Desarrollo de la propuesta

6.6.1 Necesidad

Para determinar la necesidad se define el grupo objetivo al que va

dirigida el soporte editorial:

Promedio de edad: 20 — 40 afios

Sexo: Masculino y femenino

Geografia: Ibarra, sector urbano.

Capacidad de tomar decisiones: independiente

Capacidad adquisitiva: independiente

Estilo de vida: interés por el entretenimiento o la recreacion.

Frecuencia de compra: trimestral.

Otras caracteristicas: viajero, turista

Acorde a la identificacion del grupo objetivo se puede establecer el nexo

con algunas caracteristicas propias de la revista.
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La revista “DIVERSION” esta creada para dar a conocer informacion
ligada al segmento de la recreacion.

Segun la definicion de recreacion en http://www.definicionabc.com

encontramos lo siguiente:

“Se entiende por recreacién a todas aquellas actividades y
situaciones en las cuales esté puesta en marcha la diversion,
como asi también a través de ella la relajacion y el
entretenimiento. Son casi infinitas las posibilidades de
recreacion que existen hoy en dia, especialmente porque cada
persona puede descubrir y desarrollar intereses por distintas

formas de recreacién y divertimento”.

Es decir que los contenidos de la revista estan libremente relacionadas
con un sin fin de posibilidades. Es necesario dimensionar el concepto de

recreacion para poder integrar los contenidos.

6.6.2 Soporte/Formato

Tamafio de larevista cerrada: A4 (10,5cm x 29,7cm)

Tamafo de la revista abierta: A3 (21cm x 29,7cm)

Disposicion: vertical

Tipo de impresion: Full color, impresion offset

Tipo de acabado: refilado, plegado, cosido, pegado.

Tipo de papel/cartulina: portada = couche mate, interiores = papel.

Este conjunto de caracteristicas ha sido pensado en funcion de la
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portabilidad, es decir que pueda ser transportado-utilizado en pequefios
espacios y manipulado con una sola mano, para ubicar la informacién de
forma rapida y precisa. El problema con otros tipos de revista en otros
tamafio es que si se utilizan frecuentemente sufren desperfectos en el
acabado o son dobladas, para evitar este fendmeno se opta por esta
disposicion, ademas de manejar un soporte que pueda diferenciarse de

otra propuesta en el caso de que exista competencia en el medio local.

6.6.3 Manual de Marca DIVERSION

Nombre: DIVERSION

Significado: Diversion acorde a la definicion encontrada es un sinbnimo
de recreacion, se ha decidido este nombre en funcion de predisponer con el
tipo de contenidos y sea de facil identificacion para el usuario.

Ademas en el disefio, posee un realce en las letras ON, que
corresponde en su traduccion a encender o prender.

Sirelacionamos ambos criterios estariamos emitiendo un significado que

corresponde a empezar la diversion.
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6.6.4 Concepto Editorial

Titulo: DIVERSION, Guia informativa comercial y cultural de la ciudad

de Ibarra

Estilo: sobrio, casual, informativo

Concepto: a través de los sistemas de publicidad y promocién
relacionar los contenidos para que el grupo objetivo pueda encontrar
ventajas y beneficios en la adquisicion de productos o servicios
relacionados con la recreacion. Promover actividades de recreacion en la

ciudad de Ibarra a través de un soporte informativo.

Recursos Visuales: texto, publicidad, sistema promocional, fotografia e

imagenes, marca.

Equipo Editorial:

- Gerente General

- Direccion editorial

- Publicidad y Ventas
- Disefnador

- Diagramacion

- Fotografia

- llustracion

- Marketing

- Redaccion

- Internet y redes sociales

Responsables de la propuesta: Arce Monrroy Ana Karen y Pergueza

Puetate Viviana Alexandra.
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6.6.5 Manejo del espacio para publicidad

ARIRICHD & TeOIBLIE PAGIMA,
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Estructura

Formato

Para elegir el formato se tomo en cuenta el tamafio de los pliegos de
impresion, de esta forma se ahorra papel y por lo tanto dinero. El pliego
mide 65 x 90cm y se establecio el tamafio del formato A4 vertical de 21 x
29,7cm; esto implica que en el pliego caben perfectamente 18 paginas

dejando los margenes necesarios para la impresion.

70cm

29,7cm

21cm

100cm

Tamario:

Se establecié un formato vertical, de facil manejo para el usuario y a su
vez, se adapta convenientemente a los contenidos de la revista. Sus
medidas son:

Tamafo abierto: 21 x 29,7 (cm)

Tamanfo cerrado: 10,5 x 29,7 (cm)
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21cm

29,7cm

10,5cm

Reticula

La reticula esta disefiada en base a la interlinea que se escogio para la
revista. La linea base presenta una separacion de 12 puntos, es decir
permite trabajar caracteres de 10 puntos con 2 puntos de interlineado; una
vez establecidos los datos anteriores se decidié los margenes exteriores
en base al ancho de columna necesario para que la informacion pueda ser
legible y ademas por la forma en como el lector iba a sostener la revista
podria obstruir con sus dedos la visualizacion de los elementos de la
pagina, por ello estos margenes debian ser mas amplios; en el margen
superior se considerd el espacio necesario para ubicar informacién
secundaria como folios y encabezados; los margenes interiores se

decidieron en una medida adecuada para el doblez de la revista.
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2 Margenes

3 Margen Exterior: 2cm

p Margen Interior: 1cm

2 Margen superior e

inferior: 1,5 cm

Las medidas de los méargenes se determinaron de tal manera que al
partir la linea base del margen superior se contaran 63 lineas. Luego, se
contaron las lineas necesarias para tener cuatro modulos de 15 lineas cada
uno con una linea vacia entre cada uno; esto con el fin de crear una reticula
compuesta para situar imagenes y textos. Se determind utilizar una
columna en cada pagina porque es el ancho de linea es el mas adecuado

para el texto.

La reticula es simétrica, proporciona una estructura sélida para organizar
los distintos elementos de la pagina aportando un sentido de equilibrio y de

relacion armoénica entre los elementos.
Propuesta Promocional Interactiva

Convertir el disefio de la revista diagramado en Indesign a SWF o PDF

para incrustarlo en la web, red social o una base de datos en internet.
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DIVERSION FAN PAGE - Facebook

= Banner identificativo de la Fan Page

facebook

& Become aFan

s\ I0N] PVERSION

wall

Pepsi - Refresh Everything « Fans (AL L TSHEERE Just Fans

Give &l

DIVERSION

DESCARGA: Version digital de DIVERSION, las mejores promociones a tu alcance

enlace: http: download/diversion/version2.0 (_
The DN
row o i
More ‘.‘

anunca

Add to My Page’s Favortes
Suggest to Friends
£ 571 peogie Ba this.,

Porp [ Jreteashevarythng. com £ View & 123 conoments

Pz DIVERSION
& of 566,231 Fas See Al Imprime este cupon para acceder a la promocion de la semana

VALIDO HASTA AGOTAR STOCK

'(.

Cobbee Ladaty Ed Moefs
Fretay Tixook
Schuster Muaiso

I . e

Cada version de la Revista DIVERSION
se adjuntara en una version descargable

El sistema promocional de la revista a través de los cupones
se extiende por el muro de la FAN PAGE DE DIVERSION

Imagen referencial para posicionamiento en Red Social
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Estrategias de MICROMEDIOS para DIVERSION por redes sociales

- Facilitar la descarga de la revista por medio de una red social.

- Las versiones de descarga hacen énfasis a los contenidos de
promocion

- Los LIKES, comentarios o sistemas de retroalimentacion nos sirve
para tener una idea de la efectividad de los sistemas promocionales

- El paquete publicitario se integra con el pautaje en la revista, la
presencia en la version digital descargable y el sistema promocional a
través de la Fan Page o las menciones por redes sociales.

- El espacio en la red social puede extender mayor informacion sobre
los contenidos o privilegiar el acceso de los seguidores a actividades

promocionales especiales.

DIVERSIEL

DIVERSION

Imprime este cupén para acceder a la promocién de la semana
VALIDO HASTA AGOTAR STOCK

PUBLICID
DE ALTO IPACTO

Imagen referencial para complementar promocion por redes sociales

- Los cupones pueden manejarse en version digital, al demostrar que
el dispositivo mévil del usuario o Tablet en el punto de venta posee el
cupdn correspondiente a la promocidn, el usuario puede verse beneficiado

de dicha actividad promocional.

- Estas actividades estaran sujetas a tiempo limitado, agotar stock,
incremento de ventas en punto de venta, fidelizacién del consumidor,
posicionamiento de servicios o0 productos, descuentos especiales,

temporada, regalos, actividades exclusivas entre otras. Depende de las
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necesidades del anunciante.

6.6.6 Guia Media Kit - DIVERSION

Frecuencia: TRIMESTRAL

Audiencia: 170 000 habitantes a nivel de la ciudad de Ibarra
Tiraje version impresa: 1000 ejemplares

Distribucion: Ibarra urbano y rural

Audiencia Especifica: Perfil del Lector
Hombres y mujeres con interés de aprovechar el tiempo libre en relacion

a las actividades de entretenimiento.

Audiencia Especifica: Demografica.

EDAD: 29 — 50 ANOS.

GENERO: Masculino y femenino.

NIVEL DE ESTUDIOS: Secundario y superior.

Calendario Editorial:

1
2 3456 T8
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30

Semana 1:
Concepto Editorial
Contenidos-

Publicidad, Reportaje, Imagen.

Semana 2:
Diagramacién
Disefio

Pre prensa
Prensa

Post Prensa

1
2 3 456 7 8
9 10111213 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30

Semana 1,2,3
Distribucion
Puntos de venta

Publicacién y monitoreo
Redes sociales y web

edicién siguiente

MES 3

1
2 3 456 738
9 10 11 12 13 14 15
16 17 18 19 20 21 22
23 24 25 26 27 28 29
30

-

Semana 3-4
Devolucién en
Puntos de venta

Semana 1:

Concepto Editorial-Nueva Edicién

Contenidos-
Publicidad, Reportaje, Imagen.

Semana 2:
Diagramacion
Diserio

Pre prensa
Prensa

Post Prensa

Semana 3:
Redes Sociales
Publicacién Web

Calendario de referencia para produccion de la Revista Diversion.
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Especificaciones y Requerimientos

INSTRUCCIONES USO RED SOCIAL (Facebook)

1. Navegar a la pagina web de Facebook (en la barra de direcciones
escribir www.facebook.com)

2. Escribe la direccion de correo electronico en el cuadro de texto
"Direccion de correo electronico”.

3. Escribir la contrasefia en el cuadro de texto "Contrasefa”.

4. Cliguear el botdn "Entrar" para ingresar en la cuenta.

INSTRUCCIONES PARA COLGAR LA VERSION DIGITAL DE
DIVERSION

1.Click en estado

|- Estado Foto / video Evento, Hito +

;Qué estas tramando?

2. Copiar el link de la base de datos, que aloja la revista en version digital
y pegar en el recuadro de estado.
3. Se previsualiza el contenido web correspondiente al link, éste permite

su descarga.

DIVERSI DIVERSIC)N compartid un enlace

-

22 de noviermbre de 20011

http: f /f www.mediafire.com
Descarga la edicion N.O0O1 de DIVERSION

La primera revista en edicion digital e impresa, con los
principales contenidos de entretenimiento.

Rz gusta Comentar Compartir
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Manejo de los recursos visuales y publicitarios en la version

Impresa

e Para soslayar que los elementos o textos del anuncio sean
escindidos al refilar la revista, hay que guardar un margen de seguridad de
0,5cm por c/lado.

e Los anuncios de paginas enfrentadas en las que el texto se
encuentre hasta el doblez del centro de la revista (medianil), es necesario
mantener un margen de seguridad al centro de 0,5cm por c/lado.

e Los materiales deben llegar al tamafio de la revista correspondiente,
escala real.

e Cualquier impresion de color enviada por el cliente se tomara como
referencia y no como prueba de color.

e El color impreso puede variar en un 5% dependiendo del tipo de
papel y punto de impresion.

e Elregistro puede variar en mas-menos una linea

6.6.7Tematicas de la revista DIVERSION correspondientes al

segmento de recreacion

- Diversion: juegos infantiles, juegos electrénicos, tecnologia,
telefonia mavil

- Cultura: museos, actividades en la calle, exposiciones, teatro,
danza, arte, fotografia, escultura, identidad local, desfiles.

- Entretenimiento: cine, farra, musica, teatro en la calle,
espectaculos publico o privado.

- Deportes: estadio, equipos, amateur, no amateur, profesional,
barrial, campeonatos, nacional, local, regional.

- Madasica: conciertos, baile, eventos al aire libre.

- Eventos: discotecas, bares, fechas de descanso obligatorio, feriado,
lanzamiento, centros comerciales, centros de abastos.

- Comida: restaurantes, comida tipica, comida tradicional, comida
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rapida, bares, golosinas, locales, locales comerciales.
- Viajes y Turismo: local, alternativo, de aventura, urbano, rural,
natural, comunitario, sectores y avenidas, monumentos, miradores,

atractivos, mapas, calendario.
En la ediciéon inicial no se puede dar cabida a todo tipo de
informacion por lo que se recurre a distribuir las diferentes

posibilidades de contenidos en las posteriores ediciones.

6.6.7 Numero de hojas y paginas

Hojas Paginas
28 56
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6.6.8 Secciones para la Revista en la Edicion N. 1 de DIVERSION

SECCIONES
DIVERSION

1

IDENTIDAD.
Espacio relacionado con la promocién cultural,
artistica identificado por zonas geograficas de

transcendencia para la provincia o el pais.

SITIO.

Lugares referenciales de mucha historia,
tradicion o herencia para la ciudad. Sin duda
es el espacio en la revista con mayor

capacidad de atractivo turistico.

AIRE LIBRE.

Testimonios graficos de espacios
contemporaneos para la visita. Fomenta la
oportunidad de contacto con la naturaleza y
muestra la diversidad arquitectdnica, natural,
paisajistica de la ciudad. Obligatorio llevar

camara de fotos.

PUNTO DE ENCUENTRO.
Sitios en los cuales podras disfrutar de un
momento con los amigos, panas o

simplemente disfrutar del tiempo sol@.

RECOMENDADO

Espacio para los publirreportajes,
obligatoriamente se habla bien de una
actividad comercial, es el sistema mas
tradicional de publicidad. También es el
momento oportuno para hablar de las notas

del momento, actualidad o farandula local.
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Distribucion de las secciones en la revista DIVERSION para la edicién n. 1
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ESQUEMAS CROMATICO EDITORIAL DIVERSION

AMARILLO

CIAN

AMARILLO
VERDOSO

NARANJA

PORTADA
Sugerir estilo jovial,
colores intensos,
estimulacion de los
sentidos relacionados
con la energia (sugiere
intensidad). Esto a su vez
pretende reforzar el
sentido de DIVERSION

SUGERENCIA DE DISPOSICIONES CROMATICAS

AZUL VERDOSO

GRIS CLARO

VERDE

RUBI

VIOLETA

NEGRO

VERDE VERONES

VIOLETA

AZUL OSCURO

PAGS. INTERIOR
Son colores que nos
permiten determinar un
nivel de formalidad
para aseverar la
calidad de los
contenidos. Su
distribucion se
considera en un nivel
de predominio, el
dominio cromatico lo
sugiere el color del
papel para oxigenar los

espacios.
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Tipos de Anuncios Publicitarios

TAMANO X

PUBLICIDAD DOBLE PAGINA PAGINA

(cm)

21 x 29,7(cm)

TAMANO X

PUBLICIDAD UNA PAGINA PAGINA

(cm)

10,5 X
29,7(cm)

TAMANO X

PUBLICIDAD MEDIA PAGINA PAGINA

HORIZONTAL
(cm)

10,5 X 15(cm)
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PUBLICIDAD 1/4 DE PAGINA

TAMARNO X
PAGINA
(cm)

5,25 X 15(cm)

CUPONES DE DESCUENTO

TAMARNO X
PAGINA
(cm)

3,5X10,5cm
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Costos y manejo del espacio publicitario

Formatos de alto impacto Medidas Tarifa (usd)
Portada interior 10,5 X 29,7(cm) 300
Contraportada interior 10,5 X 29,7(cm) 300
Paginas centrales 10,5 X 29,7(cm) 300
Portada desplegada 10,5 X 29,7(cm) 600

Formatos tradicionales Medidas Tarifa (usd)
Pagina Completa 10,5 X 29,7(cm) 200
Media Pagina Horizontal 10,5 X 15(cm) 150

Cuarto de pagina

horizontal PEesem %0
1 Cupdn - Anuncio 10,5 x 3,5 (cm) 50
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Espacios Publicitarios EDICION 1

AR

16

17

DIVERSI 1]

18

19

2D|21 22|23|

B8
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Costos proyectados sobre el manejo del espacio publicitario

) ) Subtotal(u Total(us
Espacio Cantidad
sd) d)
Portada interior 1 300 300
Contraportada interior 1 300 300
Paginas centrales 2 300 300
Pagina Completa 12 200 2400
Media Pagina No se contempla para - -
Horizontal esta edicién- Gnicamente
bajo pedido del
anunciante- Costo
especial
1 Cupdn o mini 60 50 3000
Anuncio
total 6900
Costo proyectado del proceso de desarrollo de la revista.
Precio Precio
DESARROLLO DE DIVERSION Unitario Total
(usd) (usd)
1. INVESTIGACION Y DISENO 200
a. Disefio, maquetacion, estructura fotografica (56 pags)
Subtotal: 12 672
872
2. PRODUCCION Y POSTPRODUCCION
a. Impresion Offset: 40 paginas interiores $0,50 $ 500
Papel bond de 75gr
b. Impresion Offset: 12 paginas $0,38 $ 380
Papel couché 125gr
c. Impresion Offset: 4 paginas: Portada y Contraportada $0,09 $90
Papel Couche 125gr.
Subtotal:
970
TOTAL:
1842
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Criterios de comercializaciéon

Para las primeras ediciones el PVP= $0, debido a que la publicidad a

través de los anunciantes sustentan la produccion y el

comercializacion.

Espacios
o 6900usd
publicitarios
Procesos de
investigacion y 1842usd
produccion
Total 5058usd

6.6.9 Disefo de la revista

Portada

sistema de
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Guia informativa comercial y cultural de la ciudad de |barra
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DIVERSI]Y] -

PUBLICID
DE ALTO mPACTO

Espacio dedicado a la industria de las
bebidas gaseosas, no gaseosas y mds...

- anuncia

AQUI

Arra

Editorial / Créditos 5

EDITORIAL

La cludad de Ibarra tiene el reconoctmiento na-
clonal e Internactonal de las riquezas naturales y
de Infraestructurz que posee.

La provincia de ks lagunas posee clentos de atrac-
tivos turisticos por Jo que se ha convertkio en una de
las alternativas para el paseo ocasional familiar, de
oclo y diversidn de turtstas nactonales y extranjeros
espectaimente concentrados en la cludad de Tbarra
y sus alrededores. Posee entre sus encantos: sitios
imponentes rodeados de lomas, miradores naturales,
especies proplas de la zona, y una gran oferta de
comidas tipicas.

Para ls provinciz de Imbabura y I2 cludad de
Tharra es necesario generar zlternativas de emprend:-
miento que sezn Integrales e Impliquen un camblio 2
corto, mediano y kargo plazo. Por esta razén, Diver-
slon, |z revista cultural de Tharra es la solucion parz
fortalecer el reconocimiento y b ublcacién de sittos
que contengan mucho valor hustérico y turistico de la
cludad y sus zlrededores, da 2 conocer 2 los visitantes
las actividades culturales que se realizan en la cludad,
noticlas actuales del mundo y de b ciudad.

CREDITOS

tharra gob.ec, tourtbarra pob.ec, eldiario.ec,
ecostravel com, ferrocarriesdelecuzdor.gob.ec
Fotografia:

Internet, en www.flickr.com:

Sebastiin Alvarez, Marcelo Clsneros,

Leo Guerrero, Mzuriclo Penaranda,

Marcelo Valderrama, Luclano Ribelro,
Hostal Fevilamir, Marcelo Quinteros, patkev,
samthompson4u, zenitramas, chobone,
tripadvisor.com, viajeros.com

Impresion:

Publicidad y Ventas:
ventzs@diversion.com

Email: dwversion@gmall.com
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QUEREMOS SABER
tus gustos y sugerencias

En estz pigina se crea un espacio parz que los
lectores de Diversion 2 Revista tengan un hugar

para expresarse slempre con respeto y educacsn, las
sugerencias sobre la Revistz que estimen Interesantes.

Por ejemplo, temas, 0 secciones que no se nos hayan
oaurrido, o cuzlquler idez relactonada con 1z revista.
Todas las opiniones se agradecen y se valoran. No se
aprobarin comentarios que supongan falta de respeto
n! a los lectores n! a los Integrantes de k Revista

FELICITACION . Se les felicita por ese esfuerzo cres-
dor que se hace oon la revists, Gractas... mil gracias
porque se enriquece la riqueza cultural de nuestra
queridz cdad.

Un zbrazote grande. Carolina Gonzilez

LA ESQUINA DEL COCO. Un lugar muy recordado
por 1z ctixiadaniz pero que deberiz ser mejor promo-
clonado por las autoridades.

Fernando Blanco

SUGERENCIA. Me pustaria sl pudieran reslizar

un reportaje sobre la comunidad de Lz Esperanza.
Muchas Gracias. Antonlo Camacho

IDENTIDAD. Estz seccién me parece Interesante
por que no muchos conocemos nuestro pasado y los
datos presentzndos me parecteron muy Interesados,
especialmente el de la Esquina del Coco, un sitio
muy representativo parz la cludad. Sigan Informdn-
donos. Ruth Divils

CAFEBAR. Hola 2 todos los afictonados al arte.
Pueden visitarnos algin diz en El CafeBar Ibarra
Tenemos exposiciones de arte de artistas tharrenos y
comida tipics. Juan Pablo Carrién

Una excelente opcién para conocer alternattvas de
entretenimlento en nuestrz cludad. Natalta Osorto

CUPONES. Felicitactones por Iz Idez de los cupo-
nes. Me parece Innovadora y zyuds al comercio de
nuestra chixiad. Carolina Suirez

CUBILCHE. Las fotografias me parecleron Intere-
santes, ademis que desconocia de este hermoso lugar.
Muchas Gractas por el dato. Raquel Ortiz
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ESCULTURAS. Son @l p el dal p dia Ban Andonio,
: Smmﬁemmnumudem
de 1693, més de un siglo después de a1 naci-
miento. Es un puehlo ecuatoriano y se ubica en la

cindad de Tharra que pertenece a la provincia de
Imbabura, consta entre los destinos turisticos que
destacan a la denominada Imbabura Provincia de los
Lagos, debido a su potencial artistico y artesanal.
Uno de kos personajes més de de San
Antonio de Tharra es Danlel Reyes, que en 1868
después del terremoto de Tharra, se inicia desde nino
como un ayudante de los escultores que vinleron
desde Cluito par restaurar las valiosss piezas de arte
de temnplos e iglesias destruidas, es ahi donde se crea
&l espiritn sobre esta pasidn, que luego lo convertird

meferente nacional P—
36 end mantonense debides 1 o e y
el arte.
ﬂﬁ‘mﬂnﬂmﬁﬁmmmmydm
conocer todo pasidn que llevan
hhlﬂaﬁéjﬂmﬁﬁmﬁz
¥ son apreciadas tanto dentro como fuera

Ecuador.

En San Antonio de Tharra apreciar
m:m&mm@
cualgquier otro products altemativo que permita
PUELICID 1;zx'iimilzmm:?1:l:.llnd£ arte. Los IIET;:IH tallan
DE ALTG?HP‘“: : mm!m! ﬁhem'
animales, jarrones ¥ otmos a los cuales han incorpora-
do nuevas téenlcas en sus acabados.

L}
L = == Espacio reservado para tu PUBLICIDAD ~“a2"
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EL PUEBLO. Una de les principales calles de San Antonio. T'AL.EF. Los rstrumentos con 106 gue 5o Wil i madens.

San Antonlo fue creado civiimente el 24 de
marzo de 1693, mis de un siglo después de su
nacimlento. Es un pueblo ecustorizno y se ubicz en
Ia cudad de Ibarra que pertenece 2 ks provincia de
Imbaburs, consts entre los destinos turisticos que
destacan 2 la denominads Imbaburz Provincia de
los Lagos, debido a su potencial artistico y artesanal.

El turismo en San Antonio de Ibarra, esta basado
especialmente en la habilidad y destreza de los
artesanos, que con sus Recursos Naturales crean
maravillosas esculturas. Ademnsds cuenta con una gran
bellezz escénica, de flora y fauna, recursos culturales
e hist6ricos que se reflefan en la vocaci6n artistica y
artesanal de sus habitantes.

Anuncie en Diversion Anuncie en Diversion
Espacio disponible Espacio disponible
para su Publicidad para su Publicidad
El sistema publicitario mads El sistema publicitario mds

efectivo de la ciudad de Tharra. efectivo de la ciudad de Ibarra.
Anuncia con nosofros Anuncia con nesofros
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UINA DEL COCO

ANTIGUA u'mrog‘o-n&q.num

incon prendido entre el pasado y el presente,
ia parz Jos visitantes, sitio predilecto de los

Jovenes. Lz Esquina del Coco es un icono de la
tbarrentdad

En uno de los eplsodios mis tristes e Inolvidables

de 13 historta de & cldad de Iharrs, el terremoto de
1868; 1a eram samente se mantuvo Intacta
cuzndo aP:Jumdrrmd:rJ%:)o quedo nads en ple. Fue asi
que estz humilde palmera fue el punto de referencia
para trazar el nuevo plano de la cludad; gractas al Dr.
Gabrtel Garcia Moreno, en calidad de Gobernador
de Imbaburz delined las calles de 1 reconstruccién
tomando como referencta b palmerz de coco.

b:ovumrummuw.odcom
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BASILICA
DE LA MERCED

La imponente iglesia, joya arguitectdmica
de la ciudad ibarrena. Sin lugar a dudas
es el templo mds imponente que existe en
Ibarra desde el punto de vista arquitectd-
nico, razdn por la cual merece ser cuidado
para bien y provecho de las presentes y
futuras generaciones.

pesar de los 2nos es uno de los templos mds
osos del pais. La historia Jocal de Ibarra
da cuenta de que el 28 de 2bnl de 1872 los clnda-
danos tharrenos retomaron a su antiguo lar y lo pri-
mero que hicleron fue 2sistir 3 una misa que celebré
el oblspo Tomds Iturralde en una humilde capillita
levantada por los fratles mercedarios.

A partir de 1872, los fralles mercedarios comen-
zaron a reedificar su convento. Para 1882, apenas
habian logrado construir Ia nave del costado tzquler-
do del templo, pues no alcanzzsban los recursos para
una iglests grande, trabajo que fue ejecutado por el
psdregconwgndxdor Ak]ilndqu; C umjegl ocmp;rfe de
1933, el obispo Alejandro Pasquel Monje al visitar
el pequenio templo decidié emprender unz campana
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| Sitio

BOVEDA Principal de la Sealics de ia Merced

para Inictar la obra magns y motivd 3 Jos religlosos
a realizar todo cuznto esfuerzo ers necesarlo para
efectuar los trabajos. Para ese entonces, k2 Comunl-
dad Mercedarta de Tharra estaba integradz por los
padres Enrique Orttz, comendador, Ramén Mortllo,
Pedro Pascual Bracho y el hermano Carlos Alberto
Acosta, conventuales, qulenes se Impusieron la dura
tarea de reconstrulr la iglesta. El padre superior o
comendador encargé al hermano Acosta recoger
limosna en los pueblos y cludades de Imbabura para
cumplir tzn noble propésito.

En noviembre del mismo 2fo comenzaron a
construlrse los cimientos de Ia actual iglesia, para lo
cual el referido prelado Inst6 al pueblo 1mbabureno

Anuncie en Diversion

Espacio disponible
para su Publicidad
El sistema publicitario mds
efectivo de la ciudad de Tharra.
Anuncia con nosofras

a contribulr con sus limosnas pars levantar el nuevo
edifico.

Sin lugar 2 dudas, Jos artifices de 1a construccion
en su primera etapa tanto del convento cuanto de
1z iglesia, fueron Jos padres Pedro Gonzalo Cas-
tro y Pedro Rafzel Pabon, este iltimo oriundo de
Bolivar-CarchL El padre Castro construyé durante
los nueve anos que durd su goblerno en la comu-
nidad la colosal y monumental media naranjz de
Iz actual Basilica de La Merced, la que se admira
desde cualquier punto de la ciudad en virtud de su
considersble altura.

Descansa sobre cuatro formidables columnas pro-
fundamente cimentadas, que sostenidas por custro
aroos torales del dbslde, le proporctonan estabilidad
a todz prueba, tal como se comprobé cuando hubo
el terremoto del 5 de marzo de 1987.

LaVisita

El 2ntropélogo mexicano Luls Barros, en una visita
guc hizo 3 Ibarra en 1990, al mirar |2 iplesia merce-

arla, escribié: *.. 1z Iglesia y convento de La Merced
son hermoszs construcciones dignas de esta pequena
pero hermosz cludad.

En fin, son numerosos los testimonios y docu-
mentos que hablan del esfuerzo y sacrificio de los
fralles mercedarios pars construlr tan monumentsl
templo dedicado a la Virgen de La Merced, Re-
dentorz de Cauttvos y Patrona de la Repiblics del
Ecuador.

Anuncie en Diversion

Espacio disponible
para su Publicidad

Elsistema publicitario mds
efectivo de la ciudad de Tharra.
Anuncia con nesotros
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LAGUNA
DE CUBILCHE

i Ubrcacidn: Comunidad de la Esperanza a 6 kiléme-
tros de la poblacidn de Abra.

y Tuempo estimado de camenata: 5 boras
Atractsuos: Vista panordmica del Tuita Imbabura y el
Cayambe. Flora y fiuna representativa del paramo.

Cubuche esta ubicado Junto al volcin Imbaburs,
. es un pequeno cerro que desde su cumbre se
- tiene un hermoso mirador natursl del Cayambe e
Imbabura. El ascenso recorre pajonales con flora
representattva del piramo y en época de lhvias se
puede observar una laguna en su cima.

Con una figura bastante stmétrica visto desde Iba-
rra, parece ser un volcin joven, hoy mismo se estin
realizando estudios del mismo parz determinar entre
otras cosas su edad y su acttvidad.

En estz iguna usted podri realizar una de las
caminstas mis atractivas de los Andes. Se
llegar 2 12 cima y encontrar un criter donde hay dos
lagunas, un sitio adecuado pars realizar caminatas y
un excelente mirsdor natural

Anuncie en Diversion Anuncie en Diversion
Espacio disponible Espacio disponible
para su Publicidad para su Publicidad
El sistema publicitario mds El sistema publicitario mds

efectivo de la ciudad de Ibarra. efectivo de la ciudad de Tharra.
Anuncia con nosofros Anuncia con nosotros
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REFUGIO
TERRA ESPERANZA

icado en la parroquia La Esperanza El
Terra Esperanza se encuentra ubicado

1 tan s0lo 45 min. de k= cudad de Tharra y ofrece:
Excursiones 2 los cerros Imbabura y Cubtiche y a
un “paraiso” no cocido llamado Las Tres Cascadas;
ubicado a 45 minutos de camnino desde el refugto,
sus instalaciones ofrecen decoracién ecoldgica,
manufactura de artesanias en diferentes matertales,
recepcion para fiestas, comida y trajes tipicos borda-
dos de la zona, elsborados a mano.

En el mismo refugio se encuentrs el taller donde
se realizan manualmente trabajos en cuero como
monturas, estuches, correas, etc. Desde hace tres 2nos
gl:funaomesterefugioydesdeenmnczsha recthi-

a personas de realce naclonal e Internactonal.

Dispone de paguetes muy econ6micos para
grupos, empresas y estudlantes; estos Incluyen ali-
mentaci6n, hospedale y trekking 2 kas tres cascadas y
caminatas 2 los cerros aledanos.

anund@
AQUI

Espacio reservado
para tu PUBLICIDAD

anundg
AQUI

Espacio reservado

para tu PUBLICIDAD

anuncia

anundq
AQUI

Espacio reservado
para tu PUBLICIDAD

anuncia

AQUI

para tu PUBLICIDAD
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LA PLAZOLETA Franciaco Calderdn. Carolina Medine.
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ONUMENTO on honor @ San Migusl Axsingel. Ricasdo Bayas ANTIGUO cusnad miltar da [berra. Marisol Cormes.
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Anuncie en Diversion Anuncie en Diversion
Espacio disponible Espacio disponible
para su Publicidad para su Publicidad
El sistema publicitario mds El sistema publicitario mds

efectivo de la ciudad de Tharra. efectivo de la ciudad de Tbarra.
Anuncia con nosotros Anuncia con nesotros

132



................

DIVERSI ]

PUBLICID
DE ALTO IMPACTO

R L YT ]

anuncia

vo en la ciudad

Purto de Encuentro

BATALLA DE IBARRA
17 de Julio de 1823

>> El17 de julto de 1823, se la conoce en la
bistoria como la Battala de Ibarra, fue
un enfrentamiento ocurrido el 17 de pulio
de 1823 entre tropas independentistas
lideradas por Simdén Bolfvar y tropas rea-
listas lideradas por Agustin Agualongo.

MONUMENTO @ Simén Boliver vencedor ce ia Batalla de Rans.

Haoe poco habian llegado noticias desalentado-
ras provenlentes de Peri: la rancia aristocracia
-como sucedic en los levantamientos de 1809- se

a desam de Iz d conla
il o, g M it
huérfano més rico de Venezuels, se hundi6 en su
hamaca.

El 17 de julio de 1823, las

lideradas pojr Simén Boliva r—::plfml;’m que
dirigl6 en el futuro Ecusdor- enfrenta a las huestes
realistas, dirigidas por Agustin Aguzlongo, quien
defiende el tltimo enclave monirquico de Pasto. Al
igusl que Ayacucho, Pichincha, Junin o Carabobo,
12 Batalla de Tbarra se Inscribe en unz disputa entre
1a 1dea republicana frente al antiguo régimen, que
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| Punto de Encuentro

habia colapsado. Con un ejército de 1.500 efectivos
enfrentd a las tropas pastusss también de 1.500
facclosos, como eran sefalados en la época.

El saldo: 800 muertos pastusos, frente 2 13
patriotas, en una estrategla donde el factor sorpresa
y la poderosa caballeria triunf6 contra una Infanteria
que conodiz més un escenario de montanas que un
Ilano, como Ibarrz. Con la toma de Lima, el 18 de
pllo por parte del monérquico Canterac, y s batalla

de Marscatbo, apenss el 24 de Julio, la Batalla de
lhamfnedommcqmdeﬂl(slguéhhbum
de Peni.

*Yo pienso defender este pais con las unas”, dijo
el Libertador en carta 2 Santander, recalcando que s!
perdia esta conttenda la guerra de ks
zpmhngaﬂahasuelmﬁnm,‘pmlmluckﬂu
que los pastusos y Canterac son los demonios mas

punto decisivo de Ia gesta fue la colaboracion patrio-
ticz de los actuales imbaburenos, quienes Informa-
mbsmthhsmpsm y después las
pmlgukmenmhnlhhxudclmu.lhm,
este mottvo, hasts Iz antigua administracion,
ano se escentfica |z batalla en el sector del Tahuan-
do, punto clave de este hecho historico parz la Patria
Grande, América Latina.

Hastz que esto ltimo suceda, Bolivar escriblo:
“Me toc6 la misién del
b st s s e o
tornar a perderme en el vacio™.

Tormarde de darto o TeégrafiJues Crelce Mossien

AGENDA CULTURAL

Eventos del 16 al 19 de julio por

>> la Batalla de Ibarra

Ex C cién de Ofrendas Florales en of
Morumnerto a los Héroes do la Batala do barma
Lugar: Plazoleta Boyach

Municiplo de Ibarm

Hora: 19H00

Lunes 19 de julio

Evento:  Misa de Monras en Mamoria de los
Héroas do la Batalla de Ibara

Lugar:  iglosia de la Catedral
Municiplo de Ibarm

Hora: 9HOO

Ubertad
u.- Cndoht-l“M
10H00 & 13000
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CAFE ARTE
MUSICA EN VIVO

Galeriz de arte, buena cocina y musica en vivo.
Casa centenaria d del artista Olmedo
Moncayo, quien mantiene el amblente tradiclonal,
combinado con las nuevas propuestss artisticas. La
variads ofertz gastronémica va desde la ecuatoriana
3 la mejicana. Acompana el amblente la excelen-

te musica en vivo y Ia exposicién permanente de
obras de arte contemporineo de artistas naclonales
e Internactonales.

En est2 ocasién Cafe Arte Invits al conclerto en
vivo el diz viernes 23 de septiembre del vocalists:
Carlos Padl, Amstz Ecuatoriano que triunfa en el
exterlor y que presentd en & ciudad de Tharra su
trabajo discogrifico mueve tu ritmo, que fue -
do e?:a du&;.‘:ilgg Londres lnglateng dmdem
desde hace diez anos. Felicitamos los triunfos de
este pran artista que represents 3l Ecuador en el
exterior dejando el nombre de ests ctudad y del pais
por lo mis 2lto en el género musical..

DIVERSIEIY] --eerreeeseeees

PUBLICID
DE ALTO MPACTO

[ Z‘szdo dedicade a salud, hospitalizacion,
Icina, consultoria, enfermeria,
farmacias, sequros, clinicas, spa,
centro de relajacion, belleza y mas...

-
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.

El espacio publicitario mas efectivo en la ciudad
de Ibarra 19
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PUBLICID . PUBLICIDA
DE ALTO S\fpacTO  DEALTO IRPACTO

Espacio dedicado negocios, Espacio dedicado a servicios alimenticios,
centros de comerciali : cadenas de alimentos, restaurantes, comida
tiendas especializag: express y mas...

y venta de artij

, anunma

N l m

de Ibarra
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PUBLICID
DE ALTO mPACTO

4 .,
" : Espmcio rl.—'h:ii'c(do a servicios dehospedaje .
» y"f"" » ; . S !

‘o
-

S>> Vive el turismo y la aventura en
Iharra con vuelos en parapente.
Emociones fuertes y adrenalina.

»

V‘Myslenm Ia sensaci6n de volar bbremente por
los alres y rodeado de los més hermosos palsajes
que Tbarra e Imbaburz tlenen pars 4. Alzamos el
wvuelo desde el mirador de Yuracrucito y nuestro pun-
to de llegada es cerca a la laguna de Y:
Dlmzmnndmzmelhouynudu(m
minutos de vuelo). El paszjero no necesita ssber nada
sobre este deporte, es apto para todo tipo de turistas)
Se recomienda llevar: protector solar, repelente,
agua, ropa deporttva y muchas ganas de disfrutar.
El costo es de USD 95 por persona y comlenza
desde el mirador de Yuracrucito; Desde el aire se
observa un palsaje alucinante de canones, precipios,
rios, valles. Las Imigenes pasan ripidamente como
en una pelicuta.
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HOTEL LA ESTELITA
Como en el Cielo

win: Ibarra, Km. 5, Via Yuracrucito
o Teif:: 09-811-6058 /09-627-6258

gesis (O £

anuncia

/ r
LI Estelita estd situada en la cima de unz coling,
parece ks quilla de un barco en tlerra 1 2.700 mts.
de altura, en un clima templado.

Espacio reservado
para tu PUBLICIDAD

anundg
AQUI

Espacio reservado
para tu PUBLICIDAD

Ofrece un restaurante con vistas panorimicas 2 anuncia
las montanas, conexion W1-F1 gratults y una plscina -
al aire Iibre. El centro de la cludad se encuentrz a 6 AQU I
Las habitactones y sultes de La Estelita propor-
clonan un ambiente tranquilo y disponen de bafio - .
privado y balcén con vistas 2 1a cludad. Ademis, se : Espacio reservado
Todos Jos dias se sirve un desayuno continental.
Los huéspedes de La Estelitz podrin relsjarse
Junto a la chimenes en el vestibulo o en & sauna. La
miento tamblén ofrece un servicio de kvaderia. <
_ — AQUI
Espacio reservado

km

ofrece serviclo de habitaciones. para tu PUBLICIDAD

recepciGn estd ablerta de 08:00 2 22:00. El estzblect- 4 anuncila
para tu PUBLICIDAD

anuncia

LS5pacio reserve

para tu PUBLICIDAD
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EL ENCANTO
de viajar en tren

Ruta: Ib -Si

de artesanos, lagos y leyendas donde b
travesfa del ferrocarril se llena de exotismo y fas-
cinac¥én. El turdsta podri disfrutar del paissje natural
que adoma la via fiérrea y cruzard por una serle de
puentes y tdneles hechos a pico y pala, que convier-
ten el ferrocaril en un topo gigante en medio de la
montana. En Salinas la comunidad afro-ecuatoriana
deleita a los visitantes con su cultura, misica y baile.
E1Tren de la Libertad de 1a via Ibarra— Salinas,
que recorre por los 30 km. de extensién de una via
que cruza: puentes, cascadas, 7 tineles, caaverales y
bordeando abismos a las orillas del rio Mira.

DE ALTO IPACTO
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AILEEN
Pop Rock Band

o blog: pileen-poprockband.blogspot.com
; aileen_music@hotmail.com

tleen es un grupo de pop y pop rock formado
n Ibarm, Ecuador, el 15 de Agosto del 2009,

¥ estd conformado por sels Integrantes. Su nombe

significa “luz” en irlandés, porque Alfleen desea salir

del esquema de alguncs grupos del pafs, ademds es

un nombre femenino que esaltala participacién de

vocalistas y una baterista ferneninas.

El principal motivo para reunirse fue el amor que
cada uno tenfa por el arte, y haber tenido la oportuni-
dad de compartir escenarios juntos, sin haber pensado
posteriormente en formarse como banda.

La motivacién de Alleen es compartir la misica
universal que une a todos, ademds de transmitir al
pliblico una sensac¥n dnica y a la vez de magia de
cada una de sus interpretaciones.

El objetivo principal de Aileen es defar plasmada
una huella en el mundo de la mésica con sus ideas
musicaks, las cuales puadan llegar a todos.

Demos mnsicales
“Todo Puede Suceder” puedes escucharlo en este link:

www.reverbnation.com/c./ponl/57755729
wwwireverbnation.com/c/ponl/57755729

Anuncie en Diversion Anuncie en Diversion
Espacio disponible Espacio disponible
para su Publicidad para su Publicidad
Elsistema publicitario mds El sistema publicitario mds

efectivo de la ciudad de Tharra. efectivo de la ciudad de Ibarra.
Anuncia con nosotros Anuncia con nosotros
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DIVERSIE]] -eeseseeneneese

Mi Viltano Favorito 2

PUBLICID
DE ALTO IMPACTO

Con ritmo, divertida y emocionan-
te.'Gru 2, ka secuela de ‘Gru. M1
villano favortto’ contradice el ma-
nido dicho que reza ct:esegumhs
partes Jamds fueron buenss. Los
verdaderos reyes de la funcién son
los Mintons, perfilados de maners
inspiradisima y a k altura de otros
personajes animacdos, ademds, son
en su faceta mis endiablada como
unos Gremlins actualizados.

Espacio dedicado a la industria de las
bebidas gaseosas, no gaseosas y mas...

B coxor o El Conde de Montecristo

r MaxTIcRIsTo

‘ !nl'\-u# Una terible Injusticta se comete
h 8 COn un joven Cuyo Gnico suefio
era ser capitin de un barco y cs-
sarse con su bella novia catalana,
Mercedes, Io auzl dertva en una
trama cargada de Intrigas y aven-
furss, que sigue cautiy: alos
Ca."fﬁcm'i\:r.'. lectores sun aundo fue escrits

m hace mds de 200 anos. Una obrz
inmortal de Alejandro Dumas.
Autor: Akjendo Dumas / Categoriz Literstura Unbvessal

Arizona Cuatro Almas m

No estin vivos, tam estin
muertos. Han con una
misién, Phoenix, Artzona y Sum-
mer no han dado sefales de vida
desde hace demastados diss. ;Qué
puede haberles sucedido? Darina
estd Impaciente y desconcertada:
sin la ayuds de los tres chicos le
seri impostble resolver los tres
cas0s que todavia estin ablertos.

Autor, M Eden/C; i nes Lactoms
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52

| Recomendado

TECNOLOGIA

Serie FB000 do Samsung,

tedevsores 3D com ‘t\.'r.‘tm":h wlt m{c:';la;!a

La FRO00 es la gama de televisores “estrells” de Sam-
sung para 2013. Las Samsung F8000 LED Smart TV
son televisores conectados Inteligentes con lo dlttmo
de lo dltimo. W1-FI, findiones Inteligentes, médulos
actualizsbles, video 3 la carts, sertes y peliculas, control

mando, por voz y hasts

P Ademis coas pastalscushan I ¥sgen ol it
mo. Incorporan un panel Full HD (altz definicion real)
y pueden mostrar imégenes 3D con el sistema activo.
Pero lo més novedoso del imvento es un recomendador
persorzlizado de programas. Un Invento capaz de re-
conocer nuestros gustos y de recomendarnos, Justo 2l
encender 13 tele, los programas que mis se ajustan 2
nuestras preferencias.

Ciases particuiares, de kick boxing y muay thai,
entrenamlento extremo, preparate mentzl y fislczmen-
te con las artes marciales. Telf:0982290068

Campamento Vacacional 2013/ Hemos pre,
el mejor vacacional donxle encontraris
muy vartadas de todas las dreas. Telf: 0992652725

Super Learning, por pertura de su centro de capad-
tackn Integral en Ibarra dicta conferenclas magis-

trales sin costo la semana del 21 al 25 de febrero del
2013. Inscripciones al telf.: 062 955 - 162

Anuncie en Diversion

Espacio disponible
para su Publicidad

MAYO 18
IBARRA

ESTADIO OUNPXD
20H0Y

THVRRY

20

Un evento tinico con el mejor Artista de Latinoaméri-
ci. Marco Antonto Solss junto a su Sinfénica, cuerpo
de Ballet y Coros. Acompaniado de todos sus exitos.
Lugar: Estadio Olimpico *Ciudad de Ibarra” 20 de
Junlo, 20H00 BM

Localidades: - General: $22 - Preferencia- $33 -
Vip: $45- Golden: $60 - Solis Box: $100

Anuncie en Diversion

Espacio disponible
para su Publicidad
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DIVERSI]Y| -ooeeeeoeeeeeeeny DIVERSILY| -woomereny

PUBLICID PUBLICID
DE ALTO WeacTo . DEALTO WpacTO

E&c edicado a servicios de tecnologia, E dicado a: eventos, gestion cultural,
telecomunicaciones, electrodomésticos y esa publica y mas...

anuncia anuncia
AQUI™ LAQUIMY
e -

'

El espacio publicitario mas efectivo en la ciudad

El espacigipublicitario mas efectivo en la ciudad
de Ibarra

de Ibarra
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DIVERSIELY] -orereveeeeey

PUBLICID
DE ALTO WpacTo

Espacio dedicado a servicios alimenticios,
cadenas de alimentos, restaurantes, comida
express y mas...

&/ Publicitario més efectivo en la ciudad
de Ibarra
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6.7lmpactos

6.7.1 Impacto Comercial

La promocion de los diferentes servicios de recreacion ligado al
entretenimiento es uno de los rubros que puede alcanzar a motivar la

economia local de la mano de los visitantes.

El turismo puede llegar a promover la inversion econdmica directamente,
no es necesario esperar que el intercambio de beneficios esté ligado a un

proceso complejo o de terceros.

6.7.2 Impacto Social-Cultural

Las ventajas en la participacion en el segmento relacionado a las
actividades de recreacion, sin duda benefician enormemente a la salud. La
sana dispersion fortalece y motiva las capacidades individuales para
mitigar en buena medida de enfermedades psicoldgicas generadas por el
cansancio o el inquietante estrés laboral. Ademas las experiencias pueden
ser gratificantes si el tiempo se aprovecha para fomentar las actividades
entre amigos y familiares, o simplemente conocer las bondades del

Ecuador en Ibarra.

6.7.3 Impacto Educativo
Conocer el espacio cercano es una de las responsabilidades que todo

ecuatoriano debe tener en mente, con el fin de fomentar nuestra identidad

local y nacional.
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6.8 Difusién

Para fines de proyeccion y argumento de venta, es necesario
calendarizar las actividades con el fin de que se cumpla con el plazo de
entrega de la edicion nimero 1 correspondiente a la revista DIVERSION,
acorde a:

Actividad

Recepcion y
basqueda de

anunciantes

Venta de
espacios

Publicitarios

Determinacio
n de los sistemas

promocionales

Disefio de los
anuncios

publicitarios

Disefio de los
anuncios

promocionales

Redaccion de

contenidos

Cronograma de produccion de la revista DIVERSION
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Vision Net.
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ANEXO 1.
Matriz de causas y Efectos

CAUSAS EFECTOS
Los medios de comunicacion masiva | Los mercados la informacién se
en la ciudad de los lagos y la localiza en los nuevos medios
provincia en general son escasos tecnoldgicos

Los sistemas de comunicacion estan | Los atractivos turisticos no son
concentrados a pequeia escala explotados en su totalidad o por lo

acorde a los intereses periodisticos menos no se considera la

privados oportunidad de crear alternativas
publicitarias

El potencial turistico no se explota La circulacion de capital podria

adecuadamente promoverse en estaciones

transitorias

Existe una limitacion debido a la falta | La falta de programas o actividades
de productos publicitarios que afines a la creacion de fuentes
cumplan con la mision de aportar con | laborales

valor agregado a esta riqguezas o

atractivos
La limitacion geogréfica y la Limitado crecimiento econémico y
distribucion de los mercados en la por ende de agencias que

provincia son unos de los principales | promuevan nuevos productos

problemas para la falta de inversién | publicitarios.

151



ANEXO 2.

Matriz de coherencia

PROBLEMAS OBJETIVOS
Limitado crecimiento econémico y Desarrollar un producto
por ende de agencias que comunicacional con  proyeccion
promuevan nuevos productos comercial, en funcion de las
publicitarios. oportunidades recreativas en la

del

planteamiento de una actividad de

ciudad de Ibarra a través

emprendimiento.

Existe una limitacion debido a la falta
de productos publicitarios que
cumplan con la misién de aportar con
valor agregado a esta riqguezas o

atractivos

Investigar la capacidad de mercado
de

recreacion a través de un analisis

para promover actividades

cualitativo.

Los sistemas de comunicacion estan
concentrados a pequefa escala
acorde a los intereses periodisticos

privados

Disefar la estrategia de mercado a
de

auto-gestionar la creacion del medio

través Sponsoring para

publicitario.

Los medios de comunicacién masiva
en la ciudad de los lagos y la

provincia en general son escasos

Establecer las acciones para
emprender acciones publicitarias con
la gestion de una entidad empresarial
gue ampare al medio publicitario y las

actividades de Sponsoring.
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ANEXO 3
HOJA MODELO DE ENCUESTA

SEXO: MASCULINO ___ FEMENINO__OCUPACION:
EDAD: SECTOR: CIUDAD:

La presente recopilacion de datos tiene como objetivo evaluar la capacidad de mercado en la ciudad de Ibarra,
por lo que todos los datos asi como la informacién de los encuestados seran preservados en el anonimato y

tendran como Unico fin el de facilitar el proceso de investigacion. Gracias por su aporte.

1. En el tiempo libre Ud.: ¢En qué nivel planifica las actividades relacionadas con el entretenimiento o de

diversion?
Nada Intermedio Maximo
1 2 3 4 5

2. Para salir de la rutina en los periodos destinado para ello, preferiria practicar actividades de tipo?

Sefiale las opciones que estarian a su alcance, frente a cada casillero:

diversion entretenimiento

restaurantes y comida cultural

arte deporte

viajes y turismo centros o lugares comerciales
musica y conciertos descanso

aventura eventos

ocio festividades, feriados o vacaciones

3. Ud. Cree que es necesario utilizar adecuadamente el tiempo de descanso ¢ por qué?: Marque solo una opcién

Salud Anti estrés Conocimiento Alternativa

Anti rutina, Descanso No necesario

4. Si existiese un sistema informativo que le ayude a conocer y practicar actividades de entretenimiento,

Marque un a opcion:

Utilizaria Utilizaria Lo Probaria Pensaria y luego No lo utilizaria

frecuentemente periddicamente consideraria utilizar

5. Si este medio informativo sobre actividades de entretenimiento estuviera al alcance, estaria dispuesto a invertir

entre:

$1a$3 $4 a $6 $6 a $9 Mas de $10 Gratuito
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6. Si un medio informativo fuese gratuito, ¢qué caracteristicas cree Ud. que garantizarian la calidad de

informacién?

7. En los periodos

movilizacién?

Calidad Cantidad

Imagenes Disefio

Publicidad Tipo de informacion
Promocion Novedades

Tamafio Empresa responsable

correspondientes a fines de semana o feriado nacional Ud. Estuvo dispuesto a realizar

SECTORIAL(calles, avenidas)

auto propio

LOCAL (parroquias, pueblos, ciudad)

renta de auto

PROVINCIAL

bus

REGIONAL

renta de bus

bicicleta

8. Para tomar la decision frente a una actividad relacionada con el entretenimiento, Ud. se enter6 a por:

Cuenta propia

Amigo

Recomendacién

Medios de informacion

Familiar

Internet

Tv o radio

Otro(cudl?):
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ANEXO 4.

Matriz Categorial

Categoria Concepto Dimension Indicador

MERCADO Es un conjunto | Investigacion | ¢Es  necesario
de personas que | de mercado definir el grupo
poseen Mercado Meta | meta para
caracteristicas Grupo Objetivo | actividades  de
que estan | Segmentacion | emprendimiento?
definidas acorde | Variables de | ¢ Cuales son las
a un perfil en | Mercado ventajas de
particular y es definir un grupo
reconocido por la objetivo?
capacidad de .Se puede
participacion e posicionar un
intercambio  de producto
bienes para la publicitario en la
solucion de ciudad de Ibarra?
necesidades a
nivel  personal,
familiar o grupal.

DISENO Procesos Productos Diagramacion
definidos en el | editoriales: Maquetacion
gue se involucra Innovacién en el
sistematicamente | Impresos e | Disefo.
una serie de | Interactivos
recursos y
herramientas
para cumplir un
objetivo
determinado.
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SPONSORING

Estrategia de
comunicacion

define el
de

beneficios. Busca

que
intercambio
asociar a una
marca, empresa
u organizacion
con un tipo de
actividad en

particular.

Comercio,
recreacion y
actividades de

ocio

Relacion con el
grupo obijetivo.
Gestion de la

comunicacion
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA
CARRERA DE LICENCIATURA EN DISENO Y PUBLICIDAD

CERTIFICACION

Como tutor del trabajo de tesis con el tema: “ANALISIS DE MERCADO EN IBARRA
PARA EL DISENO DE PRODUCTOS EDITORIALES IMPRESOS E INTERACTIVOS CON
LA INCORPORACION DE ESTRATEGIAS DE SPONSORING PARA PROMOVER LAS
ACTIVIDADES DE RECREACION” de las estudiantes ARCE MONROY ANA KAREN y
PERGUEZA PUETATE VIVIANA ALEXANDRA, graduadas de la carrera de Disefio y
Publicidad; certifico que el proceso de investigacién fue realizado en la ciudad de
Ibarra durante los meses de Diciembre 2012 y Enero 2013, los mismos que fueron

validados para el desarrollo de la propuesta alternativa.

Agradeciendo su atencion, de Ud.,

ATENTAMENTE,
Ciencia y Técnica al Servicio del Pueblo

‘@M@v

Msc. David Ortiz Davila
Tutor de Tesis
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional,
determiné la necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de
apoyar los procesos de investigacion, docencia y extensién de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto,
para lo cual pongo a disposicién la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE IDENTIDAD:

0401380704

APELLIDOS Y NOMBRES:

Pergueza Puetate Viviana Alexandra

DIRECCION:

Av. Fray Vacas Galindo 6-181 y Heleodoro Ayala

EMAIL:

ideacreativaibarra@hotmail.com

TELEFONO FIJO:

2612666 TELEFONO MOVIL: | 0993557467

DATOS DE LA OBRA

TITULO:

"ANALISIS DE MERCADO EN IBARRA PARA EL
DISENO DE PRODUCTOS EDITORIALES IMPRESOS E
INTERACTIVOS CON LA INCORPORACION DE
ESTRATEGIAS DE SPONSORING PARA PROMOVER
LAS ACTIVIDADES DE RECREACION"

AUTOR (ES):

Arce Monrroy Ana Karen
Pergueza Puetate Viviana Alexandr

FECHA: AAAAMMDD

2013-11-21

PROGRAMA:

/ PREGRADO [ POSGRADO

TITULO POR EL QUE OPTA:

Licenciatura en la Especialidad de Disefio y Publicidad.

ASESOR /DIRECTOR:

Msc. David Ortiz Davila
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Pergueza Puetate Viviana Alexandra, con cédula de identidad Nro. 0401380704 , en
calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado
descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la
Universidad Técnica del Norte, la publicacién de la obra en el Repositorio Digital Institucional y
uso del archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la
disponibilidad del material y como apoyo a la educacién, investigacién y extension; en

concordancia con la Ley de Educacién Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacién es original y se la
desarrolld, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es
(son) el (los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que asume (n) la responsabilidad
sobre el contenide de la misma y saldrd (n) en defensa de la Universidad en caso de
reclamacién por parte de terceros.

Ibarra, a los 21 dias del mes de Noviembre del 2013

EL AUTOR:

Nombre: Pergueza Puetate Viviana Alexandra

c.Cc.. 0401380704
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

2 CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Pergueza Puetate Viviana Alexandra, con cédula de identidad Nro. 0401380704,
manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales
consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5 y 6, en calidad de
autor (es) de la obra o trabajo de grado denominado "ANALISIS DE MERCADO EN
IBARRA PARA EL DISENO DE PRODUCTOS EDITORIALES IMPRESOS E
INTERACTIVOS CON LA INCORPORACION DE ESTRATEGIAS DE SPONSORING
PARA PROMOVER LAS ACTIVIDADES DE RECREACION”, que ha sido desarrollado
para optar por el titulo de Licenciatura en la Especialidad de Disefio y Publicidad.,en la
Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los
derechos cedidos anteriormente. En mi condicion de autor me reservo los derechos morales
de la obra antes citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que hago
entrega del trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica
del Norte.

Ibarra, a los 21 dias del mes de Noviembre del 2013

Nombre: Pergueza Puetate Viviana Alexandra
Cédula: 0401380704
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

4. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital Institucional,
determind la necesidad de disponer de textos completos en formato digital con la finalidad de
apoyar los procesos de investigacién, docencia y extensién de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este proyecto,
para lo cual pongo a disposicién la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE IDENTIDAD:

080315186-9

APELLIDOS Y NOMBRES:

Arce Monrroy Ana Karen

DIRECCION:

Pilanqui calle Juan de la Roca Manzana 9 casa 1-34

EMAIL:

Anitaarce4@hotmail.es

TELEFONO FlJO:

TELEFONO MOVIL: | 0979576565

DATOS DE LA OBRA

TITULO:

"ANALISIS DE MERCADO EN IBARRA PARA EL
DISENO DE PRODUCTOS EDITORIALES IMPRESOS E
INTERACTIVOS CON LA INCORPORACION DE
ESTRATEGIAS DE SPONSORING PARA PROMOVER
LAS ACTIVIDADES DE RECREACION"

AUTOR (ES):

Arce Monrroy Ana Karen
Pergueza Puetate Viviana Alexandr

FECHA: AAAAMMDD

2013-11-21

PROGRAMA:

PREGRADO [ POSGRADO

/

TITULO POR EL QUE OPTA:

Licenciatura en la Especialidad de Disefio y Publicidad.

ASESOR /DIRECTOR:

Msc. David Ortiz Davila
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5. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Arce Monrroy Ana Karen , con cédula de identidad Nro. 080315186-9 , en calidad de
autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo de grado descrito
anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato digital y autorizo a la
Universidad Técnica del Norte, la publicacién de la obra en el Repositorio Digital Institucional y
uso del archivo digital en la Biblioteca de la Universidad con fines académicos, para ampliar la
disponibilidad del material y como apoyo a la educacién, investigacién y extensién; en

concordancia con la Ley de Educacién Superior Articulo 144,

6. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacién es original y se la
desarrollé, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es original y que es
(son) el (los) titular (es) de los derechos patrimeniales, por lo que asume (n) la responsabilidad
sobre el contenido de la misma y saldra (n) en defensa de la Universidad en caso de
reclamacion por parte de terceros.

Ibarra, a los 21 dias del mes de Noviembre del 2013

EL AUTOR:

-
(Firma).....
Nombre: Arce Monrroy Ana Karen

C.C.. 080315186-9

162



UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Arce Monrroy Ana Karen, con cédula de identidad Nro. 080315186-9, manifiesto mi
voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos patrimoniales consagrados
en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador, articulos 4, 5y 6, en calidad de autor (es) de la
obra o trabajo de grado denominado "ANALISIS DE MERCADO EN IBARRA PARA EL
DISENO DE PRODUCTOS EDITORIALES IMPRESOS E INTERACTIVOS CON LA
INCORPORACION DE ESTRATEGIAS DE SPONSORING PARA PROMOVER LAS
ACTIVIDADES DE RECREACION", que ha sido desarrollado para optar por el titulo de
Licenciatura en la Especialidad de Disefio y Publicidad.,en la Universidad Técnica del
Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer plenamente los derechos cedidos
anteriormente. En mi condicién de autor me reservo los derechos morales de la obra antes
citada. En concordancia suscribo este documento en el momento que hago entrega del trabajo

final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

Ibarra, alos 21 dias del mes de Noviembre del 2013

<D
(Firma) ...oddoees
Nombre: Arce Monrroy Ana Karen

Cédula: 080315186-9
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