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RESUMEN

El siguiente trabajo investigativo tiene como finalidad realizar una
investigacion acerca de como aplicar estrategias publicitarias para
promocionar el turismo del parque acuatico de la comunidad de Araque y
en base a ello desarrollar una propuesta, para con ello colaborar al
desarrollo turistico de Otavalo y porque no decirlo del pais. Luego de
conocer la situacion actual del Parque Acuatico de Araque y tener una
vision clara de la actividad que se desarrolla en ésta, se procedidé a
realizar el diagnostico situacional mediante la aplicacion de los
instrumentos de investigacion, finalizando con la construccion de la matriz
FODA, misma que fue analizada con el fin de determinar la factibilidad
dela elaboracion e implementacién de ésta propuesta. Lo que busca este
estudio es dar informacion detallada de como se maneja la publicidad
para la promocion del turismo y generar una propuesta que sirva como
modelo para futuros estudios. Nuestro segundo capitulo como en todo
proyecto muestra el sustento tedrico, resultado de una amplia recopilacion
de informacién bibliografica, imprescindible para la compresion total de
nuestra propuesta. A continuacion en el tercer capitulo presentamos las
nuevas estrategias que se aplicaran en la publicidad del Parque Acuatico
para su promocion. Finalmente se expone el analisis de los impactos
resultantes del proyecto, sus conclusiones y recomendaciones.
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ABSTRACT

The following research paper aims to conduct research on how to
implement advertising strategies to promote tourism Water Park
community Arague and on that basis develop a proposal, to thereby
contribute to tourism development in Otavalo and why not say from the
country. After learning about the current status of the Aquatic Park Araque
and have a clear view of the activity taking place in this, we proceeded to
make the situation assessment through the application of research
instruments, ending with the construction of the SWOT matrix, same that it
was analyzed in order to determine the feasibility of developing and
implementing this proposal. Look to this study is to give details of how
advertising for the promotion of tourism is managed and generate a
proposal to serve as a model for future studies. Our second chapter as
with any project shows the theoretical basis, the result of a comprehensive
collection of bibliographic information necessary for full understanding of
our proposal. Then in the third chapter we present the new strategies were
applied in advertising to promote it Aquatic Park. Finally, the analysis of
impacts resulting from the project is exposed, Its findings and
recommendations.
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PRESENTACION

El presente proyecto se ha estructurado de acuerdo a las normativas
establecidas por la Universidad Técnica del Norte y su contenido es el

siguiente:

En el capitulo I, se presenta el diagnéstico mediante encuestas y
entrevistas, aplicadas a directivos, moradores y turistas tomados en
consideracion para el estudio, con la finalidad de establecer la situacién
actual sobre la publicidad en el parque acuatico de la Comunidad de

Araque.

En el capitulo Il, contiene el Marco teorico, en el que se describen las
bases tedricas y cientificas relacionadas con el tema de investigacion, con
las cuales se sustentan el estudio y facilitan la elaboracion de la

propuesta a través de la consolidacion de conocimientos cientificos.

En el Capitulo lll, se da a conocer la propuesta que se refiere a la
aplicacion de estrategias publicitarias para promover el turismo del parque
acuatico propuesta con la que se da respuesta a las necesidades

observadas como resultado del estudio diagnéstico realizada.

En el capitulo IV, se definen los impactos que pueden generarse con la
aplicacion de la propuesta, haciendo referencia a los ambitos: Social,
Econdmico, Cultural, Educativo, Politico. Los mismos que dependiendo de
sus efectos pueden generar cambios positivos 0 negativos, resultados
que permiten establecer la viabilidad de la aplicacion de la propuesta y

gue se resume en la evaluacion del impacto general.

El informe de la tesis se complementa con las conclusiones y

recomendaciones a las que se llega luego de la investigacion.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

Con respecto al estudio del Turismo se ha hablado mucho y son varios
los trabajos que se pueden encontrar acerca del tema, tanto en
bibliografia seleccionada como en Internet, pero no se han realizado los
suficientes estudios que estén encaminados a tratar el Turismo desde el

punto de vista comunicacional.

El parque acuatico hace afos atras era conocido por los moradores de
la comunidad y la parroquia, que acudian a lavar ropa en tiempo de
sequia y otros trasladaba a sus animales a alimentarlos con pasto y agua
de la vertiente de dicho lugar.

Se encuentra a orillas del lago San Pablo, con una esencia de fuente
lacustre conocida también como Imbakucha (en quichua), donde sus
aguas calmadas transmiten una paz indescriptible ademéas el
impresionante vuelo de las garzas se observa desde los recorridos en
bote, que gustan a visitantes de todas las edades. Desde este punto
privilegiado, también se admira una singular vista del fabuloso paisaje

Otavalerio.

Con todos estos recursos, los moradores de la Comunidad de Araque,
colectivamente con la Junta Parroquial y las Comunidades de San Pablo
del Lago, elaboraron un proyecto que consistio en construir un parque
acuatico turistico y lo lograron, y se ha convertido en una alternativa para
el turismo local y comunitario. Sin alejarse mucho de la ciudad, en este
sitio se puede practicar deportes, asi como disfrutar de la gastronomia

tipica y recorridos por el lago.



Ubicado a seis kilbmetros de la urbe, el lago San Pablo, da la
bienvenida a la provincia azul. Tiene una profundidad de 48 metros

perfecta para incursionar en los deportes acuaticos.

Aragque es una comunidad privilegiada, pero en los ultimos dos afios el
parque acuético no ha tenido la oportunidad de promocionarse como un
lugar turistico y eso hace que la visita de las personas no sea
concurrente, teniendo en cuenta la riqueza natural que posee este sector.
Los mismos lugarefios se abrieron campo econdmico a través de la venta

de alimentos, guia y alquiler de lanchas.

1.2. Planteamiento del problema

Se conocen de cerca que en este rincén junto al lago San Pablo no
existe investigacion alguna acerca del problema, ademas es notorio el
desconocimiento de la aplicacién de estrategias publicitarias o de una
campafna publicitaria informativa, por parte de los miembros de la
Comunidad y la parroquia, por lo tanto este sector carece de publicidad y

turismo.

La finalidad es promover el turismo y cuidado de este rincon, aplicando
el uso del Disefio Gréfico y las distintas estrategias de publicidad y
Marketing para poder realizar una campafia publicitaria los mismos que

juegan un papel importante a lo largo del turismo.

Por lo tanto, el marketing estratégico busca conocer las necesidades
actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos fuentes de
mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar el
potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de
esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los

objetivos buscados para el turismo.



Una de las mayores preocupaciones de las estrategias corporativos y
publicistas es encontrar el camino mas rapido y seguro hacia la creacion
de valor, entendido no so6lo como un resultado que beneficie a los
accionistas de una empresa , sino como algo capaz de satisfacer y

complacer a los clientes.

Para poder llevar a cabo un plan publicitario basado en estrategias de
publicidad no tradicional se debera manejar, conocer, y realizar un analisis

del precio, producto, plaza, promocién, personas.
1.3. Formulacién del problema.

De los aspectos anteriormente citados se deduce que el problema
fundamental es ¢Qué estrategias publicitarias se aplicara para promover
el turismo del parque acuatico de la comunidad de Araque?

1.4. Delimitacion

Unidades de Observacion

Es un lugar atractivo que carece de publicidad conocido como Parque
Acuatico de la Comunidad de Araque rincon al cual se promocionara
con la aplicacibn de nuevas estrategias mediante una campafia
publicitaria.

1.4.1. Delimitacién espacial
La investigacion se realizara en el parque acuatico de la Comunidad de

Arague de la parroquia de San Pablo de Lago del Canton Otavalo

Provincia de Imbabura.



1.4.2. Delimitacién temporal

Este trabajo de investigacion se llevara a cabo en el periodo lectivo
2015 segun el cronograma de actividades y dando cumplimiento a las

disposiciones sugeridas.
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo general

Aplicar estrategias publicitarias en una campafia promocional de
caracter social y turistico del Parque Acuatico de la Comunidad de
Araque.

1.5.2. Objetivo especifico

1. Investigar y recopilar informacion sobre las nuevas estrategias

publicitarias que se puedan implementar en el turismo.

2. Diagnosticar y definir las estrategias publicitarias, que aplicaremos en

el disefio de la Campafia.

3. Desarrollar una campafia publicitaria de caracter social y turistico

aplicando estrategias publicitarias creativas.

1.6. Justificacion

Nos encontramos ante una sociedad globalizada, caracterizada por el
continuo avance tecnoldgico, social, ecoldgico, y turisticos, la cual el
disefio grafico con la utilizacibn de estrategias publicitarias permite el
desarrollo y creacion de un objeto o medios de comunicacion para el uso

humano.



El Parque Acuético de la Comunidad de Araque un rincén muy
apreciado por sus pobladores de su entorno, que es uno de los lugares
mas hermosos rodeado de bellos paisajes, y la prestigiosa laguna de San
Pablo ademas tiene una atractiva vista al Taita Imbabura, dentro de su
zona también existe flora y fauna pocos son los turistas que acuden a

este sitio.

La Comunidad han puesto en marcha la mejor estrategia que esta a su
alcance para atraer visitantes, parte de su oferta es: la muasica, los paseos
en las lanchas, un centro gastronémico y las artesanias que se exhiben
alrededor de la zona, los habitantes han puesto sus esperanzas en el
turismo para lograr el desarrollo comunitario, y generar fuentes de trabajo

para las familias mas necesitadas de la localidad.

La realizacion de este trabajo es factible ya que se sustenta en un
hecho real del medio, el cual como Disefiadora Grafica conozco, el
proceso de la investigacion donde aplicare estrategias publicitarias para
lograr y fomentar el turismo, estoy segura que al realizar este proyecto
beneficiara a toda la comunidad y a la ciudad, contando con el apoyo de

las autoridades y entidades competentes de la localidad.

1.7. Factibilidad

El disefio de anuncios publicitarios para promover el turismo de un
lugar, constituird un valioso aporte y recurso para disefiadores y
publicistas, Que permita mejorar la calidad turistica, y tener mayor

alcance fortaleciendo la economia local.

Viabilidad técnica.- Se contara con el asesoramiento de personal
especializado, con experiencia, los criterios y sugerencias de los
especialistas consultados, cuyo analisis y sistematizacion permitira
identificar puntos de consenso significativo que determinaran las
estrategias para mejorar las técnicas de publicidad diferente ante el

turismo.



Viabilidad Social y Préactica profesional.- Esta propuesta surge de la
practica y la experiencia profesional por ende hace falta creatividad en la

publicidad en nuestra medio.

Este trabajo es Especifico.- Porgue se elaborara disefios de anuncios
aplicando estrategias de publicidad para mejorar el conocimiento de
técnicas y procesos de publicidad.

Tiene trascendencia.- Porque con los resultados de la presente
investigacibn se podran hacer sugerencias para fomentar el turismo
mediante el estudio de la publicidad tendiente a mejorar las técnicas y
estrategias publicitarias despertando la creatividad en aquellos que estén

involucrados en este campo.

La aplicacion de este nuevo conjunto de estrategias podra ser medida,
manipulada, con recursos que permitiran observar resultados, determinar

conclusiones y formular recomendaciones.



CAPITULO 1I

2. MARCO TEORICO

2.1. Fundamentacion tedrica

2.1.1. Historia de la publicidad

Se dice que la publicidad aparece en la Grecia Clasica, donde los

comerciantes tienen una vida némada.

En su pasar constante llegan a ciudades con el fin de vender sus
productos, donde los pregonaban, voceaban. Buscaban una forma de

anunciar lo que ellos vendian.

La distribucion se limitaba a la mayor distancia que podian caminar los
vendedores vy la “publicidad” a lo intenso que podrian gritar llegaron a

Roma.

Debido a que los bienes no se producian en gran cantidad, no habia
necesidad de publicidad para estimular compras masivas. Tampoco

existian los medios masivos para que los usaran posibles anunciantes.

La publicidad ha estado asociada a la evolucion de intercambios de
bienes, a la comercializaciéon, desde el primitivo bazar hasta las

transacciones tramitadas por internet.

Comercio es el conjunto de actividades humanas dirigidas a facilitar y
a realizar intercambios de bienes por dinero. Nacié seguramente con una

relacion en duo, cara a cara, entre un comprador a un vendedor.
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HISTORIA DE LA PUBLICIDAD “EL PREGONERO”
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En la Edad media la publicidad surge cuando la cantidad de gente a la
que se debe comunicar un mensaje exige la intermediacion de
multiplicador de la voz y aparece el pregonero, que era anunciado con el

sonar de trompetas, para lograr llamar la atencién del publico.

El pregonero era quien emitia los mensajes de las autoridades. En
esta época el cartel ingresa a la decadencia, siendo remplazado por la
ensefia, la cual diferenciaba a los comercios entre si. Es una similitud a lo

gue actualmente conocemos como logotipo.

Con el Renacimiento y la aparicion de la imprenta, la publicidad va
tomando forma y es en el Siglo XVI, con la aparicién de los periddicos la
publicidad toma fuerza. Se cree que en el "The Times Handlist", periddico

inglés, fundado en 1622, aparecio el primer anuncio.

Es en el Siglo XVIII, en la lucha por independizarse la prensa acepta el
apoyo de la publicidad, que constituia una forma de financiacion para los
editores de periédicos. Con el transcurso de los afios este negocio se
circula dinero y toma gran importancia, es alli donde a principios del siglo
XIX aparecen las agencias de publicidad, las cuales se encargaban de

disefar, investigar, estudiar y difundir campanas.



Con el Siglo XX la publicidad llega a su maximo apogeo. Donde se
potencializa con la aparicion de nuevos medios de comunicar: Cine,

Radio, Television.

Aparece la publicidad ofensiva, que intenta captar la atencion de los
publicos, y los cantos vendedores callejeros, los carteles y los tableros de
identificacion de locales comerciales son antecedentes remotos de lo que

hoy conocemos como publicidad.

Comentario: “La publicidad ha venido siendo una practica
de comunicacion comercial de un producto o servicio que se promociona
en diferentes medios de comunicaciéon para llegar a su publico objetivo”.
(Libro: Publicidad undécima edicion. Autores: William F. Arens — Michael
F. Weigold- Christian Arens. Pag.34)

2.1.1.1. Historia de la publicidad en el ecuador.

En los afios 50, en la evolucion de la publicidad, en el Ecuador parece
comenzar en el sector sierra, y en esta se hace referencia a los
precursores ya que no fueron realmente agencias de publicidad las que
autentificaron a la publicidad.

Los servicios para los anunciantes estaban limitados ya que estos se
encontraban carentes de tacticas y estrategias para emplearse de la

mejor manera.

Para mejor entendimiento se cita como se realizaban los avisos de
prensa, para que el periédico los copie con tipografia, se elaboraban artes
con criterio semiempirico, que en algo se parecian a los desplegados de
El Tiempo de Bogota (periddico de Colombia), quien era el paradigma
basico.

En la época de los 50 los disefiadores provenian de Daniel Reyes de
San Antonio de Ibarra que de la Escuela de Bellas Artes de Quito. A los


http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml

primeros se los conocia como los “danielinos”, quienes sabian de
ilustracion, ésta era mas ayudada por volantes comerciales de la
fotografia. En cambio los quitefios se caracterizaban por ser los

abstractos y pretenciosos, ya que no debian bajar su arte a lo comercial.

La evolucion como muestra Unica de los textos aplicados a los artes,
primero los artes eran levantados en imprentas de galeras de tipos
moviles, donde se pagaba a precio de cien ejemplares de impresion. Se
sentian orgullosos de que los textos llegaban en una forma de textura
muy fina, luego de esto parecen las imprentas estandar y después las

electrénicas, que eran denominadas una perfeccion y comodidad.

La produccidon especializada para prensa, radio y, mas tarde para
television, no existia. Cada agencia publicitaria producia de todo, ayudada
por los medios las agencias contaban con productoras propias bien o mal
instaladas de avisos graficos. Una vez concluida la etapa del
precursorismo, se entra a la etapa de la historia propiamente dicha, donde

los publicistas conocen sobre la tecnificacién gradual.

En el afio de 1995, para la ejecucién de una buena propaganda, invade
el motivacionismo profundo donde se empieza a realizar investigaciones
de los habitos regionales y locales y se utilizan términos americanos para
referirse a cosas y conceptos mejor comprendidos. Aparecen estudios
superiores y expertos que elevan el estandar de calidad publicitaria.

Segun Tres Décadas de la Publicidad en el Ecuador, Editorial
Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad, El Universo, Edicion
1, Ecuador, 1996, Pag. 41, 91,114. . (cfr.) y -IDEM Articulo: Los tiempos
pasados fueron... ;Qué?, por José Maria Saenz B. considerado el
publicista mas antiguo de la sierra ecuatoriana precursor de la primera

agencia de publicidad, Pag. 114.
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La comunicacion publicitaria ecuatoriana se ha visto
afligida por numerosos factores, tales como: la pobreza, el
desempleo, la mendicidad, la corrupcién, la delincuencia;
gue la han obligado a adoptar nuevas posturas de acuerdo
a la situacion del pais, especialmente cuando se trata de
economia. Es por eso que para las agencias de publicidad
ha sido un reto constante el poder llegar a las audiencias.

2.1.1.2. Publicidad primero y segundo periodo

Conforme el mercado se hizo mas grande y se volvié mas complejo, la
demanda de productos aumento y la necesidad de publicidad se
desarroll6 en forma lenta. Al principio, los comerciantes colgaron letreros
tallados en el frente de sus talleres de modo que los transeuntes pudieran

saber que productos se ofrecian.

En la cual se dio a conocer dos periodos:

Periodo era preindustrial: La mayoria de las personas no sabian leer,
asi que los letreros con frecuencia empleaban simbolos, como una bota

para un zapatero.

Periodo de Industrializacion: La maquinaria comenzd a remplazar la
fuerza animal y usar maquinas para producir bienes en forma masiva con
calidad, las compafiias grandes aumentaron su productividad esto ayudo

al desarrollo del mercado y al crecimiento de la publicidad.

Con la aparicion de la educacion publica. Alcanzaron un 90% de
Alfabetismo fue una ventaja para los fabricantes porque un gran publico
lector ya podia entender los anuncios impresos. Por ello Estados Unidos
entro en el siglo XX como un gran Estado Industrial con un sistema de
mercadotecnia nacional impulsado por la publicidad. Y asi surgio el

periodo moderno de la publicidad.
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Comentario: “Durante este periodo los publicistas tenian una mayor
intervencién en el mercado para promover los productos, y gracias a la
educacion varias personas ya sabian como vender su producto”. Libro:
Publicidad undécima edicion. Autoes: Wililam F. Arens — Michael F.

Weigold- Christian Arens.

2.1.1.3. Periodo moderno de la publicidad

Durante este periodo conocido como Era Industrial, los mayoristas
controlaban el proceso de mercadotecnia  mientras distribuian los

productos de mercancias sin marca de los fabricantes.

Los fabricantes cambiaron su enfoque de una orientacion a la
produccién a una orientacion a las ventas se dedicaron al desarrollo de
productos nuevos empacaron y pusieron marca a sus productos, Yy

realizaron una publicidad de marca nacional cuantiosa.

Las primeras marcas de este periodo: Goma de mascar sabor
yerbabuena Wrigley's, Coca-Cola, Jell-O, las hojuelas de maiz Kellogg's y

la sopa Campbell’s.

La radio también aparecié al mismo tiempo y pronto se convirtio en el
medio importante de la comunicacion masiva de la nacién y un nuevo y

poderoso medio de publicidad con gran inmediatez.

Al proporcionar informacién sobre la opinién publica, el desempefio de
los mensajes publicitarios y las ventas de productos anunciados, estas

campafas comenzaron un negocio nuevo: la industria en mercadotecnia.
Luego la publicidad entr6 en su edad de oro, una revolucién creativa
que propici6 que los anuncios se enfocaran en caracteristicas del

producto que implicaban aceptacion social, estilo, lujo y éxito.
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“La publicidad ha alcanzado la categoria de una ciencia”,
decia Hopking “Se basa en principios fijos” sus normas
relegaban el humor, el estilo, el don literario y cualquier
cosa que pudiera restar merito a su estrategia de texto
publicitario béasico de la afirmacion de un producto
prioritario repetido en voz alta y con frecuencia

Segun Rosser Reevea, de la Ted Bates Agency, introdujo
la idea de que todo anuncio debia poner de relieve la USP
(siglas en inglés de proposicion de venta Unica del
producto), Es muy importante entender las estrategias de
diferenciacién del producto, segmentacion del mercado y
posicionamiento, que son caracteristicas importantes de
bienes competidores. Libro: Publicidad undécima edicién.
Autores: William F. Arens — Michael F. Weigold- Christian
Arens.

2.1.1.4. PERIODO POSINDUSTRIAL DE LA PUBLICIDAD

Fue un periodo de cambio para los productores de energia y bienes
que empezaron a usar la publicidad para disminuir la demanda de sus
productos. Los anuncios pedian a las personas que se abstuvieran de
operar sus lavadoras y secadoras durante el dia cuando la demanda de

electricidad alcanzaba su maximo.

Hacia la mitad de los afios noventa, los comercializadores de Estados
Unidos habian comenzado a cambiar de nuevo los délares de la
promocion de ventas a la publicidad para reconstruir el valor en sus

marcas.

“Conforme transcurria los afios esta recesion se profundiz6. La
industria de la publicidad no tradicional se encontr6 amenazada por todos
los lados y sufria de sobre poblacion”. Libro: Publicidad undécima edicion.

Autores: William F. Arens — Michael F. Weigold- Christian Arens.

2.1.1.5. La publicidad en el siglo xxi

En anteriores afios los gastos de anunciantes extranjeros aumentaron
a la misma velocidad que los gastos de Estados Unidos y Canada, gracias

a la mejora en las condiciones econdmicas y a un deseo de expansion.

13



La importancia de la publicidad depende del nivel de desarrollo del pais

y la actitud nacional hacia la promocion.

Por lo general los gastos en publicidad son mayores en paises con

ingresos personales mas altos.

Libro: Publicidad undécima edicion. Autores: William F. Arens — Michael
F. Weigold- Christian Arens.

La publicidad esta desarrollando hacia un medio
bidireccional donde los consumidores con PC, conexiones
de internet, CD-ROM vy television por cable pueden elegir
la informacion a la que tiene acceso y luego dedican
tiempo a investigar la informacion del producto que
desean. Esta es una forma revolucionaria para que los
anunciantes lleguen a los clientes con la oportunidad de
demostrar una vez mas que la creatividad en la publicidad
no se trata sobre ganar premios, sino de sobre ayudar a
los comerciantes a vender cosas.

2.1.2. Lapublicidad testimonial

Lucille Plant, de Jhon Walter Thomson, fue quien difundié este tipo de
publicidad en el cual el objetivo perseguido era el de favorecer el
fendbmeno de "transfusion” mediante el cual el prestigio de la personalidad

se transfiere al producto o servicio.

Segun DOUGLAS, Torrin. Guia Completa de la Publicidad, Ediciones
Hermann Blume, Madrid, 1993.

La estrategia consiste en acentuar el prestigio de un
producto al de una personalidad a la que se le otorga
reconocida autoridad en determinados aspectos, ya sea un
artista, un cientifico o un deportista. El apoyo testimonial
de la personalidad puede, en algunos casos, ser explicito a
través de alguna frase de aprobacion sobre el producto.
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2.1.3. Laeradelaimagen

Segun Acosta A. (1980). “Cada pieza publicitaria, es una inversion a

largo plazo en la imagen de la marca”.

Pero también llegé el momento en que cada empresa trato
de desarrollar su propia imagen, imitando lo que otras
exitosas hacian. Como resultado, el caos total de marcas, y
de la imagen de marca. Esta fue la siguiente fase en que
David Ogilvy, Presidente y fundador de la Agencia de
Publicidad Ogilvy&Mather, fue el arquitecto de la misma.

2.1.4. Laeradel posicionamiento

Sr. Ogilvy uno de los precursores cuando escribié en su articulo “La
Publicidad que vende” (1971) indica que: “Los efectos de una campafa,
dependen menos de como se debe escribir la publicidad, y mas en como

esta posicionado un producto”.

Las campafias ya no se enfocan en los diferentes tipos de producto, ni
en los beneficios que recibird el comprador y ni siquiera en la imagen de
la marca, y sin embargo son exitosas. ¢ A qué se debe esto? La publicidad
ya no se encarga de informar las caracteristicas o novedades de un
producto, sino que su éxito radica en como posiciona el producto en la

mente del consumidor. Un nuevo objetivo para la publicidad es Posicionar.

Se crea entonces el concepto de "posicionamiento”. Se denomina
posicionamiento, al espacio que cada producto ocupa en la psiquis del
consumidor de acuerdo a los mensajes publicitarios. De este modo, se
buscard ubicar a cada producto en un posicionamiento adecuado para
gue ocupe un segmento en particular del mercado segun el estudio que

se haya hecho de los consumidores.
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Segun el norteamericano Jack Trout, autor del libro Posicionamiento,
viene demostrando desde hace 30 afios la estrategia de posicionamiento
como herramienta principal en los negocios afirma, que en el mundo de
los negocios hay que pensar con la mente de los consumidores, sobre
todo en esta época de excesiva competencia en la economia globalizada,
en el concepto de éxito de los negocios hoy dia es DIFERENCIAR,
DIFERENCIA Y DIFERENCIAR,

Trout agrega "mas vale que tenga una idea que lo diferencie; de lo
contrario sera preferible que tenga un precio bajo porque si se queda en
el medio (entre una buena idea y precios bajos) lo van a desaparecer del

mercado”.

2.1.5. Lapublicidad en la actualidad

La publicidad ha recorrido un largo camino desde el letrero simple en el
taller del zapatero. Hoy es un dispositivo poderoso que anuncia la
disponibilidad y ubicacién de los productos, describe su calidad y valor,
otorga identidad a las marcas y define las personalidades de la gente que

los compra mientras nos entretiene.

Méas que un reflejo de la sociedad y sus deseos, la publicidad puede
comenzar y terminar modas, tendencias y credos, a veces todo esto sin

ayuda.

A su vez, la publicidad es moldeada por la misma tecnologia usada
para transmitir su mensaje. En el pasado siempre era un mondlogo. Pero
en la actualidad esta evolucionando a un dialogo. El medio y el mensaje

se han vuelto casi inseparable.

Por este motivo hoy en dia las compafias se estdn dando cuenta de
gue su recurso mas importante no es el equipo capital, o la capacidad de

investigacion, o su linea de productos.
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Si no deben integrar sus comunicaciones de mercadotecnia con lo
demas que hace posible una mejor publicidad. Este es el significado real
de las comunicaciones de mercadotecnia integradas con nuevos desafios
emocionantes a los profesionales de la mercadotecnia y la publicidad en

el futuro inmediato.

Para entender mejor la Publicidad en la actualidad citare el siguiente

ejemplo:

PUBLICIDAD REALIZADA PARA EMPRESA NESTLE HISTORIA

Henri Nestlé 1814-1890 /http://www.nestle-marktplatz.de

Desde que en 1867 Henri Nestlé desarrollé la primera harina lacteada
para bebés y salvo la vida de un recién nacido, Nestlé se ha esforzado
por construir una empresa basada en sélidos valores y principios

humanos.
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Los Principios Corporativos Empresariales

Nestlé fueron publicados por primera vez como documento Unico en
1998; sin embargo, la mayoria de los principios de gestiéon contenidos en
el documento existian desde hacia muchos afios de forma individual
debido al gran interés de Nestlé por las practicas empresariales basadas
en principios. Ahora bien, la publicacion de esta version actualizada de

dichos Principios responde a tres motivos basicos:

Libro: Publicidad undécima edicion. Autores: William F. Arens — Michael
F. Weigold- Christian Arens. Tercera edicién, Noviembre de 2004, Nestlé
S.A., Public Affairs Concepto y disefio: Nestec S.A., B-COM, Corporate
Identity and Design, Vevey, Suiza STANTON, ETZEL, WALTER,
Fundamentos de Marketing, Editorial Mc Graw Hill, México, 2001.

En primer lugar, contamos ya con seis afios de experiencia
en la aplicacion de los Principios Corporativos
Empresariales de Nestlé como herramienta de gestién. Han
sido traducidos a mas de 40 idiomas y distribuidos entre
nuestros directivos de todo el mundo, quienes nos ha
proporcionado una informacion util sobre su aplicacion.

En segundo lugar, se han desarrollado areas relevantes
adicionales, que era preciso incorporar, como los
Principios de Comunicacion con el Consumidor de Nestlé y
las Normas Corporativas para las Contribuciones de
Nestlé.
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Tercero, a los Principios Corporativos Empresariales de
Nestlé hemos afiadido el décimo Principio del Global
Compact de las Naciones Unidas, que trata de la
anticorrupcion. Nestlé incorpor6 los nueve primeros
Principios del Global Compact a nuestros Principios
Corporativos Empresariales en 2002. Nuestros Principios
Empresariales apoyan integramente a este décimo
Principio. Bajo el liderazgo del Secretario General de las
Naciones Unidas, Kofi Annan, el Global Compact ha
servido de plataforma para el didlogo. Mientras que los
Principios Corporativos Empresariales de Nestlé van a
seguir evolucionando y adaptdndose a un mundo que
cambia constantemente, nuestro fundamento basico se
mantiene inalterado desde los origenes de nuestra
Compaiia y refleja las ideas basicas de justicia,
honestidad y la preocupacion general por la gente. Dado el
creciente interés publico en el area de la responsabilidad
social de las empresas, compartimos estos Principios, no
s6lo con nuestros empleados, sino con cualquier persona
interesada en comprender los principios en los que se
basa esta Comparfia. Como Chief Executive Officer tengo
el compromiso de garantizar que nuestra Compaifia es
gestionada de acuerdo con estos Principios basicos y se
los recomiendo a nuestros empleados de todo el mundo.

2.1.6. Teorias del disefio gréfico

2.1.6.1. Teorias generales

Abarcan un conjunto de aspectos tedricos, cuyo orden es el siguiente:

Disefio Gréfico, signo, color, Imagen.
2.1.6.2. Disefio gréafico

La palabra Disefiar, viene del italiano "disegnare”, y el latin "designare”;
de signare, que significa sefia o0 signo, de tal modo, signo se define como

la unidad minima de comunicacién en todos los lenguajes.

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, disefio es:
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e Traza, delineacion de un edificio o de una figura.

e Descripciéon de un objeto o de alguna cosa, hecho con

palabras.

e Disposicion de manchas, colores o dibujos que
caracterizan exteriormente a diversos animales y
plantas.

e Proyecto, plan. Disefio urbanistico.

e Concepcion original de un objeto u obra destinados a
la produccién en serie: disefio grafico, de modas,
industrial.

e Forma de cada uno de estos objetos. El disefio de esta
silla es de inspiracién modernista.

Gabriela Bustos Rojo -Teorias del disefio grafico ISBN 978-607-733-
086-8 Primera edicion: 2012

Disefiar es un acto humano fundamental: disefiamos toda
vez que hacemos algo por unarazon definida. Ello significa
gue casi todas nuestras actividades tienen algo de disefio.

Ciertas acciones son no sélo intencionales, sino que
terminan por crear algo nuevo, es decir, son creadoras.

La palabra "gréafico" califica a la palabra "disefio", y la
relaciona con la produccién de objetos visuales destinados
a comunicar mensajes especificos.

Luego entonces disefio es toda accion creadora que
cumple su finalidad.

En conclusién: el Disefio Gréafico es la accion de concebir,
programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales,
producidas por medios

Industriales y destinadas a transmitir mensajes especificos
a grupos determinados.

2.1.6.3. Signo, simbolo e icono

(il

SIGNO SIMBOLO ICONO
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El signo es una entidad catalogada, en relacién principalmente con el
significado de la imagen en el proceso de comunicacion, que establece
una equivalencia semantica entre éste y la forma o significante, y no
representa al objeto en su totalidad, sino que lo hace desde un

determinado punto de vista para lograr un fin determinado.

Toda codificacion icénica persigue un objetivo persuasivo. Pero, el
signo puede poseer mas de un significado, muchas veces provocado por
relaciones connotativas, o incluso poseer una significacion imprecisa, lo

que puede inducir a confusion.

Las imagenes iconicas no comunican de forma directa, se hace
necesario analizarlas, aunque ese acto sea normalmente casi instintivo.
Algunas transmiten informacion acerca de otros objetos, otras son
representaciones de conceptos en el conocimiento, pero todas mantienen
una relacion con la realidad. Las imagenes pueden poseer diferentes
escalas de iconicidad. Si se ordenan de menos a mas, diremos que las
primeras son aquellas que representan al objeto por semejanza, las
segundas las que sélo representa partes del mismo y por ultimo las que
no se asemejan en su forma pero realizan un paralelismo con su

significacion o funcion, bien metaforas.

Segun indica UMBERTO ECO:

Se establece una relacion entre la apariencia formal y la
imagen mental que poseemos. Hay una correlacion visual
entre forma del pensamiento; de la misma manera que
existe una relacion entre la forma del signo y la funcién u
objeto que éste describe. Asi, un signo que represente
movimiento sera altamente dinamico en su representacién
formal y viceversa.

El signo establece una relacion intima entre expresion y contenido,

llegando incluso a que el significante se asocie a un determinado
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significado unificando los comportamientos de los individuos ante
determinadas imagenes. Es lo que denominamos un “estereotipo”,
permitiendo provocar mediante su percepcion una determinada respuesta

para lograr un objetivo concreto prefijado.

Estableciendo una clasificacion explicita entre: signo, simbolo e icono
para diferenciarlos, se puede definir el “signo” como cualquier cosa que
evoca O representa la idea de otra. La entidad minima con significado
puede ser considerada signo, por lo que signos son tanto un simbolo,

como un icono.

El icono.- suele basarse en convenciones sociales estereotipadas,
definen conceptos singulares y concretos, no generales, y establecen una
conexion fisica con el objeto que representa por semejanza, de modo que

posee sus mismas propiedades.

Los simbolos.- responden a un proceso metaférico en el que se utiliza
una representacion abstracta sin un cddigo interpretativo especifico, que
transmiten una idea contenida en la imagen. Pueden poseer distintos
significados, dependiendo de la interpretacion que reciben; tanto, que es

dificil determinar una correcta decodificacion de ellos.

Disefio Gréafico —Autores: Manuel Vélez y Adela Gonzalez Pastor-
Universidad de Granada

2.1.6.4. Color

Se define como “la sensacion originada en la accion de las
iluminaciones cromaticas de los cuerpos sobre los receptores fisiologicos
y los centros cerebrales de la vision.

"CRESPI y FERRARIO (CRE95) senala que:
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El colores unasensacién que producen los rayos
luminosos de nuestra vista y que es interpretada en
el cerebro. Se trata de un fenémeno fisico-quimico donde
cada color depende de lalongitud de onda. y lo
determinan en sus tres caracteristicas principales: la
“tonalidad o matiz”, la “saturacién o intensidad” y la
“luminosidad o claridad”.

La “tonalidad” viene determinada por las diferentes longitudes de onda
reflejadas por los objetos y permite la clasificacion de los colores, la
“saturacion” define la mayor o menor intensidad dependiendo de la
cantidad de blanco que contiene y la “luminosidad”, es el atributo que se

relaciona con la cantidad de luz o claridad.

El sistema de organizacién convencional de los colores se establece a
partir del circulo cromatico, donde aparecen los colores segun las
relaciones que existen entre ellos. Se clasifican en primarios: rojo, amarillo
y azul y secundarios o complementarios: violeta, naranja y verde, que
aparecen como consecuencia de la mezcla equilibrada de los primarios y
estdn situados diagramalmente, o sea enfrentados, en el circulo

cromatico, cada color primario enfrente de su complementario.

El conjunto de la imagen esta compuesto por una red de puntos
luminosos de un determinado color que a la distancia adecuada parecen

fusionados entre si.

Derecha, su apariencia
valorizada.
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http://definicion.de/cerebro/

Respecto a las funciones pléasticas en imagenes, su composicion y
podemos decir, que el color contribuye a la recreacién del espacio,
ayudando incluso a la simulacién de la profundidad (sombreado que
modela las superficies) o sugiriendo distancia (progresiva disminucion y

difuminacion del tono respecto al primer plano de observacién).

Asimismo podemos definirlo como el elemento que ayuda a dinamizar
las composiciones a través de la propia interaccion de los colores que la
componen; de hecho, éstos son dinamicos, pudiéndose matizar que los

claros son excéntricos mientras que l0s oscuros son concentricos.

Sistema aditivo

Color luz

4 Sistema sustractivo

Color pigmento

En 1.853 el fisico aleman Grassman sistematizé la teoria de la mezcla aditiva del color en una serie de
conclusiones que hoy se conocen como las leyes de Grassman [Wyszecki, 1982], [Nicolas, 1988], [De Boeck,
1990]

Naranja. La composicién se convierte, de esta manera, en un fuerte
estimulo visual, una llamada de atencion. Aunque en contrastes muy
acentuados se corre el riesgo de lograr resultados contrarios a los

buscados, reduciendo considerablemente la legibilidad, al producirse

vibracion (contraste entre complementarios).

Se pueden moderar estos contrastes a traves de la variacion sutil de la

luminosidad entre ellos.

Vemos, por tanto, que el color posee la capacidad de crear ritmos y

variar la intensidad dinamica de las composiciones.
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Pero hay un enorme grado de subjetivismo en el uso del color y los
mensajes connotativos que eéste transmite; ciertos colores son mas
apropiados que otros para determinadas funciones o mensajes, pero se
hace muy dificil regular reglas universales para esto, debido a las grandes
influencias culturales de cada sociedad. En este sentido de unificacion de

criterios para una mejor percepcion trabaja la Ergonomia.

Pero es evidente que, el color posee claras manifestaciones
sinestéticas, haciendo referencia a dimensiones relacionadas con el resto
de los sentidos y la sensibilidad. Vemos colores célidos y frios, ligeros y

pesados, tristes y alegres.

Fig 77 Alteracion del color segun el color yuxtapuesto en tamafio e intensidad (segin. Vel 2001)

Es importante conocer las interrelaciones cromaticas para determinar
una correcta combinacion y evitar resultados que pierdan su significacion

(tanto por exceso o por defecto compositivo) y perturben la lectura.

También, el saber que los colores saturados nos producen un fuerte
impacto visual, (sobre todo en su estado de pureza), y se relacionan con
sensaciones alegres y dinamicas. Pero, combinados en exceso en una
misma imagen esta fuerza se perdera y produciremos una confusion

atencional.

El efecto visual serd mas intenso si reducimos los colores saturados y
los combinamos con otros mas neutros. Mientras que los colores no
saturados transmiten sensaciones débiles y mas sutiles. Si son luminosos,
pueden crear una composicion elegante, pero, Si se oscurecen pareceran

sombrios.
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A través de su propiedad sin estética, el color nos transmite cualidades
térmicas, de hecho, los clasificamos en colores calidos y frios. Asi como
sabores: dulce, salado, amargo... o podemos relacionarlo con notas

musicales, entre otros.

2.1.6.5. Imagen

La Imagen es un importante elemento grafico que ayuda a dar vida a
un disefio. Tanto si se utilizan como centro de atencion de una pégina o
como elemento secundario, las imagenes desempefian un papel muy
importante esencial en la comunicacion de un mensaje y por lo tanto,
constituyen un factor fundamental en el establecimiento de la identidad

visual de un trabajo.

Las imagenes tienen varias funciones; desde transmitir el drama de
una narracion hasta enmarcar y servir de base a un argumento presente
en un texto o simplemente servir de separacion visual en un texto o un
espacio vacio. Las imagenes son efectivas puesto que proporcionan
informacion detallada o sugieren un sentimiento que el lector puede

comprender con rapidez.

Imagen Impactante Campafia antitabaco/http://imagenes.publico.es/resources
/archivos/2010/3/26/1269595847325detallegd.jpg
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El sitio web Infobae América publicé un compilado con las mejores campafias publicitarias orientadas a evitar
los accidentes automovilisticoshttp://starterdaily.com/wp-content/uploads/2013/04/campa%C3%B1las-
accidentes.jpg

La utilizacién de la imagen viene determinada por
numerosas consideraciones como el efecto que se
pretende, a que publico se dirige, la estética del proyecto,
gue funcion desempefara la imagen y hasta qué punto el
diseiio global debe ser arriesgado o conservador. La
utilizacion de la imagen quizds es el aspecto mas
estimulante del disefio ya que las imagenes pueden tener
un impacto profundo en el resultado y el éxito de un
trabajo debido a la reaccion emocional que pueden
apartarse del mensaje del texto o incluso contradecirlo.
Libro: La imagen — Autores: Gavin Ambrose, Paul Harris -
Edicion 2008 Parramon

2.1.6.6. Disefio grafico y comunicacion visual

Milton Glaser: El disefio debe comunicar una informacién basada en
los conocimientos previos de un publico que reclama una exigencia

definidas del objeto del disefio.

El disefio en la actualidad es una herramienta basica del engranaje
para la movilizacion de la industria moderna, la tecnologia vy
globalizacion del comercio. Escuelas del disefio como el constructivo,
cartelismo, la bauhaus y minimalismo hace parte de estos procesos
inacabados en busqueda de nuevas alternativas de comunicacion grafica

y publicitaria.
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El disefio se concibe como un plan destinado a la configuracion de una
obra de caréacter formal un sistema visual o audiovisual, bidimensional o
tridimensional. Es una forma de expresion y creacidon continua, inacabada
en contante proceso de evolucion y ninguna forma de disefio tiene la
Ultima palabra en cuanto a caracteristicas y tendencias. El disefio se

traduce en un producto con una forma determinada pero inacabada.

La palabra disefio es un anglicismo de: desing, que significa plan

mental, proyecto, programa.

Lo que define la idea del disefio es el hecho de que las formas
resultantes, surgen de un plan, un programa, de una estrategia de

abordaje cumpliendo objetivos precisos.

La forma méas adecuada de como entrar a resolverlos, es decir,
desarrollar un plan mental para llegar a la solucion mas acertada. Es una
estrategia y tactica de la mente (Conectar el cerebro) fundamentada en el
manejo de una herramienta, hasta lograr la concrecién final. Forma,

estética y funcién son una sola expresion.

2.1.6.7. Bases y fundamentos del disefio

2.1.6.7.1. Los elementos basicos del disefio

Los elementos del disefio y la importancia que éstos tienen en el
ambito psicolégico de las personas con el fin de lograr el propdésito que se

busca, que es el de persuadir e informar.

En ese sentido, de debe tener en cuenta lo que puede significar un
color, una forma, un tamafio, una imagen y la disposicion determinada de
los elementos que se van a incluir en el disefo, pues esto establece una
buena comunicacion, logrando con ello la atraccion, motivacién o interés

de las personas a las que nos dirigimos.
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Un disefiador grafico debe saber manipular esos elementos, siempre y

cuando tenga pleno conocimiento de ellos.

Para lograr el objetivo de un disefio, se deben tomar en cuenta los

siguientes requisitos:

a) Tener plena informacion de lo que se quiere comunicar.
b) Elegir los elementos adecuados.

c¢) Hacer una composicion atractiva y adecuada de dichos elementos.

LENGUAJE VISUAL RECURSOS MEDIOS

—

ELEMENTOS BASICOS

]

PERCEPCION TECNOLOGIA COMUNICACION

llustracion 3 pag-67: Mapa de los elementos Basicos del Disefio por. Alvaro Ortas.

e Lenguaje visual: Saber comunicar el mensaje adecuado, con los

recursos oportunos segun el publico al que vaya dirigido el mensaje.

e Comunicacion: Conocer los procesos de comunicacion para poder

tratar los mensajes que el disefio pretende comunicar.

e Percepcion visual: Conocer la manera en gque el ser humano percibe
lo que ve. Aspectos como el recorrido de la vista, conceptos de
contraste, percepcion de figuras y fondos, trayectoria de la luz y

demas aspectos que mas adelante se trataran.

e Administracion de recursos: Conocer los recursos de los que se

dispone, para tratar de emplearlos del mejor modo posible.

e Tecnologia: Conocer la tecnologia con la que se trabaja, es dominar
las posibilidades que la técnica actual brindan al disefiador. El
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correcto uso de las herramientas facilita el proceso de disefio y mejora
los resultados enormemente.

e Medios: Uno de los puntos mas importantes en la realizaciéon de un
proyecto es conocer para que medio se ha creado: para impresion,
para consulta en un monitor, para impresion en otras superficies, etc.

Y de este uso dependera el desarrollo del trabajo en si.

Comentario: Un diseflador que domine todos los puntos enumerados
anteriormente, podra afrontar cualquier encargo y desarrollar unas

creaciones llamativas, novedosas y muy acertadas.

Gabriela Bustos Rojo -Teorias del disefio grafico ISBN 978-607-733-
086-8 Primera ediciéon: 2012

2.1.6.7.2. CoOmo hacer un buen disefio

Un buen disefio es una pieza con atractivo visual, con personalidad y
de gran equilibrio estético que cumple de la mejor manera posible su
funcién.

”»n

Ante todo, para que un disefio sea “bueno™, debe atender a la funcién
para la que fue creado, es decir, un cartel publicitario que anuncie un
producto debe conseguir que todos los usuarios que lo contemplen,

deseen adquirir ese producto.

Conseguir este efecto es complicado, ya que son cada dia mas los
anuncios que se publican y eso hace que sea dificil hacer una

composicién llamativa que atraiga la atencion de los usuarios.
Un ejemplo de este efecto, es la marca Coca-Cola, conocida
internacionalmente y que esta en continuo trabajo para crear los trabajos

mas llamativos e impactantes.
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El disefio grafico es un trabajo sencillo que cualquier usuario puede
realizar, pero para conseguir un disefio efectivo, se deben conocer ciertos
aspectos como el uso de tipografias, la psicologia del color o la

maquetacion de documentos.

Comentario: El disefiador grafico debe saber disefiar, presentar y
producir, no es solo el disefio lo que se requiere si no también la
materializacion de este tipo. El trabajo del disefiador es cada dia mas
valorado, llegando en algunos casos a sustituir al director de arte e

incluso, a cumplir las funciones de jefe de produccién grafica.

2.1.6.7.3. El disefio gréafico en la actualidad

Varias tecnologias y métodos se han utilizado antiguamente para
transmitir la comunicacion visual se han ido cambiando sucesivamente.
Esta actividad, que hoy conocemos como disefio gréfico, abarca muchos
aspectos, de tal forma que llegan a confundirse sus campos de actividad,
pues el desarrollo y evolucion de los productos, servicios de las empresas
y particulares han crecido espectacularmente, surgiendo la publicidad y
con ella la evolucion del disefiador grafico como comunicador en la batalla

de la competencia.

Mientras tanto el disefio cada vez se “instala” en mas campos, como el
cine o la television, apareciendo en “video-clips” musicales, anuncios, y

efectos especiales practicamente en todas las peliculas de la actualidad.

Se podria decir que las posibilidades del disefio grafico actualmente
son infinitas, ya que cada vez son mas los campos en los que se emplean
elementos creados por ordenador. Entre estos campos encontramos la
publicidad, el disefio de envases (0 packaging), el disefio industrial, el
disefio de péaginas web y aplicaciones multimedia, el disefio de stands o
puntos de venta y asi un largo numero de posibles usos del disefio en la

actualidad.
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El disefio se podria dividir en tres grupos principales:

e La edicion que abarcaria: disefio de tipos, libros, periddicos y revistas.
e La publicidad o el disefio comercial: carteles, anuncios y folletos y
e La identidad que es el disefio de una imagen corporativa y de una

sefalizacion.

Un ejemplo

Revista HOLA, con una audiencia de 2.730.000 lectores; esto es
debido a mas de cien paginas a todo color, impresion e imagenes de alta
calidad y en definitiva una serie de caracteristicas que la hacen sobresalir

por encima del resto de publicaciones del mercado.

SUS ESPECT)
“VINTAGE- DE ALTA COSTURA

Las imprentas no cesan de imprimir y de sus maquinas salen por
millones hojas para buzones, folletos, catalogos, carteles y toda clase de
impresos de todos los tamafios y colores, y en todas estas piezas hay

creatividad y diseiio.

Esta tendencia hacia incorporar el disefio grafico en todos los medios

posibles, llega incluso al mercado inmobiliario, donde cada vez son mas,
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las empresas que deciden hacer simulaciones por ordenador en 3
dimensiones de los bloques, carreteras o zonas residenciales que

posteriormente se construiran, para ensefarselas a sus clientes.

2.1.6.7.4. El artey el disefio

Gabriela Bustos Rojo -Teorias del disefio grafico ISBN 978-607-733-
086-8 Primera edicion: 2012 nos indica que:

Disefiar puede ser considerado arte pero es una apreciacion muy
inexacta. Un disefio puede y debe reunir unas caracteristicas estéticas

como para considerarlas obras de arte.

En los museos de arte moderno pueden verse carteles entre las
pinturas o dibujos meramente artisticos y otros objetos que se disefiaron

para una funcién especifica diferente a las que pueda Tener el Arte en si.

La belleza de un disefio puede superar en muchas ocasiones la de
cualquier obra de arte, pero siempre que respete los tres elementos

béasicos de la comunicacion:

e Un método: disefar
e Un objetivo: comunicar

e Y un campo: lo visual.

El disefiador grafico es el profesional que mediante un método
especifico (el disefio), construye mensajes (comunicacién), con medios

visuales.

Los elementos basicos a dominar dentro del disefio grafico, y sin los
cuales el proyecto no tendra el resultado previsto son: el lenguaje visual,
la comunicacion, la percepcién visual, la administracién de recursos, y el

conocimiento de la tecnologia y medios disponibles.
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Las tendencias son grupos de caracteristicas estilisticas que el disefio

va adoptando. Estdn en continua evolucion y marcan el estilo de los

disefios y nuevas creaciones. En esta parte entra en juego el estilo como

forma caracteristica de actuar, dandole un toque personal al proyecto.

Por ejemplo, las imagenes del disefiador espafiol Jordi Labanda, estan

siendo utilizadas en multitud de suplementos de moda femenina, desde

bolsos o cinturones, hasta carpetas y estuches.

I

s
-
’/V’A
=

LI

#

)

Jordi Labanda ha disefiado para Actimel
de Danone la coleccion Unica de 3
modelos de bolsas de Ilo mas
veraniegas, el complemento perfecto

para tus vacaciones!

llustracién para la edicién limitada del pack de Compeedby Jordi

Labanda. Venta exclusiva en UK. Abril - 2013
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Ademas es la imagen que la marca ZARA ha elegido para su nueva
coleccion de perfumes. Este es un claro ejemplo de las tendencias y la

moda en el disefio.

2.1.7. Publicidad

La publicidad implica una forma de comunicacion orientada a difundir.
Se trata de un hecho comercial, social, cultural que permite estimular a

consumidores para que compren un producto o hagan uso de un servicio.

Esta informacion se difunde a través de los medios de comunicacion
social y, alcanzar una mejor aceptacion o atencion al mensaje publicitario,
considerando un conjunto de técnicas de la comunicacién social, de la
psicologia, de la sociologia y de la estética, para asegurar el

aceleramiento del circuito econémico produccidén-consumo.

Por su parte, Kotler y Armstrong (2003) definen a la publicidad de
manera mas sencilla al decir que es “cualquier forma pagada de
presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado”.

La mayor parte de la publicidad es pagada por los patrocinadores, GM,
Wal-Mart, Coca-Cola y gimnasio local pagan al periédico o a la estacién
de radio o television para que muestren los anuncios que usted lee, ve, y
oye. Pero algunos patrocinadores no tiene que pagar como la Cruz Roja
Estadounidense, United Way y la Sociedad Estadounidense contra el
cancer estan entre las muchas organizaciones nacionales cuyos
mensajes de servicio publico son transmitidos sin cargos, debido a su
caracter no lucrativo del mismo modo, un cartel en un tablero de avisos
escolar que promueve un baile no es pagado, pero aun e€s un anuncio:

una comunicacion estructurada, impersonal, persuasiva.
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OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

Una de las principales acciones que se debe realizar al momento de
formular una campafia publicitaria, consiste en fijar los objetivos que
tendra la publicidad. Esto llega a ser de suma importancia debido a que el
mensaje que se utilice durante la campafa, los medios que se empleen,
el presupuesto que se le destine y la evaluacidon que se realice, giraran en

torno a los objetivos que han sido previamente fijados.

Los objetivos publicitarios méas fundamentales son:

e Notoriedad producto, marca y empresa.

e Dar a conocer las ventajas o beneficios del producto.

e Desarrollar posicionamiento de la marca.

e Educar/ informar sobre la manera de usar el producto.

e Generar o modificar actitudes respecto producto, marca y empresa.

e Desarrollar motivaciones de compra.

2.1.7.1. Publicidad alternativa

En los Ultimos afios se ha producido una aparicién fuerte de rutas
alternativas en las industrias de las comunicaciones, las multiples formas
de la comunicacion alternativa puede adoptar etiquetas como no
convencionales o alternativas se han utilizado como imprecisos términos
generales para abarcar el terreno no explorado mas alla de la publicidad

tradicional.

Para ser mas concretos lo nuevos modos que tienen las empresas de

conectar con los consumidores presentan 4 elementos basicos comunes:

Libro: La larga vida a la publicidad — Por: Tom Himpe prélogo de Will
Collin-Blume
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STANTON, ETZEL, WALTER, Fundamentos de Marketing, Editorial Mc
Graw Hill, México, 2001.

2.1.7.2.

Deseo de proximidad: Uno de los factores
motivadores cruciales de la relacion entre marcas y
sus clientes es el deseo de proximidad. Las
empresas quieren acercase a lo maximo posible al
punto de compra, al momento de la compra, al
entorno habitual del consumidor y a su circulo
personal.

La exclusividad: Es conseguir una idea Unica y
original que quede en la mente de los consumidores.

La invisibilidad: Es la cualidad de un cuerpo fisico
visible de no ser visto en condiciones
de luz normales para un supuesto observador.

La imprevisibilidad: El objetivo es sorprender y
cegar a los consumidores, consiguiendo que la
competencia en ese determinado momento no pueda
hacernos sombre, nosotros seamos el Gnico lugar
donde mirar.

Medir el valor de un medio: La plataforma que
ofrecen los canales de comunicacién tradicionales
no es mas que una solucion de compromiso. En
lugar de brindar a las marcas la oportunidad de
infiltrarse realmente en las vidas de las personas o
de interactuar con ellas de forma directa estos
mantienen separados los dos extremos

El efecto de la amplificacién: En la sociedad actual,
en la que la informacién juega un papel tan
importante, la extension del rumor esta garantizada
si se desea, por lo que el uso de una publicidad
gratuita y el boca-oreja son garantia de éxito a la
hora de extender un mensaje de alcance restringido.

Técnicas de publicidad alternativa

Intrusion, Transformacion, Instalacion, llusion, Infiltracion, Sensacion,

Interaccion y Trucos.
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Se trata de técnicas que posee la capacidad de llegar al corazén de la
gente, de tomar por sorpresa en un momento, un lugar, o del modo mas

esperado.

2.1.7.3. Tipos de publicidad

Segun Lamb, Hair, Mc Daniel (2002) en Marketing, consideran que
algunos de los tipos basicos de publicidad se basan en metas funcionales,

es decir, en lo que el anunciante trata de lograr.

La publicidad puede ir dirigida hacia el consumidor en general, hacia

ciertos negocios o profesionales en particular.

Publicidad para el consumidor:

a) Publicidad al servicio del publico: Son los anuncios que
promueven un programa del gobierno federal, estatal o local, o de

una organizacién social no lucrativa.

Algunos ejemplos son las campafas de: Vive sin drogas, México unido

contra la delincuencia, etc.

b) Publicidad nacional:

Es la publicidad que hace el propietario de un producto o servicio de
fabrica, vendido a través de diferentes distribuidores o tiendas,

cualesquiera que sean éstos.

El propésito de la publicidad nacional es hacerle saber al consumidor el
nombre del producto, sus usos, beneficios y ventajas. De modo que una
persona se incline a compararlo u ordenarlo, cuando y donde le sea
conveniente hacerlo. Ejemplo de esta publicidad pueden ser los

shampoos, la pasta dental, los celulares, etc.
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c) Publicidad de servicios: La respuesta a la publicidad de servicios
viene directamente desde el prospecto o al menos, a través del
intermediario como una agencia de ventas. Es diferente a la de
las mercancias en la forma en como éstas se mercadean. Un
buen ejemplo de publicidad de servicios son los lavados de autos,
las tintorerias, las agencias de mercadotecnia, los despachos de

abogados.

d) Publicidad de ideas: Aqui es donde cabe definir lo que es
publicidad de servicios, la cual es distinta a la de productos
debido a la diferencia en la forma como se mercadean. La
publicidad de servicios viene directamente desde el prospecto o
puede ser a través de un intermediario. Aqui pueden entrar como
buen ejemplo las agencias de publicidad y, de mercadotecnia o,

las agencias de investigacion de mercados.

2.1.7.4. Planificacién publicitaria

La publicidad es una de las acciones que una organizacion puede
incluir dentro de su plan de comunicacion. Como hemos mencionado
anteriormente el plan de publicidad debe responder a los objetivos de
comunicacién y marketing. Aplicar el concepto de planificacion a la
publicidad permite potenciar la posibilidad de que la empresa alcance sus
objetivos, ya que, por una parte, asegura que esté dirigido hacia ellos y no
sea una accion esporadica y ajena al resto y, por otra, racionaliza los
pasos para que el proceso de creacion sea lo mas eficiente posible.

“Planificar es elaborar un plan detallado para lograr un objetivo. El plan
es, el proyecto ideado para lograr el objetivo. Implica una solucion y

registra un proceso que permita alcanzarlo”.

El proceso que se pone en marcha al buscar una solucién a un

problema mediante planificacion consta de cinco etapas:
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1. Realizacion de predicciones.

El primer paso es realizar un analisis de la situacion en la
gue nos encontramos y, a partir de ella, estimar lo que
puede ocurrir en el periodo en el que queremos intervenir.
Para hacer cumplir esta etapa podemos basarnos en:

La investigacion, que aporta informacion uatil para
comprender la situacion.

La intuicién, citada por algunos profesionales como la
herramienta de trabajo en la que mas confian.

2. Establecimiento de objetivos.

Decidir qué queremos conseguir es lo primordial, es una
de las acciones mas importantes que tenemos que llevar al
cabo cuando estamos planificando. Se trata de pensar en
qué se quiere conseguir y proponerse lograrlo. Los
objetivos deben tener en cuenta la informacion obtenida en
la primera etapa. Una vez establecidos, condicionan el
resto del proceso, de hecho puede decirse que la
planificacion es cdmo alcanzar los objetivos.

3. Eleccion de alternativas operativas.

Existen varias maneras de lograr un objetivo, son las
alternativas operativas, entre las que es preciso elegir
aquella opcidon que entendemos que es la mejor en funcién
del tiempo y de los recursos disponibles. Sera la estrategia
del plan.

4. Puesta en marcha.

La ejecucion de la estrategia se lleva a cabo programando
en el tiempo todas las acciones necesarias. Supone llevar
alarealidad lo que se ha propuesto.

5. Evaluaciéon de resultados

Una vez ejecutado el plan es conveniente conocer con la
mayor exactitud posible en qué medida se ha conseguido
alcanzar los objetivos.

O'GUINN TOMAS, ALLEN CHRIS Y SEMENIK RICHARD,
International Thomson Publicidad, Editores, 1999, Pags. 19
al 22.

2.1.7.5. Plan de comunicacion integral.

Una organizacion que planifigue su comunicacion puede potenciar
considerablemente sus objetivos comerciales, corporativos, institucionales

0 sociales.
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La planificacion de la comunicacion se establece en el plan de
comunicacion integral que puedes obtener aplicando las cinco etapas que

acabamos de mencionar. En si fases de la comunicacién integral son:

e Investigar para disponer de la informacion necesaria.

e Crear el plan estratégico de comunicacion para un periodo de

tiempo determinado.
e Programar las acciones necesarias para llevar a cabo el plan.
e Ejecutar las acciones en el orden programado.
e Controlar el plan y evaluar el resultado.

e El eje de la comunicacién estd compuesto por los publicos a los

que se dirige.

¢ El punto de partida de este plan es, pues, la identificacion de los
publicos internos y externos (empleados, accionistas e
inversores, clientes, proveedores y distribuidores, entidades
publicas, formadores de opinion) y la recogida de informacion

sobre ellos.

e Ademas es conveniente realizar una investigacion de imagen
gue permita conocer los valores corporativos, analizar la cultura
corporativa y hacer un diagnéstico de su imagen interna, externa
e intencional, asi como de su comunicacion y realidad

corporativas.

A partir de esta informaciébn se crea el plan estratégico de
comunicacién, normalmente anual, que debe apoyarse en la politica de

comunicacién e imagen de la compainiia.

Este plan establece los objetivos de comunicacion, los publicos con los
gue se va comunicar y la estrategia a seguir con cada uno de ellos.
Consecuentemente se programan acciones concretas para hacer llegar

los mensajes.
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Un plan estratégico de comunicacion integra diferentes programas de
accion que van poniéndose en marcha de forma coordinada para
aumentar el efecto buscado. Todo ello se lleva a cabo tratando de cumplir
el calendario del plan, en ocasiones complejo ya que es frecuente estar
elaborando y lanzando acciones simultaneas con diferentes publicos. El
control de los procesos y la medicién de resultados permiten el ajuste y la

correccion de posteriores planes.

2.1.7.6. Plan de comunicacién publicitaria.

Si se habla del anuncio, es decir, de un mensaje sobre un producto,
una idea, etc. el trabajo consiste en ponerse directamente a escribir o0 a
dibujar sobre un papel, después se averigua en qué material hay que
mandarlo a un perioddico por ejemplo, se compra el espacio y se espera a
gue salga. Una campafia es algo diferente, ya que es un conjunto de

actividades que busca un mismo fin.

En publicidad una campafa es el resultado de aplicar la planificacion a

un fin publicitario:

¢ Implica la busqueda de la mejor solucion posible a un problema de

comunicacién con un publico.

e Supone una accion dentro del plan estratégico de comunicacion,
coherente con la politca de comunicacion e imagen de la
organizacién, 9 Debe asumir la coordinacion con el resto de las

politicas y acciones de la organizacion.

e Requiere desarrollar el proceso propio de cualquier planificacion.

El plan de comunicacién publicitaria se realiza en tres pasos

fundamentales que incluyen diferentes etapas y pasos.

O'GUINN TOMAS, ALLEN CHRIS Y SEMENIK RICHARD,
International Thomson Publicidad, Editores, 1999, Pags. 19 al 22.
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IDEM. 17 L. FISCHER Y J. ESPEJO. Mercadotecnia, Tercera Edicion,
de, Mc Graw Hill, P4g. 348.

DIEZ DE CASTOR, E. y MARTIN ARMARIO, E. Planificacion
publicitaria. Piramide, Madrid, 1999. (cfr.)

a) Fase de investigacion. La campafia empieza con la
recoleccion de informacion que da el anunciante por medio
del briefing. Si la informacion dada no es suficiente para
tomar las decisiones, se recurre a un plan de investigacion.

b) Fase de creacién del plan de publicidad. Una vez que se
realice la investigacion, la misma lleva a las conclusiones
gue tienen que ver con la eficacia de la accion del
anunciante. A partir de esto es necesario tomar decisiones
y elaborar la estrategia.

Debemos recordar que las decisiones giran en torno a los
objetivos de la camparfia, el publico al cual se dirige el
mensaje y el presupuesto necesario o disponible. La
estrategia publicitaria se adapta a estos tres puntos.
Implica las etapas de creatividad del mensaje, planificacion
de medios y produccion. Con ellas la campafia puede
lanzarse a través de los espacios contratados para que el
publico elegido pueda recibirlo.

c) Fase de control y evaluacion. Durante el periodo en que
la campafia esta en los medios es preciso controlar que las
pautas se estén realizando como se las ha contratado, el
control es compatible con la evolucién de la campafia que
en si trata de ver el efecto que se ha obtenido sobre el
publico objetivo.

2.1.8. Estrategia publicitaria.

La estrategia publicitaria es el plan general de accién mediante el cual
se busca alcanzar los objetivos planteados. A continuacion se citara los

componentes que cuenta la estrategia publicitaria.
2.1.8.1. El briefing creativo.

Se obtiene y analiza los datos que permiten tomar decisiones
estratégicas. Debemos tomar en cuenta que la creatividad no esta

opuesta a la informacién.
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El briefing creativo se elabora a partir de: la informacion y
recomendaciones proporcionadas por el cliente y los resultados obtenidos

de la investigacion realizada.

Es la base informativa para elaborar la estrategia de comunicacion. La
diferencia esencial con el briefing del cliente es que incluye referencias

especificas sobre creatividad.

Los datos tienen que expresar, de forma sintetizada y clara, qué es lo
gue hay que saber para poder resolver el mensaje de la campafa. Cuanto
mas comprendan las claves del producto (historia, uso, composicion,
envase, precios, etc, personalidad de la marca, publico objetivo,
competencia y objetivos, asi como las indicaciones sobre estrategia
creativa y estrategia de medios, mas posibilidades tendran de acertar con

la propuesta.

Estos datos se pueden agrupar de diferentes formas, he aqui una
orientacién basada en el modelo de Pere Soler, especialista en el tema:

Datos de identificacion

e Cliente

e Fecha

e Campafa

e Marca

e Presupuesto

e Medios

e Publico objetivo

e Definicion del publico objetivo: grupo al que se dirige la campafa
(cuantos y quiénes son)

e Habitos: conductas principales con respecto al producto, la idea o
aguello que propone la campafa.
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¢ Estilos de vida, en los que el producto interviene o puede intervenir.

e Actitudes negativas o frenos que provoca.

e Actitudes positivas 0 motivaciones hacia el producto y hacia si mismo
cuando se relaciona con él.

e Proyecciones mas significativas: creencias sobre quiénes lo prefieren,
a quien representan, quienes lo utilizan, etc. « Posicionamiento

e Posicionamiento actual del producto: lugar que ocupa en la mente del
publico objetivo.

e Posicionamiento ideal o buscado: posicionamiento que queremos que
tenga el publico.

e Promesa o beneficio, lo que ofrece el producto.

e Argumentacion de la promesa, razonamiento que sostiene el beneficio
prometido.

e Tono de comunicacion.

e Enfoque que se debe utlizar para expresar el posicionamiento,
racional, emocional.

e Eje de campana, definicion del producto, basada en el beneficio o
beneficios elegidos para componer el mensaje. Actia como un
soporte del posicionamiento buscado.

e Concepto de campafa, idea béasica en la que se debe basar el
mensaje. Indica la linea creativa de la campafa, esto es, como se va

a contar al publico los beneficios del producto.

2.1.8.2. Andlisis del mensaje.

Para resolver la estrategia se debe hacer cinco preguntas de partida:

¢, Qué decir?

¢, Como decirlo?

¢A quién decirselo?

¢,Cuando decirlo?

¢,Donde decirlo?
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e Qué: se refiere al mensaje basico.

e COmo: a la manera de contar el mensaje. A quién: es el publico al
que dirigimos la campafia.

e Cuando: es el momento elegido para que el publico vea, lea o
escuche el mensaje.

e Donde: el soporte a través del cual lo recibe. Contestando a estas
preguntas se disefia la estrategia publicitaria, es decir, la solucion
elegida para resolver el problema de comunicacién de un anunciante.
Desde un punto de vista profesional, el andlisis de un anuncio obliga a

realizar dos tipos de tareas:

1.- Identificar la estrategia publicitaria

Para ello se siguen los siguientes pasos:

e Determinar el puablico objetivo: a quién se dirige.
e Precisar la estrategia del mensaje: qué dice.
e Senfalar la estrategia creativa: como lo dice.

e Reconstruir la estrategia de medios: dénde y cuando lo dice.

Las tres estrategias citadas estan coordinadas para alcanzar un mismo
objetivo. Si se aplica la teoria conocida como Teoria General de Sistemas,
presentada por Lwing Von Bertalanffy a finales de los afios veinte,
podemos decir que representan un pequefio sistema de elementos
interdependientes, lo que significa que una estrategia depende de la otra
y todas se apoyan para lograr persuadir a las personas a las que va

dirigido el mensaje.

2.- Estudiar la coherencia y la adecuacion del mensaje.

Una vez identificadas las tres estrategias, conviene comprobar en qué
medida responden al objetivo y al elemento esencial de la campairia, el

publico objetivo.
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Para ello es preciso examinar la coherencia entre la estrategia del
mensaje, la estrategia creativa y la estrategia de medios y valorar el grado
de adecuacion con el publico objetivo, sus caracteristicas, habitos, estilo

de vida, motivaciones, frenos y proyecciones.

En la linea planteada, Angel Falquina, que llegd a ser Consejero
Delegado de J. Walter Thompson en Espafa, aconsejaba distinguir tres

elementos antes de valorar definitivamente la calidad de una campafia:

e Estrategia o concepto que se quiere comunicar sobre el producto.

e Creatividad o idea a través de la que se comunica el concepto al
publico.

e Realizacidbn o materializacion del mensaje en el medio elegido para

difundirlo.

De esta forma se puede distinguir porqué es buena o mala la campafa

0 qué es exactamente lo que falla.

IDEM. 17 L. FISCHER Y J. ESPEJO. Mercadotecnia, Tercera Edicion,
de, Mc Graw Hill, Pag. 348.

DIEZ DE CASTOR, E. y MARTIN ARMARIO, E. Planificacion
publicitaria. Piramide, Madrid, 1999. (cfr.)

2.1.8.3. Estrategia del mensaje

Cualquiera que sea el objetivo de una campafa publicitaria se debe
tomar en cuenta que la funcion del mensaje es de obtener y mantener la

atencion de su grupo objetivo e influir en ella en el sentido deseado.

En si se trata de seleccionar el concepto mas determinante sobre el
que se va a crear el mensaje. Sera el valor o la caracteristica por la que el

publico podra diferenciar el producto.
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En publicidad no existe una manera Unica de construir el mensaje
diferenciador, pero si se puede hablar de procedimientos que han
enseflado a generaciones de publicitarios. Aqui se tiene los mas

utilizados:

2.1.8.4. USP (Unique Selling Proposition)

La unique selling proposition (literalmente significa, propuesta Gnica de

venta)

Es un factor que ordena que el producto debe representar para el
publico una proposicién concreta y Unica de venta, consecuentemente, el
mensaje debe basarse en un solo valor: “al comprar este producto obtiene

esta ventaja”. Esta técnica, conocida como

USP, se debe al publicitario Rosser Reeves de la agencia
norteamericana Ted Bates and Company, que ha terminado siendo un
referente universal de la publicidad. Reeves basa su formula en la idea de
que el consumidor sélo recuerda un concepto o un argumento del

anuncio.

2.1.8.4.1. Copy strategy.

El contenido del mensaje se elabora a partir del beneficio. Puede
hacerse mediante la copy strategy (literalmente, estrategia del copy), que
resuelve el qué decir sobre el producto, idea, compalfiia, etc. en funcion
del objetivo, esto es, de lo que se quiere producir en la mente del publico.
Esta orientacién estratégica nace en la multinacional Procter & Gamble
como guia para asegurar que las campafias mantuvieran una misma linea

comunicativa.

Se trata de una propuesta dirigida a actuar sobre la decisiébn de compra
y estd compuesta por tres elementos capaces de diferenciar al producto

de la competencia. Estos son sus tres componentes:
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Beneficio o ventaja que aporta el producto: representa el elemento

principal de una promesa.

El beneficio puede ser racional o emocional. Podemos encontrar
también un beneficio basico y uno o varios beneficios complementarios.
“‘Reason why” o razén por la que el producto aporta esta ventaja: nos

expone el argumento o argumentos que explican el beneficio citado.

Evidencia o prueba: elemento que confirma que efectivamente el
argumento es cierto y, por tanto, el producto proporciona la ventaja que

promete.

2.1.8.4.2. Star strategy

Como alternativa propone para crear el contenido del mensaje basarse

en la personalidad de la marca, que esta definida por:

e Un fisico: propiedades materiales o funciones que determinan lo
que el producto hace.

e Un caracter: valores y asociaciones gue transmiten la naturaleza
profunda de la marca. Es duradero y debe estar presente en
todas las campanas.

e Un estilo, que se traduce en un lenguaje especifico utilizado en

todos sus mensajes.

La propuesta procede de la agencia fundada con el nombre RSCG en
1968. A diferencia de la USP y la copy strategy, desaconseja basarse en

un Unico aspecto del producto.

Responde a la idea de que las personas eligen los productos o

cualquier cosa por su personalidad, no por una sola caracteristica.
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2.1.9. Mensaje publicitario

La creacion del mensaje publicitario parte de la personalidad y el
posicionamiento definido para el producto, los objetivos fijados y el publico

objetivo al que nos dirigimos.

El mensaje publicitario se fundamenta en varios puntos claves:

e Beneficio clave al consumidor. ¢Por qué el consumidor debera
comprar su producto?

e Apoyo. Una razon para creer en ese beneficio.

e EIl estilo. El tipo de comunicacibn que deseamos para nuestra

publicidad.

El proceso comunicativo publicitario es similar con respecto a los actos
comunicativos generales. La funcion de emisor la realiza la agencia de
publicidad. Estas cuentan con equipos de especialistas que, en esencia,

estdn compuestos por categorias:

e EIl creativo, quien realiza la estrategia publicitaria y realiza los
estudios de mercado.

e El disefiador, quien es encargado del componente visual del anuncio.

e El copy, que realiza el componente verbal.

e Director de arte, es quien se encarga de los elementos que integran la

composicién de un anuncio, es el que piensa, coordina y dirige.
Si se aspira llegar al mayor numero de receptores posibles, el canal de
difusién se vale de medios de comunicacion de masas como la radio, TV,

cine, prensa, rotulos, vallas publicitarias, etc.

El mensaje publicitario, el anuncio, debe tener una serie de

caracteristicas para conseguir lo deseado, las reglas basicas son tres:
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¢ El mensaje debe ser sencillo.
¢ El mensaje debe ser claro.

¢ El mensaje debe ser homogéneo.

Con lo que respecta al receptor, se habla del consumidor del producto
y/o servicio anunciado. Para esto, se debe tener en cuenta hacia quien va

dirigido el mensaje.

2.1.9.1. La finalidad del mensaje publicitario.

La finalidad del mensaje publicitario es la persuasion. Por medio de
signos (palabras, sonidos, imagenes, etc.) se crea un discurso en el que

se mezclan dos tipos de informacion, denotativa y connotativa.

Informacién  denotativa, es aquella que parte del objeto que se
pretende vender, en el cual se muestra las cualidades y se invita a la

accion de compra.

Informacién connotativa, esta se refleja en las pautas de conducta y se
asocia el producto con determinados comportamientos, conceptos de

belleza, moda, éxito.

Para conseguir esta finalidad de la cual se ha hablado, el anuncio tiene
un refuerzo con diferentes mecanismos de seduccion, en cuanto mas
deseable sea el mensaje, se posicionara mejor en el consumidor. El

objetivo de la seduccidn se lo encuentra a través de la imagen.

El producto y/o servicio anunciado aparece como deseable cuando su

presentacion es en primer plano.

2.1.9.2. Estructura del mensaje publicitario.

El mensaje publicitario se compone de un lenguaje sincrético, ya que

contiene diferentes componentes que se apoyan unos a otros.
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e Composicion del mensaje.
e Componente verbal.
e Componente visual.

e Sonidos (en el caso de la radio, cine y TV).

2.1.9.3. Composicion del mensaje.

La composicion del mensaje esta dispuesto por varios elementos
(texto, dibujo, imagen, lineas, colores, etc.) y técnicas que se encuentran

en el anuncio.

2.1.9.3.1. Componente verbal.

La tipografia.

Para resaltar alguna caracteristica del anuncio y lograr mayor atencion
sobre él, en los anuncios que tienen texto se utiliza la tipografia jugando

con los tamafios, colores, espacio, lineas.

2.1.9.3.2. El mensaje verbal.

Lo principal en un anuncio sobre la marca, es el slogan, debe ser una
frase breve, concisa, original, y un grado de atraccion que pueda ejercer

sobre el destinatario, y exalte al producto y/o servicio.

Es importante y fundamental, que la marca, la mayoria de veces se

acompafie de un logotipo y éste se ubique junto al slogan.

2.1.9.3.3. El componente visual.

El componente visual esta formado por imagenes que representan,
entre otros, al objeto anunciado. A estas imagenes les llamamos signos
iconicos, y su funcion primordial sera la de servir de apoyo al componente

verbal.
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2.1.9.3.4. Laimagen.

La imagen puede ser en movimiento, fija, fotogréafica, pintura y dibujo,
lleva una combinacion de colores, lineas y puntos. La imagen es
bidimensional y presenta un grado de iconicidad de semejanza con la

realidad que presenta.

La imagen nos ofrece una doble significacion:
e Contenido denotativo, su significado objetivo.

e Contenido connotativo, significacion subjetiva que es producto del
tratamiento que ha recibido la realidad al ser reproducida26.

En cuanto a la formacion de la imagen debemos tener en cuenta los

siguientes elementos:

e La percepcion de la imagen, cada elemento del anuncio se relaciona
con la totalidad. En nuestra cultura la lectura lleva como orden de

izquierda a derecha y de arriba hacia abajo

e La planificacion estratégica, El tipo de plano empleado es altamente
significativo, ya que cada uno de ellos comunica un determinado

significado a los receptores del mensaje.

e Otros elementos de la imagen son: color, punto, linea y luz. La

publicidad emplea todos estos elementos para conseguir sus objetivos

e Se debe tener en cuenta, el uso de blanco y negro de las imagenes

poéticas, vanguardista, antigua y del color.

e La cinésica.- Es la forma de expresion del rostro humano al igual que

Sus movimientos corporales.
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e La proxémica.- Nos referimos con este elemento a las relaciones del
personaje con el espacio, de los personajes entre si y de los

personajes con el producto.

2.1.10. Formatos publicitarios.

Cuando se ha decidido qué decir del producto la siguiente pregunta es
como decirlo, o lo que es lo mismo, como expresar el mensaje basico. De
la estrategia de contenido se pasa a la estrategia creativa que resuelve en
palabras e imagenes (a las que afiade si es posibles colores, musica,
sonidos.) la comunicacion de la promesa o compromiso de satisfaccién
que el anunciante esta dispuesto a ofrecer al publico objetivo para que

acepte su propuesta.

Sea de forma directa o sugerida, el mensaje tiene que lograr la
atencién del receptor, ser comprensible, no dar lugar a dudas, contribuir al
posicionamiento de la marca y mover al publico a aceptar lo que le

propone.

En publicidad, como en otros campos de creacién, existen como
explica Caridad Hernandez, especialista en creatividad publicitaria “formas
0 estructuras que permiten dar expresion a la idea creativa y organizar
adecuadamente el contenido de la comunicacion”. Son los formatos que

permiten expresar el concepto creativo. Los principales son:

e Narrativa: presenta un relato en el que producto tiene un papel

protagonista.

e Escenas de la vida real: podemos ver cobmo se desenvuelve un
momento concreto (0 una sucesion de ellos) de la vida de las
personas. Son escenas cotidianas en las que el producto esta

presente y es particularmente apreciado.

54



Busto parlante: una persona habla del producto. Su capacidad
comunicativa y su discurso son la via elegida para explicar lo que le
diferencia. Aparece en primer plano y se dirige a nosotros
directamente.

Testimonial: recoge la experiencia de un consumidor o conocedor del
producto o de aquello de lo que habla.

Noticia: el mensaje adopta la apariencia de informacion periodistica,
por ejemplo una entrevista, un telediario, un articulo. Consigue
acentuar el caracter de noticia.

Presencia de producto: el producto aparece como unico protagonista.
Puede estar en un contexto de consumo, acompafado de informacién
(texto o voz en off) o hablar por si solo a través de su imagen.
Solucion de problema: responde a la sucesion problema -
tratamientos -solucion. Este recorrido se produce naturalmente
gracias a la intervencién del producto.

Demostracion: presenta evidencias de la capacidad del producto y de
los efectos que produce. El resultado de su actuacion es el aspecto
central del mensaje.

Analogia: compara el producto con otro o con un elemento que posee
caracteristicas similares. En este segundo caso se crea una metafora
que multiplica la expresividad del mensaje.

Cubo de basura: hace una propuesta al consumidor dirigido a sustituir
un producto ya superado por otro que proporciona prestaciones
mucho mejores. El punto de partida es la peticion de que se deshaga
de su viejo modelo.

Satira: utiliza el humor para recrear una situacion divertida donde
personas y producto comparten protagonismo. Busca provocar la risa
o despertar la simpatia hacia la marca.

Musical: mensaje cantado que incluye referencias directas al nombre
del producto. Cuenta la propuesta al consumidor y las caracteristicas

del producto cantando. Tiene su antecedente en el jingle.
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La codificacion del mensaje debe tener en cuenta las condiciones de
los medios que lo van a transmitir y el tipo de contacto que establecen con

la audiencia. De esta manera se podra potenciar su efecto.

2.1.11. El plan de medios.

El plan de medios es la solucién a la difusién de la campafa, es decir,
la respuesta a la necesidad de llegar al puablico objetivo y lograr que éste
reciba el mensaje del anunciante. Se lleva a cabo mediante la
planificacion de medios, procedimiento que aplica diferentes técnicas para
solventar cémo difundir masivamente un mensaje de la manera mas

rentable y eficaz.

El plan de medios se caracteriza por dos parametros: el primero, la
cifra total que dedica a la campafia, integrada por uno o varios mensajes y
dividida en una o varias etapas; el segundo, es la distribucion de esa cifra
en el medio o medios seleccionados. Segun este Ultimo criterio,

encontramos dos planteamientos diferentes:

e Difusion a través de un solo medio (campafia televisiva, en radio,

grafica.), incluso en un solo soporte.

e Difusion a través de una combinacion de medios. Suele elegirse un
medio principal, por ejemplo prensa, y uno o varios de apoyo (por

ejemplo, radio y exterior).

Como se puede apreciar el realizar un plan de medios es basicamente

escoger de manera idénea los medios y soportes.

Los pasos que se debe seguir para realizar en plan de medios son:

Definicion de objetivos de medios, es fijar los objetivos los cuales se

establecen en términos de cobertura, frecuencia.
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“El punto de partida para fijar los objetivos de medios es el briefing
recibido. Se establecen en términos de cobertura, frecuencia y recuerdo”.

DIEZ DE CASTOR, E. y MARTIN ARMARIO, E. Planificacion
publicitaria. Piramide, Madrid, 1999. (cfr.)

2.1.11.1. La estrategia de medios.

Se apoya en la informacién obtenida a través de la investigacion y del
conocimiento acumulado por los especialistas. Deben elegirse aquellos
medios que responden los objetivos y a la creatividad de la campania.

La decision se toma en funcion de:

e Alcance oOptimo o coincidencia de la audiencia del medio con el
publico objetivo de la campania.

e El presupuesto disponible, teniendo en cuenta las tarifas vigentes y
también las posibilidades de negociacion que tenemos frente al

medio.

Un factor mas a considerar para ciertos productos o campafias son las
limitaciones legales ya que, con independencia de otros requisitos sobre
el mensaje, restringen total o parcialmente el uso de determinados

medios.
2.1.11.2.  Seleccioén de soportes.

A la eleccion de medios le sigue la seleccion de los soportes concretos
en los que se va a insertar el mensaje. Se elegiran las portadas de prensa
0 revistas, los canales de television, las emisoras de radio, los itinerarios
exteriores, salas de cine, lugares en la Web, etc. Se debe tener criterios
que nos permitan tomar decisiones acerca de la rentabilidad del
presupuesto (OTS, audiencias bruta y util, duplicacién, costo del soporte,

costo por mil, costo por impacto util, coeficiente de rentabilidad.)

57



2.1.11.3. Distribucion del presupuesto.

Trata de la distribucién del presupuesto disponible entre los soportes
(espacio y tiempo) especificos seleccionados (espacios de prensa,
programacion de TV o radio, soportes exteriores) durante el periodo que

durar la campafa.

2.1.11.4. Evaluacion.

Todo proceso de planificado culmina con la medicién de
los resultados que se han obtenido, con el fin de saber el
nivel de acierto en la cobertura, frecuencia y recuerdos, en
medios la evaluacion se realiza en la actualidad con ayuda
de programas informaticos que atraviesan los conceptos
relacionados con: cobertura, frecuencia, raiting, etc.

OCANA, F. Veinte ideas sobre publicidad. Ed. Grupo Zeta,
Barcelona, 1997.

MOLINE, M. La comunicacion activa. Publicidad sélida.
Deusto, Bilbao, 1988.

DIEZ DE CASTRO, E. y MARTIN ARMARIO, E. Planificacion
publicitaria. Piramide Madrid, 1999.

ROYO VELA, M. Comunicacion publicitaria. Minerva,
Madrid, 2002

2.1.12. Campafia publicitaria

Para iniciar con una definicibn de lo que se denomina campafia
publicitaria, se puede decir que ésta es una serie de anuncios
relacionados entre si que se enfocan a un mismo tema; con un slogan y

conjunto de mensajes publicitarios comunes.

Una campafa publicitaria es, ademas, un esfuerzo especifico de
publicidad para un producto en particular que se extiende por un periodo

definido de tiempo.
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(Kleppner, 1994). “En otras palabras, es el proceso de comunicacion
que se sigue para que cualquier producto o servicio llegue a oidos del

mercado Yy asi, al consumidor final”.

(Lamb, Hair, Mc Daniel, 2002). “Antes de que se pueda iniciar el
trabajo creativo de una campafa de publicidad, es importante determinar

los objetivos que se deben alcanzar con ella”.

Un objetivo de la campafia publicitaria consiste en (Lamb, Hair, Mc
Daniel, 2002, P.20):

Identificar la tarea especifica de comunicacién que la
campafa debe lograr, respecto al mercado meta especifico
en un periodo determinado”; para asi saber hacia dénde
dirigir los esfuerzos estratégicos publicitarios. Dentro de
los objetivos publicitarios, se puede encontrar la definicion
del mercado meta, el cambio de actitudes con ciertos
intereses, etc.

2.1.12.1. Analisis de la campafia promocional "armala con coca

cola"
Determinacion de Objetivos

e Disminuir la Caida del Volumen en la Temporada de Invierno, a
través del Incremento de la Frecuencia en el Consumo.

e Reforzar la Asociacion de Coca Cola con la Epoca Navidefia, a
través de la utilizacibn de Personajes como lo son el Santa
Claus y el Oso Polar, u otros como la Foca, el Reno, el Duende,
entre otros.

e Dar un Reconocimiento a los Consumidores Leales, a través de
premios que resulten tentadores a nuestros diferentes publicos
objetivo.

e Fortalecer la Relacion de la Marca con los Consumidores, a
través de la utilizacion de nuestra marca en el Slogan de la

Campainia.
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Continuar enrolando nuevos Consumidores, asegurando la

Lealtad del Consumidor del Mafana.

Capitalizar el Rol de la Mujer en las Decisiones de Compra.

Determinacion del Publico Objetivo

Los Nifios y los Teens, a fin de asegurar la lealtad del
consumidor del mafana, y considerando que el consumo mayor
esta en los Teens, y nuestra compafiia tiene una base del 69%
Los Universitarios

Las Amas de Casa, capitalizando el rol de la mujer en las

decisiones de compra y su papel dentro del seno familiar.

Oportunidades de la Campafia

Incrementar la Base de Consumidores o Incrementar la
Frecuencia de Consumo Adopcion del Mensaje Publicitario
"Esta Navidad Armala con Coca Cola"

El Slogan de la Campafia es Armala Con Coca Cola, con la
adicién de la Epoca, para lograr uno de nuestros objetivos la
Asociacion con la Temporada Navidefia a El Slogan esta
acompafado de la figura del Santa Claus, que da una relacion
de complementaridad al mensaje, utilizando la Imagen en el
Caso de los Impresos y los Anuncios de TV y la Risa (Jo Jo Jo)
en los Spots de Radio

El Eje del Mensaje se basa en la estimacion de una motivacion
tiene fuerza y originalidad, el concepto de la comunicacion es
indirecta porque radica en la induccion de lo que se trata de
comunicar al consumidor en lo que se dice y se muestra (El
Santa Claus y los Premios), el esquema de transmisién esta
compuesto por el Slogan, la Imagen o el Sonido y el Logotipo

gue es lo que cierra el mensaje
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e EI Texto Publicitario toca las fibras sensibles, los intereses
econdémicos y sociales, choca y atrae al lector por su ingenio,
logrando una accién favorable, es bueno, facil de recordar, tiene
tres palabras ademas de la época, es de facil comprension

¢ Algunos de los aspectos del texto publicitario es que es creible,
simple, legible, no tiene clichés y tiene una connotacion positiva,
utiliza la figura retérica del Juego de Palabras, ya que hace una
asociacion del lenguaje basado en el doble sentido de la palabra
Armala, refiriéndose a la mecéanica de la promocion que es
formar la Postal, y dando una connotacion positiva, al sugerir
que te vas a divertir con Coca Cola, utilizando ademas el recurso
del Imperativo en cuanto a Gramatica del Texto se refiere.

Decisiones sobre el Presupuesto

En esta primera etapa se determiné el presupuesto en base al método
de lo permisible, ya que en base al éxito que se obtenga de esta
promocién, esta sera sustituida por la Promocién Actual de Tapipesos, por
lo cual el presupuesto en cuanto a los medios serd el mismo utilizado para
la Promocion de Tapipesos, en cuanto a los premios se destind un monto
de $ 7,000,000.00 , lo cual si se considera que la entrega total en la
temporada de invierno pasada de la Promocién Tapipesos fue de cerca
de S 11,000,000.00 , lo cual en un principio nos da un ahorro de $
4,000,000.00 los cuales podran ser destinados en publicidad, en caso de
asi requerirlo, y dependiendo de la respuesta del publico a la Campafa, y
de los resultados que se quiera obtener de la misma, y en las siguientes
fases de la campafa, el presupuesto sera establecido en base a los
objetivos y Ureas especificas para el calculo del presupuesto promocional

y los costos respectivos.

En base al Presupuesto autorizado para la Entrega de Premios, se

distribuira de la siguiente manera:
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Tabla 1 Presupuesto para la entrega de premios

DETALLE COSTO CANTIDAD IMPORTE
UNITARIO

Auto S 107,000 20S

Motocicleta 25,000 40 1,000,000
Computadora 15,000 50 750,000
Refrigerador 4,495 100 449,500
TV 3,500 100 350,000
Minicomponente 1,500 200 300,000
Horno de Microondas 1,495 200 299,000
Cupon Compra Juguetes 1,000 200 200,000
DVD 795 300 238,500
Reproductor CD 700 300 210,000
Ventilador de Techo 295 600 177,000
Liquidos Gratis 5 200,00 950,000
TOTAL $ 7,064,000

Decisiones sobre los Medios

Para la distribucion del presupuesto promocional en los medios se
tomaron en consideracion factores como el objetivo de la campanfa, el
publico objetivo, el mensaje, la frecuencia, la unidad de campafa, la
cobertura geografica, la continuidad y el monto a invertir, utilizandose para
la planificacion de los medios la Teoria de los Medios Dominantes, de tal
manera que del 15 de Noviembre al 15 de Diciembre se utilizara como
medio dominante la TV, ya que la TV es gratuita, llega a millones de
personas, tienen todas la alternativas visuales, de sonido, movimiento y
color, se puede seleccionar al grupo objetivo en base a la Geografia, la
hora, la programacion y las cadenas, y es una de las formas mas rapidas
de hacer llegar el mensaje al target y en ese periodo se tendran como
medios alternativos o de apoyo los Materiales Impresos (Pop) que
servirAn para crear un link visual en el Punto de Venta, ademas del
Internet, y en la segunda parte de la Campafa del 15 de Diciembre al 15
de Enero, se utilizara como medio dominante la Radio, asi el mensaje se

mueve con la audiencia, tiene un atractivo local y también al igual que la
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TV permite la seleccion efectiva del grupo de enfoque, teniendo como
medios alternativos y de apoyo la Publicidad en Transito y la Publicidad
en Exteriores, ademas del Apoyo de la Prensa durante todo el tiempo que
dure la Campafa para demostrar que la Comparfiia cumple mediante la

publicacién cuando se efectué la Entrega de los Premios.

Evaluacion de la Campafia

Se califica como una buena campafa, ya que tiene un buen concepto,
una buena estrategia, es manejada a través de los medios adecuados,
tiene una linea tematica, es relevante, diferente, conmueve, es creible,
luce ganadora frente a la competencia y es honesta con los

consumidores.

En cuanto a la evaluacién de los resultados de la campafa, en la
primer fase se evaluara a través del Método de Accion Directa, es decir,
que la evaluacién se realizara sobre las Ventas, y en las siguientes fases
y dependiendo del éxito de esta primera fase las proximas se evaluaran
en base al Método de Accidén Especifica, considerando asi los objetivos
publicitarios, la planificacion de las estrategias, la ejecucién de la

campafia y la comparacion de los resultados.

CONCLUSIONES

e Genéricamente, la publicidad persigue una amplia variedad de
objetivos, entre ellos:

e Lograr un adecuado conocimiento del producto y sus
caracteristicas

e Brindar informacién al cliente y/o consumidor (especialmente
acerca de los nuevos productos, ventajas y nuevos usos del
producto, precio, servicios, lugares de venta, etc.)

e Obtener una respuesta afectiva del consumidor, que genere en él

una actitud de valoracion del producto y preferencia de la marca.
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Incitar a la compra

Lograr fidelidad del cliente hacia el producto que ya usa

Crear una imagen positiva de la empresa o mejorar la imagen
actual.

En forma especifica, los objetivos de la publicidad en un caso
puntual habran de depender de la estrategia y los objetivos de
marketing. Tanto ellos como los recursos con que cuente la
empresa serdn determinantes y orientadores de las principales
decisiones a adoptar en la materia:

Presupuesto de la publicidad

Medios

Mensaje a comunicar

Cada afio las firmas deben decidir qué tanto van a gastar en
publicidad. Cuatro de los métodos mas comunes segun Kotler son:

Método de porcentaje de ventas

Método de lo permisible

Método de paridad competitiva

Método de objetivo y tarea En todos los casos el presupuesto
publicitario dependera de una serle de factores:

La competencia existente en el mercado

El ciclo de vida del producto

Si este es 0 no de consumo masivo

La politica de la empresa en materia de publicidad

Por ultimo, es importante mencionar que debe de haber sinergia entre

todos los elementos y durante todo el proceso del Desarrollo de la

Campafia Publicitaria, ya que una campafia por mas creativa que sea,

sino se logra dar el mensaje, es decir hacerlo llegar al Publico Objetivo a

través de los medios idéneos, nunca obtendra los Objetivos deseados y

planeados.
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2.1.13. Programas utiles para el disefio

Durante la ultima década ha cambiado por completo el proceso de
produccion editorial, y como se preparan los textos y graficos que
constituyen las publicaciones impresas o digitales. Los sistemas digitales

se han impuesto por completo.

Los programas que son la esencia del auto edicibn o composicion

digital de documentos son:

Adobe Photoshop

www.Adobe Photoshop.com

En su plataforma ofrece diversas herramientas muy especificas para
poder editar cada elemento de una imagen digital. Este programa forma
parte del paguete de Adobe denominado Adobe Creativa Suite, que a su
vez contiene también el lllustrator, InDesign, Flash, Acrobat Pro,
Dreamweaver, entre otras herramientas Utiles. Este software se utiliza
principalmente para realizar retoques fotograficos, pero también es muy
usado para la realizaciéon de disefios web, y para la creacién de cualquier
tipo de disefio grafico que puede incluir una tarjeta de presentacion o un

panfleto

Adobe lllustrador

www.Adobelllustrator.com

Es una aplicacion en forma de taller de arte que trabaja sobre un
tablero de dibujo, conocido como "mesa de trabajo” y esta destinado a la
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http://www.adobeillustrator.com/

creacion artistica de dibujo y pintura para llustracion (llustracion como
rama del Arte digital aplicado a la llustracion técnica o el Disefio grafico,
entre otros). Adobe llustrador contiene opciones creativas, un acceso mas
sencillo a las herramientas y una gran versatilidad para producir
rapidamente graficos flexibles cuyos usos se dan en (Maquetacion-
Publicacion) impresion, video, publicacion en la Web y dispositivos

moviles.

Adobe Indesign

www.InDesign.com

Crea tipografias y disefios de pagina con una precision a nivel de pixel
perfecta para publicaciones que van desde libros y folletos hasta revistas
digitales y apps para iPad. Adapta disefios facilmente a diversos tamarios
de pagina y de pantalla, u orientaciones. Forma parte de Creative Cloud,
por lo que puedes sincronizar ajustes como los métodos abreviados de
teclado, ajustes preestablecidos y espacios de trabajo en varios equipos.

Adobe Flash:

www.adobeflash.com

Es el nombre o marca comercial oficial que recibe uno de los
programas mas famosos de la casa Adobe, junto con sus hermanos
Adobe lllustrator y Adobe Photoshop. Se trata de una aplicacion de
creacion y manipulacién de graficos vectoriales con posibilidades de
manejo de codigo mediante un lenguaje de scripting llamado ActionScript.
Flash es un estudio de animacion que trabaja sobre "fotogramas" y esta
destinado a la produccion y entrega de contenido interactivo para

diferentes audiencias de todo el mundo sin importar la plataforma.
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2.1.14. Estrategia creativa

Forman parte de la comunicacién que sirven para romper la barrera
emocional del receptor o publico; tiene una accién persuasiva en la

audiencia meta,

Estas estrategias siempre respetan el enunciado del producto o
servicio, para que no exista una desviacion en los objetivos planteados
por la empresa. Debido a su naturaleza nos implementar una amplia
variedad de disefios publicitarios no convencionales; es por ello que

permite impregnar mas en la psiqui del publico.

e Humor.- Se trata de exagerar un hecho conocido y cotidiano, que en
el receptor produce la sensacion de placer. Tiende a que una
situacion placentera especifica perciba el mensaje.

e Emociones.- Su plataforma trabaja con la memoria emotiva, cuyas
piezas publicitarias apelan a experiencias, sentimientos del grupo
meta, utopias, el ideal de familia, el ideal de madre, para lograr que el
mensaje cause mayor impacto en el consumidor final.

e Demostracion.- Esta plataforma tiene en principio el objetivo general
de la comunicacién. El mensaje tiene que estar compuesto por
contenidos o argumentos sélidos, que reflejen las cualidades del
producto. Para esta plataforma se puede usar diferentes formas de
comunicacioén alternativa para trasmitir el mensaje.

e Crear una experiencia Unica para el consumidor.- Otra estrategia
gue se ha - demostrado que funciona y es una apuesta segura si se
consigue llevar a término, es centrarse en conseguir que el cliente
viva una experiencia excepcional, Unica, diferente y eso hara que esté
dispuesto incluso a pagar mas dinero por un producto o servicio
similar al que pueda encontrar en la competencia.

e Ser el mejor en disefo.- Esta estrategia se basa en realizar piezas
publicitarias innovadoras y creativas, con disefios impactantes que se

impregnen en la psiquis del target.
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e Subliminal.- La Publicidad Subliminal, esta muy presente en la vida
diaria; en la televisidon, revistas, musica, anuncios espectaculares,

internet, etc.

Es poco tocado en la sociedad, porque los encargados de dar la
informacion a esta misma son los medios de comunicacion. Y son estos

principalmente los que utilizan este tipo de mensajes.

2.1.14.1. Estrategia publicitaria

El objetivo de la publicidad (o las comunicaciones) declara donde
desea estar el anunciante con respeto, la estrategia publicidad (o creativa)
dice como llegar ahi. La estrategia publicidad combina los elementos de
la mezcla creativa: audiencia seleccionada, concepto del grupo,

medios de comunicacién y mensajes publicitarios.

2.1.14.1.1. Audiencia seleccionada

Las personas especificas a las que se dirigira la publicidad por lo
comun es mas grande que el mercado seleccionado. Los anunciantes
necesitan saber quién es el usuario final, quien hace la compra y quien

influye en la decision de compra.

2.1.14.1.2. Concepto del grupo

El conjunto de valores que presenta el anunciante al consumidor es el
concepto del producto. También se refiere al grado y la clase de
participacion que aporta un consumidor a la decision de compra. Cuando
el gerente de publicidad una declaracion simple para describir el
concepto del producto, es decir como la publicidad presentara al

producto.
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2.1.14.1.3. Medios de comunicacion

Como un elemento de la estrategia creativa, los medios de
comunicaciones son los vehiculos que podrian transmitir el mensaje del
anunciante. Incluyen medios tradicionales como radio, television,
periodico, revistas, y espectaculos, mas la internet y en un programa de
comunicacién integradas mercadotecnia directa relaciones publicas,

eventos especiales, promocion de ventas y ventas personales.

2.1.14.1.4. Mensajes publicitarios

Libro: Publicidad undécima edicién. Autores: William F. Arens — Michael
F. Weigold- Christian Arens.

“Lo que comunica la publicidad o planea decir en sus anuncios y como
expresarlo, tanto en forma verbal como no verbal, forma el mensaje de

publicidad”.

2.1.14.2. Estrategias para posicionarse en la mente del

consumidor

En la pagina

http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo vy publicidad/posicionamie

ntomenteconsumidor/default5.asp nos dice que:

El Posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o
servicio en la mente del consumidor y es el resultado de
una estrategia especialmente disefiada para proyectar la
imagen especifica de ese producto, servicio, idea, marca o
hasta una persona (por ejemplo, ¢hemos acaso pensado
en cudl es el posicionamiento de nuestro presidente?), con
relacion a la competencia.

El cerebro humano buscara clasificar los productos por categorias y

caracteristicas a fin de que sea mas facil y rapida la recopilacion,
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clasificacion y posterior recuperacion de la informacién, igual que como
funcionan los archivos, las bibliotecas y las computadoras. Hoy en dia
cuando las empresas hablan de Reingenieria, incluyen el posicionamiento
0 reposicionamiento como parte del proceso necesario para que la
empresa funcione més eficientemente. Hasta nos atreveriamos a decir
que el posicionamiento es parte de una Reingenieria de la imagen de la

marca o del producto en cuestion.

El posicionamiento de productos refleja los procesos de clasificacion y
de consideracion de los consumidores. Cada vez que un consumidor va a
una tienda o supermercado en busqueda de un producto, debe revisar en
su cerebro, la informacién almacenada sobre la variedad de productos a
los que tiene acceso y desarrollar todo un proceso de analisis antes de

tomar su decision.

El posicionamiento y la percepcién

El posicionamiento se basa en la percepcién, y la percepcién es la
verdad dentro del individuo. La percepcién es el “Significado que en base
a las experiencias, atribuimos a los estimulos que nos entran por los

sentidos.

Las percepciones pueden ser tanto subjetivas (que dependen de los
instintos particulares del “ello” del individuo) como selectivas (que
dependen de sus experiencias, intereses y actitudes) y estan

directamente relacionadas con tres tipos de influencias:

e Las caracteristicas fisicas de los estimulos.
e La interrelacion del estimulo con su entorno.

e Las condiciones internas particulares del individuo.

Vale la pena mencionar en este punto, que segun estudios que se han

realizado, el ser humano es sensible a los estimulos a través de los
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sentidos con el siguiente porcentaje de influencia: Vista 55%, Oido 18%,
Olfato 12%, Tacto 10% y Gusto 5%.

2.1.15. Lagran idea

La primera tarea de los artistas es el proceso largo y tedioso de revisar
toda la informacion permitente que recopilaron cuando desempefaron la
funcion de explorador, analizando el problema y buscando un concepto
verbal o visual clave para continuar lo que es necesario decir. Significa
crear una imagen mental del anuncio o comercial antes de que se escriba

algun texto o se elabore algun material gréafico.

La gran idea es una iniciativa creativa audaz que se agrega a la
estrategia une el beneficio del producto con el deseo del consumidor en
una forma fresca e involucrante, le da vida al tema y hace que la

audiencia se detenga, vea y escuche.

2.1.15.1. ¢, Cudles la diferencia entre estrategia y una gran idea?

La diferencia es que la estrategia es aquella que describe la direccion
que deberia tomar un mensaje y la gran idea es aquella que dara vida.

Las ideas creativas provienen de la manipulacion vy la transformacion
de recursos. Von Oech sefiala que cuando adoptamos la funcién de
artistas, tenemos que hacer algo con los materiales que recolectamos

como exploradores para darles valor.

El artista tiene que cambiar patrones y experimentar con varios

enfoques.

Von Oech sugiere varias técnicas parta manipular ideas tales como:
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e Adaptar

e Imaginar
e |nvertir
e Conectar

e Comparar

Libro: Publicidad undécima edicion. Autores: William F. Arens — Michael
F. Weigold- Christian Arens.

2.1.16. Fundamentacién tecnoldgica

La fundamentacion Tecnoldgica es saber el porqué de las cosas y
como hacerlas, quiere decir que dentro de la tecnologia existe una
estrecha relacion entre ciencia y técnica, cuyo acontecimiento se dio,
debido al desarrollo de las fuerzas productivas de la sociedad industrial
contemporanea, en la que se requieran personas que tengan los dos tipos

de conocimientos.

“Segun el diccionario Océano Uno (1991) dice que la tecnologia es un

conjunto de conocimientos técnicos y cientificos aplicados a la industria”

2.1.17. Fundamentacion turistica

El sistema turistico es la mayor unidad de analisis y estructuracién del
espacio turistico de un pais, su superficie es variable y depende de la
extension total de los paises, la distribucion de los atractivos y su

distancia entre si.

Segun Boullon (1978): “concibe el espacio turistico como consecuencia
de la presencia y distribucion territorial de los atractivos turisticos. El dice
que el espacio turistico se presenta bajo la forma de planos, puntos, y

lineas”.
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Torres (2009) define la regién turistica como “porcion de territorio
determinada por caracteres étnicos o circunstancias especiales de clima,

produccion, topografia, administracién, gobierno etc.”

Rodriguez Balastreri (1995) sostienen que “el turismo es una practica
social, que precisa de la organizacion de tres lugares diferentes (Emisor,

traslado y receptores)”
2.1.17.1. Lugares que conforman el espacio turistico

(Angulo, 2002) EI espacio turistico es el espacio geografico
determinado donde se asienta la oferta turistica y hacia el que fluye la
demanda. El espacio turistico, debido al desarrollo del transporte, las
comunicaciones y el internet, se extienden hasta el lugar de origen del
turista y su desplazamiento hasta el destino turistico en concreto.
2.1.17.2. Espacio turistico natural

Este espacio esta conformado por:

Sitios naturales: montafas, rios, bosques, fendmenos, sistema de
areas protegidas, planicies, desiertos, ambientes lacustres, lagunas,
costas o litorales y tierras insulares.

2.1.17.3. Tipologia del espacio fisico

El espacio fisico es el espacio donde se encuentran los objetos y en el

gue los eventos que ocurren tienen una posicion relativa.
Es el medio o marco fisico en el que se producen todas las actuaciones
y relaciones humanas y sociales, con la superficie terrestre como ambito

esencial y predominate.
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2.1.17.4.  Jerarquizacion de las zonas turisticas

e Zona Turistica: territorio donde se ofrecen diversos productos
turisticos, en diferentes destinos que agrupan a tres tipos de
organizaciones turisticas: empresariales, territoriales e institucionales.
Debe abarcar por lo menos diez atractivos que se encuentren
relativamente proximos sin importar su tipo o categoria.

e Area Turistica: Estd contenida en la zona turistica, pero en su
conjunto debe estar contemplado al menos un centro turistico y estar
dotado de infraestructura minimas.

e Centro Turistico: Espacio que cuenta con su propio territorio y
atractivos turisticos de tipo y jerarquia para motivar un viaje.

e Complejo turistico: son conformaciones poco frecuentes porque
dependen de la existencia de uno o mas atractivos de la mas alta
jerarquia que los complementan.

e Destino turistico

e LA OMT considera que el destino turistico es el punto especifico
donde el consumidor se debe desplazar para realizar o bien llevar a
cabo la demanda del producto. Un destino turistico debe tener un
entorno cuidado y con un cierto respeto por la naturaleza, en definitiva
un medio ambiente limpio y sin contaminacion: el parque acuatico de

Araque es Cultural, medioambiental, deportivo, Rural, Salud, negocio.
2.1.17.5.  El producto turistico

El producto turistico adquiere una categoria especial, personal para
cada turista; se convierte en un producto Unico, totalmente distinto de los
elementos que lo componen. Segun la escuela del marketing, el producto
se termina en el momento del consumo, es decir que solo cuando hay
consumo hay producto turistico. De ese modo, “El producto turistico esta
representado en el mercado por el consumo turistico, en el momento
temporal y variado de su realizacion” (A Sessa, 1975, cita por Jiménez,
1986)
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2.1.17.6. Nuevas tendencias globales del turismo

El mantenimiento de la sostenibilidad del turismo es cada vez mas
importante si tenemos en cuenta que este, para que sea sostenible, no
solo debe obtener beneficios econdmicos sino que, ante todo, debe
proteger y cuidar el medio ambiente. Toda actividad turistica que
realmente pretenda definirse como sostenible debe tener en cuenta los
tres principios basicos de la sostenibilidad. Uso adecuado de los recursos
naturales, respeto por la biodiversidad sociocultural y asegura practicas

empresariales adecuadas.

Las tendencias del turismo en el siglo XXl radican
fundamentalmente en los cambios de productos turisticos
tradicionales y en la aparicion de nuevos tipos de turismo,
particularmente aquellos que pueden representar
alteridad de cotidianidad de las personas: algo que la
sorprenday que les permita tener una nueva experiencia.

Libro: Turismo- Tendencias Globales y planificacion estratégico-
Autores: Jiménez Bulla, Luis Hernando, Jiménez Barbosa, Wilson
Giovanni (2013)

El turismo a igual que toda actividad, se encuentra en una era de
globalizacion en un proceso de cambio desde hace algun tiempo. La
planificacion, la investigacion, la creatividad y la invencion, que permitan
organizar campanfas turisticas y tipos de turismo acordes con la exigencia
de un turista bien informado, como son la mayor parte de los turistas del

mundo globalizado de hoy.

2.2. Posicionamiento tedrico personal.

Me he basado en estas fundamentaciones puesto que estas me
ayudaran en el desarrollo informativo de este trabajo de investigacion en
cual aplicare nuevas estrategias publicitarias para conseguir mi objetivo

de ayudar a implementar el turismo en la zona del parque acuatico.
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2.3. Glosario de Términos.

A

Atractivo.-Que atrae o tiene fuerza para atraer.

Arte: Manifestacion de la actividad humana mediante la cual se expresa
una vision personal que interpreta lo real o imaginada con recursos

plasticos, linguisticos o sonoros.

Banner.- Cartelon de tela, cartdn, etc., que, sostenido adecuadamente
en una o varias peértigas, se exhibe en reuniones publicas, y contiene
letreros de grandes caracteres, con lemas, expresiones de deseos
colectivos, peticiones, etc.

C

Creativo.- Es un especialista en producir ideas publicitarias en tiempo y

forma.

Condicion.-Estado, situacion especial en que se halla alguien o algo.

Couche.- Hoja delgada de papel brillante

Calidad.-Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que

permiten juzgar su valor.

Comunidad.- Tipo de organizacién social cuyos miembros se unen para
participar en objetivos comunes. La comunidad la integran individuos
unidos por vinculos naturales o espontaneos y por objetivos que
trascienden a los particulares. El interés del individuo se identifica con los

intereses del conjunto.

Concientizar.- concienciar.
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Creatividad.-Capacidad de inventar algo nuevo, de relacionar algo
conocido de forma innovadora o de apartarse de los esquemas de
pensamiento y conducta habituales.

D

Desarrollo.- Acrecentar, dar incremento a una cosa de orden fisico

intelectual o moral.

Disefio.- Descripcién o bosquejo verbal de algo. Disposicion de manchas,
colores o dibujos que caracterizan exteriormente a diversos animales y

plantas.
Desear.-Aspirar con vehemencia al conocimiento, posesion o disfrute de
algo.
Estrategias.-En un proceso regulable, conjunto de las reglas que
aseguran una decision 6ptima en cada momento.
Economia.-Ciencia social que estudia los procesos de produccion,
distribucion, comercializacion y consumo de bienes y servicios. Los
economistas estudian cémo alcanzan en este campo sus objetivos los
individuos, los distintos colectivos, las empresas de negocios y los
gobiernos.

G
Guia.-Aquello que dirige o encamina.

Gastronomia.- Arte de preparar una buena comida.

Grafico.-Perteneciente o relativo a la escritura y a la imprenta.
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|
llustrador.-Es una aplicacién en forma de taller de arte que trabaja sobre
un tablero de dibujo, conocido como "mesa de trabajo" y estéd destinado a
la creacién artistica de dibujo y pintura para llustracion (llustraciéon como
rama del Arte digital aplicado a la llustracion técnica o el Disefio gréfico,
entre otros). Adobe llustrador contiene opciones creativas, un acceso mas
sencillo a las herramientas y una gran versatilidad para producir
rapidamente graficos flexibles cuyos usos se dan en (Maquetacion-
Publicacion) impresion, video, publicacion en la Web y dispositivos

moviles.

Investigacion.-Accion y efecto de investigar. La que tiene por fin ampliar
el conocimiento cientifico, sin perseguir, en principio, ninguna aplicacion

practica.

Impresién.-Procesos utilizados para reproducir textos o imagenes, como
la imprenta, litografia, tipografia, flexo grafia, grabado y serigrafia. Todas
estas técnicas utilizan mecanismos sencillos que consisten en aplicar
sustancias colorantes a un soporte, ya sea de papel o plastico, para

realizar multiples reproducciones.
M

Método.-Procedimiento que se sigue en las ciencias para hallar la verdad

y ensefarla.

Lider.-Persona a la que un grupo sigue reconociéndola como jefe u
orientadora
Lona.-Tela fuerte de algodon o cafamo, para velas de navio, toldos,

tiendas de campafa y otros usos.
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Promover.-Iniciar o impulsar una cosa o un proceso, procurando su logro.

Proyecto.- Primer esquema o plan de cualquier trabajo que se hace a
veces como prueba antes de darle la forma definitiva.

Proceso.- Fases o etapas organizadas sistematicamente para llevar a

cabo una actividad.

Productos.-Cosa producida

Photoshop.- El acceso rapido a ficheros de datos, creacién de imagenes
para el disefio web, cientos de filtros, capas, efectos, etc. En definitiva, es
la herramienta ideal para dar un acabado profesional a tus disefios,

imagenes y fotografias

Recursos.-Acto procesal por medio del cual la parte de un proceso o
juicio considerando perjudicial la resolucion, definitiva o de tramite que le
afecta solicita un nuevo examen de los hechos o del derecho aplicable

para que sea sustituida por otra que le pueda favorecer.

S

Sintesis.- Composicién de un todo por la reunién de sus partes.

Sector.-Parte de una ciudad, de un local o de cualquier otro lugar.

Socializar.-Promover las condiciones sociales que, independientemente

de las relaciones con el Estado, favorezcan en los seres humanos el

desarrollo integral de su persona.
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T

Tecnologia.- Término general que se aplica al proceso a través del cual
los seres humanos disefian herramientas y maquinas para incrementar su

control y su comprension del entorno material

Transformar.- Hacer cambiar de forma a alguien o algo.

Turista.- Es aquella persona que se traslada de su domicilio habitual a

otro punto geografico, estando ausente de su lugar de residencia.

Turismo.- Actividad multisectorial que requiere la concurrencia de
diversas areas productivas —agricultura, construccion, fabricacion— y de
los sectores publicos y privados para proporcionar los bienes y los

servicios utilizados por los turistas.

Teoria.- Es el fundamento cientifico, en el que se basa el proceso de

ensefianza- aprendizaje.

UNCISPAL.- Unién de comunidades Indigenas de San Pablo del Lago

\%

Vertiente.-Declive o sitio por donde corre o puede correr el agua.

2.4. Interrogantes

1. ¢A qué se debe la falta de turismo del parque acuatico?

2. ¢Cuales son los mecanismos de publicidad mas comunes empleados

en promover el turismo en nuestro medio?

3. ¢Como incide el empleo de estrategias de publicidad en la promocion

de un lugar turistico?
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipos de Investigacion

3.1.1. Investigacion de campo

Esta Investigacion se realizo en el mismo lugar de los acontecimientos,
ya gue es necesario, por las observaciones y los estudios se efectuaron
precisamente con los miembros de la comunidad, y se consiguio tratar el

problema y trazar una solucion factible.

3.1.2. Investigacion documental

Fue  documental porque se realiz6 la recoleccion de fuentes
bibliograficas como: libros, revistas, enciclopedias, internet de diferentes
autores donde se encontr6 informacién confiable para profundizar

conceptos sobre el tema.

3.1.3. Investigacién exploratoria

Se exploré el area y los elementos que conforman el lugar turistico del
parque acuatico para poder tomar fotografias, las mismas que sirvieron

para la realizacion de la campafa publicitaria.

Ademas esta investigacion se enfocé a la Cualitativa porque entendio
la conducta de las personas frente a la realidad del Territorio Turistico
desde su pasado y de la situacion en la que se encuentra en la

actualidad.
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3.2. Meétodos

Todo trabajo de investigacion requiere de una metodologia adecuada
para desarrollar en forma eficiente, en este caso se aplicé los siguientes

meétodos de acuerdo al tema a investigar.

3.2.1. Meétodo inductivo-deductivo

Este método es indispensable, se empledé para elaborar, analizar,
interpretar, relacionar, descubrir y sistematizar los resultados obtenidos en
el marco tedrico, al realizar la secuenciacion de contenidos, empezando
por los temas generales hasta llegar a los especificos y de la realizacion

de la propuesta, en temas y elaboracion de estrategias.

3.2.2. Método analitico - sintético

Este método permite analizar cientificamente una serie de hechos y
acontecimientos de caracter particular para llegar a generalidades que
sirve como referencia en la investigacién, ya que permite redactar una
serie de informacion sintetizada para entenderla y analizarla

correctamente.

3.2.3. Meétodo légico deductivo

Mediante este método se aplicéd los conocimientos y la ética profesional

gue se adquirié en la Universidad para la elaboracién del mismo.

Se Investigd las causas y los efectos para poder determinar sus

posibles soluciones.

Método descriptivo.

Este método descriptivo se ocupd de la descripcion de datos y

caracteristicas de la poblaciéon. El objetivo es la adquisicion de datos

82



objetivos, precisos y sisteméticos que pueden usarse en promedios,

frecuencias y calculos estadisticos similares.

Método Deductivo, parte de conceptos, principios, definiciones, leyes o
normas generales de las que se hace andlisis y saca conclusiones, es

decir va de lo general a lo especifico.

Método estadistica.- porque primero se realizd un proceso de
recoleccion de datos, y se aplicd formula para realizar un andlisis de la

interpretacion de los resultados y la representacion estadistica.

3.3. Técnicas e instrumentos

Para que la investigacion sea Optima y eficaz se aplico las siguientes

Técnicas e Instrumentos:

3.3.1. Laobservacion

Porque es un elemento Fundamental investigativo, para establecer
relaciones entre hechos y fendmenos de la zona aplicando la

Observacion estructurada.

3.3.2. Entrevista

Permitié cuestionar a los turistas sobre la campafa publicitaria que se
emple6 en el Parque Acuéatico mediante un dialogo y obtener

informacion, a la vez se utilizé como instrumento en el Cuestionario.

3.3.3. Laencuesta

Por qué sirvi6 para realizar preguntas a las personas que visiten el
lugar mediante un cuestionario de 10 peguntas de tipo cerradas y de

eleccion multiple para facilitar la informacion.
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3.4. Poblacion y muestra

Muestra.-Se utilizé el 100% de la poblacién para mejores resultados en

esta investigacion y no se aplicé la formula para el célculo de la muestra.

Tabla 2 Poblacion

TURISTAS DIAS MUESTRA DE
VISITAS
Turismo Viernes 30

Parque Acuatico

Sébado 40
Domingo 55
Total 125

REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

La poblacién o universo es de 125 personas. No se pudo aplicar la

muestra porque fue un nimero limitado.
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CAPITULO IV
4. ANALISIS DE INTERPRETACION DE REULTADOS
Una vez que se ha obtenido los resultados se realizard un analisis
individual de cada pregunta que se les realizo a los turistas y moradores

del Pargue Acuatico para establecer que los resultados son factibles para

aplicar estrategias publicitarias en esta mencionada campafia turistica.
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1. Conoce usted alguna de estas estrategias publicitarias:

Tabla 3 Conocimiento de estrategias publicitarias

Respuestas Frecuencia Porcentaje
De Posicionamiento | 90 56%

De desarrollo 60 38%
Comparativas 10 6%

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

Gréfico 1 Conocimiento de estrategias publicitarias

0%
6%

m DE POSICIONAMIENTO
W DE DESARROLLO
COMPARATIVAS

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

Se logra observar en el gréfico que el 56% de las personas conocen lo
que es una Estrategia de Posicionamiento pero un 38 % dicen que
conocen las estrategias de desarrollo y el 6% de personas saben lo que
es una estrategia comparativa.

INTERPRETACION

Un gran numero de personas logran identificar las diferentes estrategias

publicitarias para el desarrollo de una publicidad.
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2. Considera usted que las estrategias publicitarias se pueden utilizar
para realizar publicidad en el sector turistico del parque acuatico.

Tabla 4 Estrategias Turisticas

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Sl 102 65 %

NO 45 29 %
TALVEZ 10 6 %

Grafico 2 Estrategias Turisticas

0%

LN
mNO
TALVEZ

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

Se logra observar en el grafico que un 6% de las personas creen que
probablemente es necesario aplicar estrategias pero a diferencia del 65%
dicen que si es preciso utilizar las estrategias para el mejoramiento del
turismo, asi mismo el 29 % no estan de acuerdo con aplicar estas

estrategias.

INTERPRETACION

Muchas personas manifiestan que el uso de las estrategias publicitarias

es util para fomentar el turismo en la zona.

87



3. Piensa usted que en la comunidad de Araque la publicidad para

fomentar el turismo esta:

Tabla 5 Desarrollo del fomento del turismo

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy desarrollada 53 32 %
Medianamente desarrollada @ 32 19 %
Poco desarrolla 80 49 %

FUENTE: Parque Acuético de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

Gréfico 3 Desarrollo del fomento del turismo

0%

B MUY DESARROLLADA

B MEDIANTEMENTE
DESARROLLADA

= POCO DESARROLLADA

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS
El 49% de las personas manifiestan que en la comunidad de Araque la
publicidad es poco desarrollada eso quiere decir que el 32% interpretan

que es muy desarrolla por lo que el 19% de las personas dicen que la

publicidad es mediantemente desarrollada.

INTERPRETACION

En esta pregunta las personas dicen por mayoria que la publicidad es
poco desarrolla y por tal motivo no existe multitud de los turistas.
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4. Al momento de elegir, que medios de publicidad se requiere:

Tabla 6 Medios de Publicidad

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Impresa (afiches, revistas, 70 45%
volantes, tripticos)
Alternativa 20 13 %
Mixta 25 16 %
FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira
Grafico 4 Medios de Publicidad
0%
B IMPRESA
B ALTERNATIVA
u MIXTA

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque

REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

El grafico representa que un 45% de las personas requieren una

publicidad impresa para fomentar areas de turismo pero tanto el 13% y

16% de las personas se van por los medios publicitarios Alternativos vy;

Mixtos
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5. Que tan viable cree usted que resultan las ventas a través de una
publicidad alternativa ante el turismo

Tabla 7 Viabilidad de ventas con la publicidad

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy viable 45 89 %
Poco viable 32 10 %
Nada viable 3 1%

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

Gréfico 5 Viabilidad de ventas con la publicidad
1%

0%

B Muy viable
M Poco Viable
Nada viable

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

De los datos obtenidos en esta pregunta se manifiesta que 45 personas
dando un 29 % menciona que la publicidad en las ventas ayudara en el
turismo y es viable y 32 personas representan un 19 % dicen que la
publicidad en las ventas es poco viable, y 3 personas expresan que la
publicidad es nada viable dando asi un 2 %.
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6. Una publicidad alternativa puede cumplir con las necesidades de

promocion de un lugar turistico porque es:

Tabla 8 Promocidon de un lugar turistico

Respuestas Frecuencia Porcentaje
PERSONALIZADA 54 57 %
ORIGINAL 32 34 %
BAJO COSTO 8 9%

FUENTE: Parque Acuético de la Comunidad de Araque

REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

Gréfico 6 Promocion de un lugar turistico

0%

B PERSONALIZADA
H ORIGINAL
m BAJO COSTO

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque

REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

De los datos obtenidos en esta pregunta se manifiesta que 32% menciona

que la publicidad debe ser personalizada para cumplir con la promocién

del Parque Acuético y un 34% comentan que debe ser original mientras

que el 9% la publicidad bebe ser de bajo costo.
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7. Considera que el impacto visual que tiene la publicidad en el

turistica o en el publico objetivo es:

Tabla 9 impacto visual

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Mucho 32 59%

Poco 53 36 %
Nada 5 5%

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

Gréfico 7 impacto visual
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®m MUCHO
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FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

En esta pregunta muchas personas dicen que el impacto visual que tiene

la publicidad es mucho y representan a un 59% tal que el 36%

manifiestan que el impacto visual es muy poco, y el 5% existen personas

gue no les interesa.
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8. En la ciudad de Otavalo se usan estrategias publicitarias para la

promocion del Turismo

Tabla 10 Publicidad para promocion de turismo

Respuestas Frecuencia
S 20
NO 45
A VECES 10

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

Gréfico 8 Publicidad para promocion de turismo

Porcentaje
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FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

De los datos obtenidos en esta pregunta, el 60%

manifiesta que no

existen ningun tipo de promocién pero una baja cantidad del 27% de

personas menciona que si existe estrategias de publicidad pero otras

personas de 13% dicen que a veces usan estrategias publicitarias.
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9. Considera usted que las ganancias se incrementarian si se usa una

publicidad porque:

Tabla 11 Incremento de ganancias con publicidad

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Es de bajo costo 20 17 %
Atrae la atencion del consumidor | 60 62 %
Lo motiva a comprar 25 21%

FUENTE: Parque Acuético de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

Gréfico 9 Incremento de ganancias con publicidad
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FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

Segun las estadisticas de esta encuesta un 62 % contestaron que una
publicidad atrae la atenciéon del consumidor mientas que el 21% la

publicidad motiva a comprar y el 17% la publicidad debe ser bajo costo.
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10.Cree que es necesario disefiar una campafia publicitaria con

estrategias promotoras para mejorar el turismo del parque acuético.

Tabla 12 Campafia publicitaria con estrategias promotoras

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Muy necesario 53 63%

Poco necesario 25 30 %
Nada necesario 10 7%

FUENTE: Parque Acuético de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

Gréfico 10 Campafia publicitaria con estrategias promotoras

Ventas

0%

B Muy necesario
M Poco necesario
Nada necesario

FUENTE: Parque Acuatico de la Comunidad de Araque
REALIZADO POR: Paola Rivadeneira

ANALISIS

El 63% de las personas dicen que es muy necesario desarrollar una

campafa publicitaria pero el 30% de personas expresan que es poco

necesario, mientras el 7% mencionan que nada es necesario.
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5.1.

CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se Identificd los niveles de la publicidad, para obtener un mejor

resultado de disefio, mediante aplicaciones técnicas y estrategias que se

emplearan en la elaboraciéon de los anuncios publicitarios turisticos

impreso, para esta campafia turistica dirigida al parque acuatico.

5.2.

Concluimos que los resultados obtenidos en la Investigacion seran

para reforzar el conocimiento del presente proyecto.

Se determind que la publicidad es un medio de comunicacién para que
el ambito turistico pueda desarrollarse y fortalecer la economia

comunitaria y familiar de la zona turistica del parque acuatico.

Con la creacion de la campafa turistica para el Parque acuatico de la
Comunidad de Arque, se veran mejoras en el ambito turistico

destacando un impacto muy alto en la sociedad.

Recomendaciones

Motivar a las personas del sector a aplicar anuncios publicitarios para
promover el turismo en el parque acuatico para un mejor rendimiento
social.

Ejercitar a las personas de los tipos de publicidad que existe para
anunciar sus ventas o productos.

Reforzar el turismo del parque acuatico de la comunidad de Araque

empleando los diversos medios de publicidad.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1. Titulo de la propuesta

PROPUESTA DE CAMPANA PUBLICITARIA PARA PROMOCIONAR
EL PARQUE ACUATICO DE LA COMUNIDAD DE ARAQUE
PERTENECIENTE A LA PARROQUIA DE SAN PABLO DE LAGO”.

6.2. Justificacion e importancia.

La elaboracién de las diferentes estrategias publicitarias sera el eje
principal para lograr la aceptacion de los turistas tanto nacionales como
extranjeros y de la region, La propuesta Alternativa se la presenta por la
necesidad de las personas de la comunidad de Araque quienes aspiran
un mejor futuro para su economia, mediante el turismo comunitario
llamado Parque Acuatico que se ha emprendido desde afios atras pero la

falta de publicidad y promocién turistica no lo han logrado.

Por lo cual la necesidad de crear un disefio de una campafa
publicitaria en donde se aplicé estrategias factibles investigadas para
mejorar la calidad de presentacion y atraccion al turismo en sectores
menos asistidos por la poblacidbn y asi dar un mejor conocimiento,
permitird no sélo profundizar en el modo en que la publicidad puede
contribuir a los fines turisticos que se persiguen en toda accion publicitaria

de esta naturaleza, sea cual sea el sujeto que la promueve sino, ademas.

Determinar qué aspectos son los que de un modo mas eficaz
repercuten en el logro de los objetivos marcados en consecuencia,
orientar las posibles acciones de futuro de toda accion de comunicacion

turistica en general y de las acciones emprendidas.
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Mision de la propuesta

Resaltar los diversos atractivos, productos y servicios turisticos que
ofrece el parque acuatico de la comunidad de Araque, mediante

estrategias que promuevan e impulsen el turismo del sector.

Vision de la propuesta

Convertir al parque acuatico de Araque en un destino turistico mas
atractivo para los viajeros, mediante la divulgacién y explotacion

adecuada de los recursos con los que cuenta.

6.3. Estrategia creativa

6.3.1. Objetivo.

Objetivo General

Disefiar la Campafia Publicitaria para un mejoramiento y desarrollo del

turismo del Parque Acuético de la Comunidad de Araque

Objetivos Especificos

Facilitar técnicas de disefio para el desarrollo turistico del parque

acuatico.

e Dar una mejor expectativa al turista con el disefio de publicidad
impresa.

e Conseguir la aplicacion del disefio grafico y el conocimiento adquirido
enfocado a la practica.

e Difundir la riqueza turistica de la comunidad de Araque

e Crear un slogan de campafa para que logre un fuerte impacto en

nuestro grupo objetivo, con el cual se identifiquen y sea usado cada

vez que se desarrolle una pieza comunicacional relacionada con el

tema
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e Disefio de una campafa limpia en base a Spot de tv, cufia radial, btl,

Vallas y material POP como: afiches, tripticos y Gigantografias,

6.3.2. Ubicacién sectorial y fisica

Para la elaboracion de este proyecto se a tomado en cuenta al parque
acuatico, rincon perteneciente a la Comunidad de Araque de la Parroquia

San Pablo del Lago del Cantdon Otavalo Provincia de Imbabura.

6.3.3. Analisis FODA

Fortalezas:

e Ser el primer proyecto gréfico ligado al tema que se aplicaria en el
parque acuatico de la comunidad de Araque.

e Lo turistas podran informarse de las diversas actividades que ofrece el
Parque Acuatico.

e Gran variedad de atractivos, que permiten realizar todos los tipos de
turismo en este lugar recreativo.

e Amplia vision cultural y tradicional para disfrutar.

e El turista actual valora el conjunto, que incluye paisajes y naturaleza,
gastronomia, permanencia y la gente.

e El Parque Acuéatico Araque un lugar lleno de vida, de flora y fauna.

e EXxisten varias lineas de transporte que conducen a este sitio turistico.

e Lo que mas valoran los Arquefios es la tranquilidad de su tierra y el
paisaje.

e Oportunidades:

e Dar a conocer las diversas actividades que ofrece el parque acuatico
para los turistas.

e Informar a los turistas propios y extrafios que en nuestra parroquia,
existe un lugar donde se puede compartir con la naturaleza gratos

momentos en familia.
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Promover por medio de una campafia publicitaria el turismo del parque

acuatico de la comunidad de Araque.

Debilidades:

Poca informacion acerca de destinos turisticos que posee la parroquia
San Pablo y sus comunidades.

Problemas internos entre las autoridades provinciales y cantonales
para llegar a consensos.

No se ha hecho hasta la actualidad una estrategia de promocién
técnica desarrollada por profesionales.

No existen los suficientes centros de informacion turistica en la
parroquia ni en la comunidad para que los visitantes consulten que
actividades pueden realizar durante su visita.

Tiene un posicionamiento parcial, pues de acuerdo a la investigacion
realizada las personas conocen el lugar pero no lo han visitado y no

es su primera opcién al elegir un destino turistico para visitar

Amenazas:

Factores economicos que pueden influir para que el turista no se tome

vacaciones.
Cambios climaticos que provocan deslaves en las vias de acceso.

Paros y movilizaciones en las provincias que forman parte del

recorrido para llegar al lugar turistico.
Futuras acciones estratégicas que realicen las otras comunidades para

captar turistas.
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6.4. Estrategia creativa
6.4.1. Brief creativo

El parque acuatico de la Comunidad de Araque es un atractivo turistico
lleno de mucha flora y fauna y constituida de areas verdes y a sus
alrededores posee gran variedad de paisajes.

6.4.1.1. Grupo objetivo

La campafa publicitaria esta dirigida a todas las personas entre nifios

jovenes y adultos, donde acuden visitantes con sus familiares.

6.4.1.2. Priorizacion de los Objetivos

Primero informaremos al grupo objetivo acerca de los beneficios que

presta el parque acuatico de la comunidad de Araque.

Persuadiremos al target a que visite mas este lugar por la riqueza
natural que esta zona posee.

6.5. Estrategia de Mensaje

6.5.1. Mensaje Basico de la campafia

e Proteccion
e Prevencion
e Fomentacion

e Tranquilidad

e Seguridad
e -Limpieza.
e Orden.
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e Aire puro.

e Contrastes.

e Buena atencion.
e Confort.

e Precios razonables.

Beneficios emocionales:

e Tranquilidad.

e Emociones fuertes.
e Diversion.

e Satisfaccion.

e Salud.

e Amor.

e Aventura.

e Placer.

e Socializacion.

e Sorpresas

e Suefios

Con estos factores fundamentales redactamos el siguiente mensaje

publicitario:

“Preparese a vivir lo que siempre soné ver”
PROMESA BASICA: Suefios
REASON WHY: tranquilidad, aventura y contrastes

SLOGAN: “Preparese a vivir lo que siempre sofio ver”

6.6. Estrategia de color

Para llamar la atencion del publico objetivo y el buen funcionamiento,

de la campafa se utilizara full color, ya que contiene imagenes de colores.
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LOGOPITO DE LA CAMPANA

Tomamos en cuenta que no existe un Logotipo con la que podamos

representar y promocionar por ello se disefié un logotipo.

Boceto:

Boceto digitalizado

3a

la

ax ax

~ TSN 7 ix
o /AN /AN U | =

A W\ A A W\ e
arque acudtico Ik

(

MARCA

parque acudgtico
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Para la realizacion de la campafa “Preparese a vivir lo que siempre
sofd ver” se utilizaran los colores verde, celeste, amarillo en diferentes
gamas, se han seleccionado estos tres colores por las caracteristicas que
tienen ya que son colores complementarios que se equilibran e
intensifican mutuamente, son los que proporcionan mayores contrastes en
el gréfico de colores y permiten despertar un sin nimero de sentimientos

favorables que apoyaran al slogan y copy utilizarse.

Su gente es alegre, dindmica; el turista aqui puede vivir una aventura

total.

Verde: El color verde significa vida. Abundante en la naturaleza, el verde
significa crecimiento, renovacion, la salud y el medio ambiente, por tal

motivo como es un area verde de la naturaleza que enfoca en el logotipo.

Celeste: Es el color de la generosidad, el preferido de todas aquellas
personas que eligen retirarse de la vida mundana para dedicarse al bien'y

las causas mas nobles.

Amarillo: Denota felicidad y alegria, motivacion para el turista que visite

este hermoso lugar.

A estos colores se suma el blanco que es un color que desprende
diferentes expresiones del ambiente, que pueden transmitir la sensacion

de calma, plenitud, alegria, etc.

6.7. Estrategia de audiencia

Para llegar a nuestro grupo objetivo, se desarroll6 una estrategia que
incluye elementos graficos que captan la atencion, identificacion y el

interés del target group.
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Recordemos que esta campafa estara dirigida a todo tipo de personas

de un nivel socioeconémico medio y medio alto.

Se elaborard dos afiches, dos gigantografias, dos volantes, flyer
informativo, dipticos todo lo mencionado ira de acuerdo a la campania, se
mantendra una linea gréafica en las partes para que la campafa logre

tener una unidad.

6.8. Idea creativa

Tono: Pasivo
Estilo: Emocional

Atmosfera: Natural y Atractivo

“Preparese a vivir lo que siempre soiid ver”. Es una campafia con

un concepto simple, que invita a visitar el parque acuético de Araque.

La campafia busca comunicar a los turistas lo bello que es este lugar,
en donde podran compartir sus areas recreativas y asi fomentar y

desarrollar el turismo de la Comunidad de Araque.

La base Preparese a vivir o que siempre sofid ver un mensaje que da

a entender que visitando el parque acuético se llenara de motivacion y
vivird grandioso momentos que nunca olvidara, gracias a la gentileza de
su gente a la belleza de su tierra, solo basta llegar y mirarla una sola vez
para enamorarse de ella y podrd nuevamente volver a este lugar turistico

y asi poder interactuar con la audiencia.

6.9. Piezas comunicacionales

El medio principal que se utilizara para llegar al grupo objetivo es
television, por lo cual se desarrollara un spot televisivo, que permitira
mostrar por qué razon el Parque Acuético de Araque es un excelente

destino turistico y quien la visite se fascinara de sus encantos.
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Como refuerzo a este medio se pautara en radio con una cufia; habra
vallas y paletas luminosas con varias piezas adaptadas a todos los tipos
de turismo que se pueden realizar en la Localidad y la provincia; se
pautard en prensa escrita que impacten al target en general y que

refuercen la idea creativa.

Se utilizara material POP que informe a la audiencia acerca de las
opciones que le ofrece el parque acuatico de Araque cuando se trata de

realizar turismo nacional.

Ademas se utilizaran medios alternativos como postales, stands
interactivos en ferias turisticas y centros comerciales, barridas en las

ciudades de Otavalo e Ibarra y promociones en eventos deportivos.

6.10. Plan de medios

6.10.1. Racional de medios

Cliente: Comunidad de Araque
Campafia: Prepéarese a vivir lo que siempre sofié ver

Servicio: Turismo Comunitario Parque Acuatico Araque

Grupo Objetivo:
Sexo: Hombres y Mujeres

e Edad: Principal de 18 afios en adelante

Secundario de 10 a 17 afios

e Estado civil: Solteros y casados

¢ Nivel socio econdmico: medio y medio alto.

e Actividad habitual: Estudian o trabajan y les gustan los contrastes

como

e Descansar, liberarse del estrés y de un momento a otro realizar una
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e Aventura.

e Extranjero o nacional: Nacionales de las ciudades de Quito y

Guayaquil

e Necesidad basica: Liberarse del estrés citadino y tener nuevas

experiencias.

e Necesidad secundaria: Pasar

conocer mas a fondo el Ecuador.

PRESUPUESTO DE MEDIOS:

Tabla 13 Presupuesto de medios

MEDIO COSTO
PUBLICIDAD EN | 4300.00
MEDIOS IMPRESOS
REGIONALES Y
NACIONALES
124 23579.67
PROPAGANDA EN

MEDIOS

AUDIOVISUALES
IMPRESION DE  7600.00

PUBLICIDAD DE MANO

TOTAL 35479.67

FUENTE: COTIZACIONES
ELABORACION: PAOLA RIVADENEIRA

momentos de entretenimiento y

TOTAL
4300.00

23579.67

7600.00

35479.67

Tomando en cuenta la cantidad de personas que existe en la zona 1

del Ecuador y sumando la capital que también se buscara sumar para la

campafa de bien publico se ha realizado un presupuesto tentativo y con

cantidades tentativas.
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Tabla 14 Presupuesto

MATERIAL PUBLICITARIO Detalle Costo Total

Cantidad

30000 Tripticos 1200.00

20000 Dipticos 600.00

1000 Afiches 150.00

4 Vallas 2300.00
publicitarias

2 Stands 800.00

8 Roll ups 800.00

Publicidad Pop

25 Buzos 500.00

200 Jarros 400.00

TOTAL 7600.00

FUENTE: COTIZACIONES /ELABORACION: PAOLA RIVADENEIRA

MEDIOS DE COMUNICACION

Tabla 15 Medios de comunicacion
Medios de No. de Costodiario @ Monto total por 3 | Detalle

comunicacién | veces meses de publicidad
que se
utilizara
Diarios 5 640 3200.00 Tarifas aplicadas
Nacionales a fin de semana
cuarto de pagina
Diarios 9 132 1188.00 Tarifas aplicadas
locales y a fin de semana
regionales media de pagina
Radios 1080 320.00 Tarifas aplicadas 12 cufias radiales
Regionales diarias
Tv nacional 30 500 15000.00 Horario AA
spot de 40
segundos
Tv local vy | 396 8579.67 Horario AAA spot de 40 segundos
regional
Ferias turisticas 10 1200.00
Participacion de eventos | 8 1600.00
TOTAL 31087.67

FUENTE: COTIZACIONES /ELABORACION: PAOLA RIVADENEIRA
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Etapas de la campana

Duracion de cada Etapa:

e 3 meses (Lanzamiento)

¢ 3 meses (Mantenimiento).

Objetivos de Medios:

Audiencia: Llegar en un 65 % a nuestro grupo obijetivo a través de los

medios seleccionados.

Cobertura: Campafia a nivel de la Parroquia con proyeccion al resto de

la Provincia de Imbabura.

Estrategia:

Preparese a vivir lo que siempre sofi@ ver serd una campafia en la

cual se manejara una estrategia de pautaje agresivo para lograr cautivar

al grupo objetivo e impactarlos con el mensaje.

Se desarroll6 la siguiente recomendaciéon de medios: la etapa de
lanzamiento tendra una duracién de dos meses en Junio, Julio y agosto
de 2017, y el mantenimiento seréa en los meses de Septiembre y Octubre
del 2017; las piezas comunicacionales estaran distribuidas de manera que
el grupo objetivo no se sature para asi alcanzar los indices de captacion
ideales por parte de la audiencia. La distribucion de la campafia se explica

en el pautaje.

e Para lograr los objetivos de medios se trabajara en base a los
siguientes medios de comunicacion:

e Television.

¢ Radio

e Medios Alternativos: Material POP
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Tactica de Medios:

e Estacionalidad

Para lograr posicionamiento, persuasion e informacion: la campafa
tendra una duracion de seis meses, iniciandose en la segunda semana de
Junio del 2017, a la cuarta semana de Agosto, en el mes de Septiembre
se procede a un descanso, y se inicia la segunda etapa en la primera

semana de Octubre a la ultima semana de Octubre del 2016.

e Continuidad

Se utilizaran medios BTL, como banners, afiches, postales, flyers; con
el fin de llegar a nuestro grupo sin causar una saturacion. Dandole mas

importancia a la continuidad temporal para que el mensaje no se pierda.

Justificacion de Medios:

La eleccion y priorizacion de medios se realizO en base a la
investigacién realizada, ya que nos permiti6 conocer cuales son los

medios que estan en mayor contacto con nuestro grupo objetivo.

En esta época, los medios alternativos responden a la realidad de que
la publicidad no tradicional es mucho mas utilizada que los medios

Alternativos.

Es una herramienta de comunicacion y ventas con menor inversion que

la de los medios masivos o ATL.

Los medios BTL, contribuyen a la construccién de la imagen de marca

idonea y proporcionan notoriedad adecuada para cualquier empresa o
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producto, para alcanzar un verdadero impacto la propuesta debe ser

innovadora.

Los medios alternativos establecen diversas vertientes de
comunicacién por el efecto del rumor que pueden generar al transmitir el
mensaje, ya que es mas facil hacerse eco y repetir el mensaje de una a

otra persona.

Evolutivo Consumo de Medios

El siguiente gréafico indica los resultados de la investigacion realizada

con respecto a cuél es el medio con los que los encuestados estan en

mayor contacto.

B%.
10%

O Telsvisidn
e% o Radic
O Prensa

W Reavistas

O Ctros {WVallas, Internet)

31%

Televisidn

Dentro de la encuesta realizada se pudo encontrar que del grupo
Objetivo: el 41% tiene como medio principal a la television, ante lo cual se
puede prever que gracias a este medio conseguiremos un alto impacto y
obtendremos los indices adecuados, formulados en los objetivos de
medios; ademas este medio llega a un sector masivo de la poblacion |,
llega a todos los niveles sociales y consigue un impacto creativo

significativo, por medio del color y el disefio, ya que permite visualizar la
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demostracion del servicio lo cual genera amplio nivel de recordacion. Se
escogieron canales de cobertura provincial y cantonal, como UTV, TV
NORTE, SARANCE VISION OTAVALO.

Radio

Este es el medio que obtuvo el segundo lugar en acogida de acuerdo a
la investigacion realizada, la radio es un medio de amplia cobertura que
acompafa a la audiencia casi todo el dia pues no se requiere que las
personas dejen de hacer alguna actividad mientras la escuchan. Se
seleccionaran las estaciones con mayor rating en el target segun los

indices obtenidos mediante el software de Mercados & Proyectos.

El siguiente grafico indica los resultados de la investigacion realizada
con respecto a cual es el medio con los que los encuestados estan en

mayor contacto.

GRAFICO

m POSTALES
m AFICHEZ
[ ROTULOS
= VOLANTES

Material POP

El Material POP permitirda incluir mayor informacion acerca de los
servicios que ofrece el parque acuatico, y seran entregados de manera

directa al grupo objetivo, se realizaran los siguientes artes:

* Afiches, Volantes, tripticos, postales, flyers
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Ferias Turisticas

La provincia de Loja participara en diferentes Ferias Turisticas que se
organicen a nivel mundial y nacional, para ello se elaborara un stand,
interactivo y que le permita mostrar todos los atributos que el Parque

Acuético Araque posee.

La interactividad radica en que si se muestra fotografias del Parque
Acuédtico de cada atractivo que posee se buscard la manera de llevar todo
esto en vivo y en directo para que las personas interactien y se sientan

mas cerca de Araque y despertar en ellos el deseo de conocer.

Gigantografias

Se puede concluir que una persona al dia al menos una vez esta
siempre expuesta algun tipo de publicidad exterior lo que nos lleva a
concluir que si se muestran imagenes fuertes, creativas y un copy

adecuado este medio nos permitira llegar de manera eficaz al target.

Seran ubicados en sitios estratégicos

BTL:

Estos medios below the line, son medios diferentes que buscan la

activacion de la marca.

e Postales: Ubicadas en sitios especiales para llegar directamente al
grupo objetivo, se utilizaran imagenes diferentes que permitan
impactar a todos los visitantes.

e Auspicios: De eventos deportivos, seminarios, conciertos, con el fin de

activar la marca Pargue acuéatico
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6.10.2. Evaluacion y control

Para la evaluacion y control de la campafia se trabajara con empresas
consultoras de mercado (realizaran sondeos de opinion). Las cuales
mediaran los resultados obtenidos con respecto a la campafia, nos
ayudara a saber si la campafia esta consiguiendo el impacto deseado; si
los medios estdn pasando las piezas comunicacionales como estaba
previsto en la hoja de pauta; y, ademas se podra corregir posibles

inconvenientes que pudieran presentarse en el mensaje.

Finalmente, se realizara una investigacion publicitaria y se podra medir

si los objetivos publicitarios se cumplieron.

Resultados conclusiones y recomendaciones

Culminada la investigacion tedrica y presentada la nueva propuesta
publicitaria para promocionar este atractivo turistico del Parque Acuéatico

de la Comunidad de Araque emito la siguiente consideracion:

El adecuado analisis del uso de la publicidad en la promocién del
turismo, permitio desarrollar una propuesta efectiva para promocionar
turisticamente al Parque Acuético de la Comunidad de Araque, pues a
pesar de que no ha sido puesta en practica, esta sustentada por

investigaciones a nivel del grupo objetivo al que se dirige.

Conclusiones

e En el Ecuador la publicidad aun no ha sido explotada al maximo, pues
existen personas que todavia la consideran un gasto y no una

inversion.

e Por otro lado la publicidad que se venia manejando en el pais era
demasiado irreal, pues manejaba estandares de belleza

internacionales que no se acoplaban a la realidad de nuestra gente.
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Mas estas situaciones paulatinamente han ido cambiando, porque en
la actualidad la publicidad apunta a utilizar imagenes nacionales y

elementos propios de la cultura ecuatoriana.

Recomendaciones

e Conjunto a la propuesta publicitaria realizada, es importante
desarrollar una estrategia de Relaciones Publicas, igualmente

elaborada por profesionales en la materia.

e Se debe realizar constantes investigaciones para saber los cambios

gue se generan en el mercado y estar preparados.

e Es muy importante que las autoridades, a nivel de la provincia lleguen
a consensos para que desarrollen estrategias a nivel general y no

busquen solo la conveniencia de cada uno.

e El Ministerio de Turismo Nacional en sus campafias generales
deberia dar mayor énfasis a la promocion de ciertas provincias como
Loja, pues poseen los atractivos suficientes para convertirlos en
ventajas turisticas para competir a nivel nacional; con proyeccién
internacional.

6.11. Desarrollo de la propuesta

6.11.1. Manual de Imagen y uso de marca.

Se ha creado una marca, para la presentacion de imagen vy

reglamentos de uso del logotipo.
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6.11.2. Portada manual de imagen y uso de marca

\)

NRNQUE

parque acudtico

Manual uso de marca
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6.11.3. Antecedentes de la creacion de la marca

[}

parque acuatico

Antecedentes:

Por la creacion de la campafia de motivacion turistica del
Parque Acudtico de la Comunidad de Araque, parroguia San
Pablo, Cantdn Otavalo, se cred una marca para su identifica-
cidn, que consta de un sol, una garza y la majestuosa laguna
San Pablo y predominando los colores: Amarillo, denota
felicidad y alegria, el azul demostrando el agua como simbolo
de pureza. se suma el blanco que es un color que desprende
diferentes expresiones del ambiente,

La aplicacion de esta marca utiliza un orden corporativo
especifico en sus impresos, aplicaciones web, TV y otros. La
campafia “Preparate a vivir lo que siempres sofio ver” se
refiere a la motivacidn de la sociedad, para la promaocidn
turistica del Parque Acudtico.

Manual uso de marca
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6.11.4. Mision y vision de la marca

parque acuatico

Misidn

"Resaltar los diversos atractivos, productos y servicios
turisticos que ofrece el parque acudtico de la comunidad de
Araque, mediante estrategias que promuevan e impulsen el
turismo del sector. "

Visidn
Convertir al parque acuatico de Araque en un destino turfsti-
co més atractivo para los viajeros, mediante la divulgacidny

explotacian adecuada de los recursos con los que cuenta.

’

Manual uso de marca
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6.11.5. El proyecto de imagen y uso de marca

El proyecto de imagen corporativa: 9

Convertir al parque acudtico de Arague en un destino turisti-
co més atractivo para los viajeros, mediante la divulgacidn y
explotacidn adecuada de los recursos con los que cuenta. . EI
proyecto de imagen corporativa: Este manual se refiere a la
creacion de un orden corporativo para la Campafia de
promocidn del Parque Acuatico “Prepéarese a vivir lo que
siempre sofid ver”, basado en crear normas que generen un
orden en la aplicacidn de la marca.

Se trabajd en la creacion del logotipo tomando en cuenta la
imagen principal que la sociedad sanpablefia ya lo conoce, en
este caso es el Lago San Pablo, rodeado de un icono de una
garzay totoras que significa la fauna propia de este lugar
Los colores que conforman el logotipo son el color azul del
lago, amarillo del sol y esencialmente el color blanco ya que
demuestra pureza natural.

La manera de utilizar la marca sera, ubicar el logo principal

sobre las letras ARAQUE, basado en la siguiente grafimetria: —‘

parque acudtico

da

la

|
e O I e 7 T
o AN /AN U S
A,
A A I A W\ NN C I
1Ix

Manual uso de marca
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6.11.6. El uso de latipografia

‘ 2 Tipografia;

Para el trabajo de la imagen de marca se ha usado una ~ INNASAULIATION NEDIUN

tipografia "nasalization” en el nombre "ARAQUE", la cual fue NASALIZATION MEDIUN NASALIZATON MEDIUM
[ oriielual latea del lago: 1234567189 ~ ASCDEFGHIJKLNNOPQRSTU-
princip g VWXY2

Ja

A 7 ] I

NN RIUS

Iix

Para el significado del logo “PAROUE ACUATICO” se ha Levenim MT/Levenim MT

empleado la tipografia “Levenim MT- BOLD". Levenim MT/Levenim MT / Leverim MT/Levenim MI

b parque acudfico Jix

INRINRUIE

parque acudtico

INRINRIUE

parque acudtico

Manual uso de marca
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6.11.7. Uso del color en la marca

El uso de color para la aplicacidn de la marca de la Campaiia Lago con colores Monocromaticos

de Motivaciin Ambiental de Cayambe esta basado en 3

. 'z . . . 0% 3% 93% 0% 0% 10% 100% 0%
formas de aplicacidn oficial y promocional.

Para el uso oficial del logo, se utilizaran los colores verde,
blanco, azul y tipografia color gris. s

A continuacidn se da a conocer el significado de los
colores empleados en el logotipo. !

Amarillo: Denota felicidad y alegria, motivacidn para el —
turista que visite este hermoso lugar. SoL

Blanco: Se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza.
El color blanco se lo aplico en la garza icono de fauna y una

ave nativa del parque acudtico.
5% 40% 1% 0%

Azul: Es el color del cielo y del agua, por lo que se suele
asociar con |a estabilidad y la profundidad.
Se utilizd el azul por que representa al agua (Laguna) y a la

generosidad de la comunidad. *

El color de la tipografia en CMYK LAGUNA
Para el uso del color del logo se lo utiliza en los

siguientes caracteristicas cromaticas:

0% 00% 0% 0%

0% 3% 9% 0%

parque acudtico 5
% 40% Bs 0%

GARZA

Manual uso de marca
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6.11.8. Usos reglamentarios de la marca

5 Usos permitidos:

El logotipo de la Campafia de promocian turistica del parque
acudtico puede ser utilizado de varias maneras.

Estos usos seran de acuerdo a las necesidades de aplicacion
por el formato y el uso de colores del arte a disefiar.
En la grafica se muestra las posibles opciones permitidas

para el uso de la misma. Tipograffa

El tamafio minimo de la aplicacidn del logo principal seré de 2
cm de altura y lcm como formato extremo representado el
logo principal al lado izquierdo de la tipografia, dependiendo
de su ubicacidn como es de |a siguiente manera:

parque acudtico

‘ Logatipo principal

2 cm Formata |deal
parque acudtico

frag) ]
N - : I | cm Formato Ideal

Uso Dficial Monocromatico

parque acudtico parque ocudfico

it i

g M= -
NRNQUE

parque acudtico parque acudfico

Manual uso de marca
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6.11.9. No se debera hacer con la marca

Restricciones de Uso:

Nunca se debera alterar la forma, color, tipografia o
soporte del logotipo, ni en su estructura ubicacidn y
proporcidn.

El logotipo debera procurar extenderse hacia los lados,
respetando las proporciones sugeridas. Por lo general s
debe sobre poner en un fondo de colores claros, para
tener més fluidez visual en el piblico objetiv, como se lo
representa al inicio de este manual.

El éxito de este uso de imagen consiste en la aplicacidn
estricta de las normas que se plantea en este

manual.

A continuacidn se hara una demostracidn de las normas
que NO se debe hacer con la imagen y uso de marca.

AR%E%UE

parque acudtico

) J»}s(

NRAQUE ARNGUE

parque acudtico

parque acudtico

NRNQUE J%

—,"-\Rm UE parque acudtico

Manual uso de marca
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6.11.10.

La marca en la papeleriay promocionales

Entre las aplicaciones impresas, el presente manual mues-
tra la papeleria mas importante y menos contaminante a
diferencia de otras donde realizan campafias con volantes y
o tnico que causan es més basura.

A continuacion se muestran ejemplos de papeleria, donde se
deberd aplicar las normas mostradas en las graficas.

Papeleria Corporativa y Merchandising:

- Hoja Cartay Sobre

- Tarjeta de Presentacidn, afiches, tripticos, etc.
- Bolsos Ecoldgicos

- Ral Up

- Etiqueta para C0/DVD con sobre

- Vestimenta - Camisetas

Hoja, Carta A4

A

7 Papeleria y Merchandising

Para la elaboracidn de papelerfa y Merchandising se
empleard los siguientes logotipos conservando su forma
y proparcidn.

iZs

e

I 3 ,‘
3

parque acudfico

B

parque acudfico

parque acudtico

Hoja, Cartay Sobre

1549 ¢ i

Tecto dentro dol rzuniro
Al

| 34x . :}?\lh ! 7‘1
. J e

Dites Porsondes
ted Nomal |

teloend 12

BAx

Manual uso de marca
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Papelerfa y Merchandising 8

Afiches. Tripticos y Tarjetas de presentacidn

Tripticos A4 Afiche Super A3
—‘ : : ﬁ'\ J
IMAGEN Hi IMAGEN TEMA A
i TRATARSE

TEMA'A
TRATARSE

Tarjeta de presentacitn 8,5

9.4

parque acudtico

Bolso Ecologico

Manual uso de marca
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q Papelerfa y Merchandising

Rol Up 80x200 cm

ocudhico \;

parque acudtico

TEMA'A
TRATARSE

IMAGENES mm

INFORMACICON .
Y [

Manual uso de marca
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Papeleria y Merchandising 0

CD-DVD con estuche

Paso 1 Estuche

Pestana
® i e #,__superior @ Doblado o CD/DVD
| | v
~ Tiro Retiro | | Doblar Tio | Retiro Estuche(|< ( (Q)
| | Final N
‘ \. i pestania :
Corte Inferior / \ E

-

| — 1
: /

Vestimenta

Frente Posterior

Manual uso de marca
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6.11.11. La marca en la pantalla

1 La marca en la pantalla:

Pantallas V. Web, Cine etc.

Formato pantalla ancha (HDTV) 16:9 (178:1)

VIDEO

Formato cinematografico banda ancha 185

VIDEO

Farmato cinematogréfico Cinemascope 235l

VIDEO

Para la presentacidn de Videos se deberd aplicar los formatos indicados dependiendo de su uso, y se
deberd trabajar con simetrfa para tener una buena composicidn de imagen.

Manual uso de marca
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Arte Final y Manual de Imagen, creada y compuesta en Adobe lllustrator £S5

v

A

e

parque acudfico parque acudtico

NRNQUE

parque acudfico

-

parque acudtico

Manual uso de marca
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)

parque acudtico

Manual de Imagen Corporativa y uso de marca, para la
Campafia de promicidn turistica del Parque Acugtico de la
Comunidad de Arague llamada “Preparece a vivir lo que siem-
pre sofid ver”.

Disefiada por: Paola Rivadeneira.
Impresidn: Imagenout

Telefono: 2927 339 /0998639762
E-mail: payolisrivas@hotmail.com
[tavalo - Imbabura 2015
Derechos Reservados

iNMAGEN ¢

disefo grafico & impresiones

Manual uso de marca
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6.11.12. Contra portada o pasta final del manual

A

parque acudtico

Manual de imageny uso de marca por Imagenout - Derechos Reservados
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SPOT DE TELEVISION

Story Board

El Storyboard, es una ficha técnica que permita al productor audiovisual
construir o elaborar contenidos con enfoque publicitarios, propagandistico
educativos; que mantienen una particularidad especial, no debe tener mas

de un minuto.

DATOS
Cliente: Comunidad Araque
Servicio: Turismo para el Parque Acuatico
Campafia: Preparese a vivir lo que siempre sofi6 ver

Duracion: 00hOOm: 45 s

ESCENA 1

Musica: Proyecto Coraza
Ingresan personas , vehiculos
hacia el parque acuatico

Voz: “Ven y disfruta del parque

Acuatico Araque “

ESCENA 2

Musica de fondo:
Proyecto Coraza

Paneo del puente con personas
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ESCENA 3

Musica de fondo:
Proyecto Coraza

Voz: “Y preparese a vivir lo que

siempre sofi6 ver

ESCENA 4

Musica: Proyecto Coraza

Paneo de los botes y gente que
acuden a disfrutar del paseo en
lancha

Voz: Un lugar turistico en donde

encontraras??

ESCENAS

Musica: Proyecto Coraza
Paneo general de la zona con el
Imbabura y areas verdes.
Voz: Cultura, musica,
Artesanias, Gastronomia vy

deportes acuaticos

133




ESCENA 6

Musica: Proyecto Coraza

Primer Plano del muelle, salida y

llegada de votes.

ESCENA 7

Musica: Proyecto Coraza

Paneo general de la comida
tipica de la zona

Voz: Araque rinconcito azul del

Imbabura.

ESCENA 8

Musica: Proyecto Coraza
Voz: Ubicanos en San Pablo del

Lago/ Comunidad Araque
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CUNA RADIAL

FADE OUT

Lo que se busca en radio es apoyar al spot televisivo, personalizando a

quien visita El parque Acuatico Araque, la voz de un hombre quien invita

al publico a disfrutar de este atractivo turistico menciona cada una de los

factores que posee este lugar y finaliza con la direccion.

Guion Locutorio

Estilo: Ecuatoriano

Cuia: preparese a vivir lo que siempre sofio ver

Duracion: 00h: 00Om: 45 s

1.- INGRESA FONDO MUSICAL.

AUTOR: PROYECTO CORAZA
CANCION: LAGUNERITO
TRACK 01

3er Plano

DISCO: 1

TIEMPO: 9”

3.- INGRESA FONDO MUSICAL.

AUTOR: PROYECTO CORAZA
CANCION: LAGUNERITO
TRACK 01

3er Plano

DISCO: 1

TIEMPO: 5”

5.- INGRESA FONDO MUSICAL.

AUTOR: PROYECTO CORAZA
CANCION: LAGUNERITO
TRACK 01

3er Plano

DISCO: 1

TIEMPO: 9”

2.- LOCUTOR: (1er Plano)
TIEMPO: 6s

“Yen a disfrutar del
Acuatico Araque

Y preparese a vivir lo que siempre
sofod ver”

Parque

4.- LOCUTOR: (1er Plano)
TIEMPO: 8s

“Un lugar turistico en donde
encontraras”

Cultura, Musica Artesanias
Gastronomia y Deportes acuético

6.- LOCUTOR: (1er Plano)
TIEMPO: 8s
ARAQUE
Imbabura

rinconcito azul del

Ubicanos en San pablo del Lago
Comunidad de Araque
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PAUTAS DE DISENO

La realizacion de los artes finales en Material POP y Flyer, responden a

las siguientes consideraciones:

Cumplen con el requisito de Armonia tipografica al utilizar una sola
fuente. La armonia de color esta dada por el matiz del color verde amarillo
y azul y su degradacion de color. La Unidad corresponde a que el logo-
titular, fotografias y texto de venta apuntan hacia un mismo lugar que es:
Atraer la atencion, despertar el interés, motivar el deseo y estimular a la
accion. El Contraste del anuncio esta marcado por la intensidad de los

claros oscuros que le dan volumen al aviso.

El Equilibrio planteado es simétrico y puede advertirse trazando una
linea imaginaria en sentido vertical u horizontal y se nota que existe el
mismo peso de composicion equilibrado por el texto, el color y la forma en

cada lado.

Es oportuno resaltar que la fotografia inclinada al pie del aviso esta de
esta manera para compensar las lineas horizontales del disefio, y romper
La monotonia. Los avisos que se presentan a continuacion corresponden
Al material impreso que se utilizar4 en la campafia: Parque Acuatico -

Preparate a vivir lo que siempre sofi6 ver.
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MATERIAL POP

1. Afiche (Tamafo: A3 / Papel couche de 150gr.)

RETICULA
TEXTO TEXTO EXTO
TEXTO TEXTO EXTO
Contenidos
La Marca

Imagen atractiva

Slogan que motive al turista

Exposicion de las ventajas competitivas del producto frente a similares
del mercado

Uso del espacio, composicion estética y disefio adecuado
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parque acudtico

f Recreacion  Gastronomial | Floray Fauna
v Deporte Cultura

Auspiciantes

i P . @ .
OtaA:;AaLID(; ji-é\“% .—_;.{i&"‘ @ - E@@é
cumplimos 2 oA o aq0s u Xe&
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2. Gigantografia (3 mt x 2mt)

gg,,,* Prepdrese a vivir lo que
siempre SONO Velr...

Gastronomia Cultura Deporte
Flora y Fauna Recreacion Diversion
»
5
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3.- Demostracién

Stand de Promocion para ferias

Prepdrese a \_/iyir lo que
siempre SONO Yef.tg e

4.- BANER

Prepdrese a vivir lo que
siempre SONO ver...

Wi £
80D
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Parque Ac

5.- Postales (BTL)

—

udtico - Otavalo

porque acudtce

Te invitamos a descubrir nuevas experien-
clos, nuevas aventuras y lugares maravillo-
08, @ conocer mas sobre nuestras costum-
bres y a recorrer los rincones mas atracti-
vos de nuestro hermoso Pargue Acuatico

Araque.

! Preparate a vivir lo que

siempre solio ver |

v Pargue Acudtico
www.parqueacuatico.com

L

perque acudico

Te invitamos a descubrir nuevas experien-
clos, nuevas aventuras y lugares maravillo-
$08, @ conocer mas sobre nuestras costum-
bres y a recorrer los rincones mas atracti-
vos de nuestro hermoso Parque Acuatico

Araque.

! Preparate a vivir lo que

siempre sono ver |

) Porcue Acuatico Araque
Pargue Acudtico
WwWw.pAIGUEGCUATco.com

perque aeudtce

Te invitamos a descubrir nuevas experien-
clos, nuevas aventuras y lugares maravillo-
08, @ conocer mas sobre nuestras costum-
bres y a recorrer los rincones mas atracti-
vos de nuestro hermoso Parque Acuatico

Araque.

! Preparate a vivir lo que

siempre solio ver j

€ Porcue Acuatico Araque
gy Porave Acudtico
WaW.BOIGUECUGHICO.Com
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Parque Acudtico - Otavalo

Te invitamos a descubrir nuevas experien-
clas, nuevas aventuras y lugares maravillo-
$0s, @ conocer mas sobre nuestras costum-
bres y a recorrer los rincones mas atracti-
vos de nuestro hemmoso Parque Acuatico
Araque.

! Preparate a vivir lo que o
Pargue Acudtico Araque
Pargue Acudtico
W, PAIGUECCUATCO.com

siempre sofio ver j

6.- BTL ALTERNATIVO

Preparese a vivir lo que siempre

sono ver...

Propares,
Pdrese o v
SORG ver.,. " '© e siompre
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7.- Volantes (Tamafio A5 / Papel couche de 90gr.)

NRNQUE

parque acudtico

Prepdrese a vivir lo que
siempre SONO Ver...

I Visitela j...Usted no podra
escapar a sus encantos

8.- Flyer: (Tamafio A5 / Papel couche de 200gr.)

NRNQUE

parque acudtico

Si ud es amante de la Naturaleza, la aventura y la cultura. El parque
acuatico es un lugar expectacular que le ofrece una amplia variedad de
maravillas por explorar.

Comparte con tus amigos grandes
momentos y aprecia la diversidad de
paisajes que tiene nuestra tierra.

Integrate y descubre las bellas artes-
anias hechas a mano por nuestros
comuneros y aprende como realizar
una para ti.

Ven disfruta de la magia que tiene
nuestro lago y haz un recorrido
arduo con las lindas

lanchas ,,,cada guia tiene su historia,
atrevete a escucharlas.

Preparese a vivir lo que
siempre SONO Ver...

Termina tu recorrido,degustando de
la gastronomia que te ofrecemos
dentro de nuestro patio de
comidas...y asi podras regresar al
lugar que sonaste...

5 &

I Visitela j...Usted no podra
escapar a sus encantos
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9.- Tripticos (Tamafno A5 / Papel couche de 150qgr.)

ARTESANIAS

Gonzales Zuares

P

Adrenalina al maximo

— o

Direccién: San Pablo- Comunidad de
Araque- Sector 4 esquinas
Imbabura- Otavalo-Ecuador

'~ Gastronomia . Cultu&/

Preparese alvivirlloggue”siempre
sonojver

i\

Recreacion Diversion

Flora'y Fauna _ Deporte

| Visitela j...Usted no podra
escapar a sus encantos

HISTORIA

A orillas del lago San Pablo, los
visitantes ven de cerca la esen-
cia de esta fuente lacustre
conocida  también  como
Imbakucha (en kichua), donde
'sus aguas calmadas transmiten
una paz indescriptible. Desde
este punto privilegiado, también
'se admira una singular vista del
fabuloso paisaje otavalefio.

El parque acuatico de Araque se ha convertido en una alternativa
para el turismo local. Sin alejarse mucho de la ciudad, en este sitio
se puede practicar deportes, asi como disfrutar de la gastronomia
tipica y recorridos por el lago. Ademas, existen amplios espacios
para practicar deportes.

Ubicado a seis kilometros de la urbe, el lago San Pablo, conocido
como Imbakucha da la bienvenida a la provincia azul. Se trata de
una formacion lacustre con una profundidad de 48 metros perfecta
para incursionar en los deportes acuaticos.

El vuelo de las garzas se observa desde los recorridos en bote, que
gustan a visitantes de todas las edades. Hay personas entrenadas
para guiar a los turistas que narran incluso las leyendas que encie-
rra el Imbakucha, ubicado a los pies del legendario Lechero.

DEPORTE

El deporte es esencial en la
vida para tener una mente
sana y cuerpo sano. el parque
acuatico tiene 3 areas como
futbol,basquet y boley. En
donde disfrutaras con tu familia
de estos juegos

Uno de los mas reconocidos
deportes mas reconocidos
por Imbabura es la trave-
sia natatoria al Lago San
Pablo, que cada afio, por Las
fiestas del Yamor se lo realiza
en este lugar en el mes de
Septiembre

RECREACION

Disfruta de un area verde muy
amplia para que te diviertas
jugado o realizando ejercicio
con tu familia frente a la natura-
leza muy bella, al rededor del
parque acuatico encontras
lanchas para pasear en las

Diviertete tambien el la pisina
que es muy saludable ya que
contienen las aguas que bajan
del prestigioso Taita Imbabura.
Toma tiempo y respira profundo
de los hermosos paisajes que
se encuentran al rededor del
parque acuatico

Otro atractivo del Parque
Acudtico es el chozon de

comidas donde podemos
encontrar variedad de
comidas, para todos los
gustos.

uno de los platos tipicos de la
zona son las fritadas un plato
esquisito y rico en proteinas.
ademas como no mencionar
las comidas antiguas como
las papas con berro. habas y
el mote cholo con queso.

FLORA Y FAUNA

Es extraordinario ver como las
pequefias garzar posan a
orillas del lago San Pablo.
dando asi a los turistas una
atraccion magica que solo en
el parque acuatico se puede
mirar, ademas tambien pode
mos mirar a los patos silves
tres como en el lago hacen
una danza al son del
movimiento de las olas del
Lago San. este lugar esta lleno
de varias especies de plantas
y flores que son las que
adornan el paisaje de este
parque, algunas planta como
la totora son utilizadas para la
artesanias de esteras y otros
articulos, nuestros indigenas
otavalos son los que realizan
las artesanias para presentar
a nuestros turistas de las
habilidades que existe aqui.

ULTURA

El parque acuatico cuenta un
area de cultura en donde se
realizan rituales en homena-
je a los diose del sol, la
luna la tierra, y el agua. para
tomar de ello las energias
positivas.

una cultura ancestral que
realizan los indigenas.

-

Cada 24 de Junio se celebra la
fiesta del sol y el agradecimien
to a la tierra, por las cosechds
llamadas fiestas del Inty Raimy

¥ < 4 ¥ J

o LA 1qy
o g

», T A

en la cual varios grupos ?
tradiconales  bailando  San 5 hy 1
Juan llegan a este lugar a h |

tomarse la plaza cultural.
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10.- Folleto Turistico A5

Introduccién

Esta guia turistica surge por que encontramos atractivos
naturales y culturales de la comunidad de Araque
siendo importantes  para  la
tursta vy no cuenta con un medio de informacién
para promocionar sus leyendas,culturg,historiay  las

atraccién de los

actividades turisticas que se realizan en la Comunidad
Historia de la comunidad

Araque corresponde a
un puseblo antiguo con su
propio nombre denominado
Araqui; considerado de dos
voces Ara y Qui. Ara viene de
gente trabajadora de gente
agricultora en definitiva
infegrando los dos vocablos

vieneaserunpuebloagricultor.

1. Volcan Imbabura y sus paisajes

Araque hoy en dia se ha
convertido en una alfernativa para el turismo local. Sin
alejarse mucho de la ciudad, en sste sitio se puede practicar
deportes, asi como disfrutar de la gastronomia tipica y
recorridos por el lago. Ademds, existen amplios espacios
para practicar deportes. Ubicado a seis kildémetros de la
urbe, el lago San Pablo, conocido como Imbakucha da la
bienvenida a la provincia azul.

—2_—3

— - E———

Ubicacién de la comunidad

Ubicado a 100 Km. y a dos horas al norte de Quito, la Capital
de la Republica del Ecuador, Otavalo es una regién Unica
tallada en los hermosos valles interandinos rodeada por los
volcanes Cotacachi, Imbabura, Mojanda y refrescada por
la legendaria Imbakucha o laguna de San Pablo, una de
las mds grandes y hermosas del pais y de la regién andina.
Puntos Cardinales
Norte: El Volcan Imbabura
Sur: Orrillas del Lago San Pablo.
Este: Parroquia San Pablo del Lago
Oeste: Comunidad Camuendo
ALTURA: 2.697 metros n.m
TEMPERATURA: 14° a 19°c en el dia

12°a 13° c en la noche.

COMUNIDAD DE ARAQUE
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O I

URISTICA

T
ARZAS

RECORRIDO: 1 DIA
- Punto de Partida Comunidad Araque- (Estadio)
- Parque acudtico.
- Caminata a la Piedra Culebra Rummy y loma de Atallaro.
- Recorrido por la comunidad de Lomacunga llegamos
al sector del chilco.
- Al ojo del quinde
- Vertiente de Araque
- Parque Acudtico.

i Tum’srica 2
Ay ia

Encuentra el lugar ideal pam descunzar

RECORRIDO : 1 DIA

- Parque San Pablo

- Iglesia de Lourdes

- Mercado San Pablo
-Comunidad de Araque

- Parque Acudtico Vertiente
- Comunidad de Araque

-Fiesta de Rama de gﬁ

'OGN3NWY - INDVAY 3NN 30 VIA
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3INOVHY 3d AvaiNNNoDd

|
|

Ruta Turistica 3
El silbido del Jilguero

La Naturaleza cs vida cuidemos de clla.

RECORRIDO: 1 DIA
-Parque acudtico
-Muelle de lago
-Vertientes de Araque
- Vertiente Sumak Yaku
- Culebra Rummy

- Loma de Atallaro
-Comunidad
Lomacunga- El Chilco
- Comunidad de Arague-
Estadio de Alaque.

—— 10 W ! ]

3INOVHY 3d AVAINNINO

ACCESORIOS QUE DEBES UTILIZAR

Ropa adecuada y comoda: Importante
para el recorrido ir livianos

Abrigo:El climaesimpredecible y unhermoso
dia soleado puede convertirse en uno
lluvioso de un momento a otro. Bloqueador
y repelenfe

Hidratacién: Durante la caminata debes
tomar bastante agua para rendir lo
mejor posible y no sentirfe mal por estar
deshidratado

Cdmara fotogréfica.

Botiquin: No puedes salir de casa sin un
botiquin de primero auxilios en la mochila.
Gorros y gafas oscuras: Ademds del
bloqueador, complementa tu proteccién
con un gorro y lentes. Los lentes no solo
te servirdn para cubrir tus ojos del sol sino
también para impedir que te fastidie el
polvo.

Camara fotogréfica: Para captar imagenss
increibles de nuestra comunida.

QUE NO LLEVAR
Licor

Equipos de sonido
Armas de fuego

ACTIVIDADES

Fotografias
Avistamiento de aves
Caminata
Interpretacion
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MRADICIONES S -we
GASTRONOM AT
RAUNA

Ubicacion
Comunidad de Araque

Parroquia de San Pablo.
A1 hora de la ciudad de Otavalo.

VERTIENTE DE ARAQUE

Descripcion del Atractivo

Este manantial lleva como nombre,
"Quinde” en honor a la familia
del mismo nombre, que entre los
anos 50 y 60 eran duenos de estos
terrenos.

Los pobladores comentan que este
ojo en épocas anteriores, estaba
lleno de peces de colores y que
las personas acudian a este sitio
a nadar y a pescar desaparecian
Jambién manifiestan haber visto
ollas y tiestos en medio de los
terrenos aledanos del lugar.

Actividades turisticas

- Observacion de la fauna y la flora
- Caminatas

- Disfrutar de un bano

Leyenda de las vertientes de
Araque

Antiguamente las personas relata
que cuando se iban a banarse en
lamadrugada cercadelascuatroy
media de la manana aparecia una
mujer guapa, desnuda que a los
hombres que llegaba a ese lugar los
hechizaba y desaparecian como
unos dos dias. Y luego aparecia
como si nada hubiera sucedido.

PIEDRA CULEBRA

D ipcion del Atractivo

Este sitio naturalestnicoyselollama
asf por la forma de una serpiente.
Su drea es extensa y desde este
lugar se puede visudlizar algunas
comunidades y al lago san pablo
Leyenda

Cuenta la leyenda que en tiempos
remotos dos culebras (serpientes)
hembra y macho, se trasladaban
desde Guayllabamba hasta el Valle
del Chota, sin embargo, el clima se
encontraba abrumado por lluvias
y vientos. Al cruzar la loma del
Atallaro, por un lugar muy rocoso la
culebra hembra no soporté el frio y
no pudo avanzar.

Ubicacion

Comunidad de Aracue
Parroquia de San Pablo
Pana Americana Calle brisas
de Lago.

PARQUE ACUATICO

i 1 Actividades turisticas

- Paseo en lanchas

. - Disfrutar de la exquisita
gastronomia.

- Observar la flora y fauna

- Juegos de futbol y basquet.

§ - Paseo en coches de madera.

Constituye un complejo turistico
" conformado  por un  una
infraestructura central destinada a

Ubicacion

Amediahora delacludad  restaurant; una pequena casa de
de Otavalo administracién; canchas de véley,
Comunidad de Arocue basquetyfutbol;unmuelle, 7lanchas

P ia de San Pablo. i
arroquia de San Pol con capacidad de frasladar

a 25 adultos, y botes de remo.

LOMA DE ATALLARO

Ubicacion
A 2horas de la cludad de
Otavalo

*| Ubicacion

Estéd ubicado sobre la culebra
Rummy, lugaren donde se levantan

1 dos drboles en forma de cruz el

macho y la hembra ,también se
realiza ceremonias en honor a la

| pachamama, es un sitio sagrado.

Espacio turistico al cual se lo
define como un lugar ancentral
propiamente de la zona lleno de
mucha flora y fauna nativos .

Laloma de Atallaro asimple vista es

Comunidad de Araque un lugar que tiene la forma de una
culebra con la cabeza grande.
IGLESIA DE LA COMUNIDAD

Ubicacion

A mecdlia hora de la cludad
de Otavalo

Comunidad de Araque
Parroquia de San Pablo.

Informacion

La primera Iglesia construida por
los habitantes de la comunidad,
por lo que no tenia donde acudir a
realizar las misas, bautistmos de los
nifos, la cual fue restaurada en el
ano 1995 por la causa de un fuerte
huracdn que destruyo algunas
casas y también fue afectada la
iglesia de la localidad.

varias personas acuden a esta
capilla para realizar las santas misas
en honor a la churona que cada
mes de septiembre la festejan.

—'4_—‘5_
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LA RAMA DE GALLOS

La fiesta se desarrolla el 29 de
4 julio, de cada afio en la plaza
principal de comunidad Araque,
@l que pertenece a la parroquia San
Pablo del Lago

La actividad consiste en “arrancar” {5
un gallo durante la fiesta. Eso

lo hace cualquier persona que *‘k
desee convertirse en prioste para

el préximo ano, que es cuando

deberd devolver 12 o 24 aves, parque acudtico
como compensacién para que la
celebracién tenga continuidad.
En esta fiestq, los priostes deben
llevarpuestossustrajestradicionales

Se celebra desde hace 17 arios
atrds aproximadamente, cuando
en la comunidad sufrié un torrente
huracdn que arebato varias casas
de la localidad es por esa razén
que cada ano desde la primera
semana de Noviembre se realiza
las novenas y procesiones en cada
sectorde la comunidad. Y la Gltima
semana de noviembre de cada
ano se redliza la fiesta general con
las visperas, juegos pirotécnicos y
el baile popular a acompanado
de una banda .

@ Parque Acudtico Araque
W Parque Acudtico
www.parqueacuatico.com

[ 16— 17—

11.- REDES SOCIALES
PAGINA WEB ()

Bienvenidos

Te invitamos @& descubrir nuevas experiencias, nuevas aventuras y
lugares maravillosos. a conocer mas sobre nuestras costumbres y a
recarrer los rincones mas atractivos de nuestro hermoso Parque
Acuatica Araque.

Ho te puedes perder nuestras travesias y excurciones en donde expe-
rimentards increibles emocinnes.

! Preparate a vivir lo que
siempre sefo ver |
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INTI RAIMY

En el parque acudtica dz la Comunidad de

Araque cade imes de Junio se calebra el Inti

[taimy una de |as fechas nies esparadas por
> lus moredoves para scojer al turista v

brinderle s chiche de jura

Es s el raiin en eyeeeimienty o

dins sul pur les susechis recibidss.

ot
‘ CARNAVAL
Otra de las festividaces que prsee este
luger 25 el fenoso carnaval al que acuden
waris p2rsonas pare sentie el aquz de las
frias vertientes y el calor de la qente .
watla mex e lhreru se realics cuncursus.
s, iles, y b

Luveles y aruvinviales.

(> TRAVESIAALLAGD

Esla travesie lu realican pur las liestas del Famur .
en ch l i gar principel d patid dz lns
nadadnres 'n hacen drsde el Parnue anuticn,

rs 1na rxprrirncia faciaanta teaer 1 tontas parsn-
n3s do difarentes pravincias a sarticipar dc oste
daporte uniza cn aucstro Gantan

Araque corresponde a un pueblo antiguo con su propio nombre denomi-
niado Aragui; considerado de dos voces Ara y Dui. Ara viene de genle
trabajadura y agricullura en definitiva inlegrandu los dus vouablos
viene a ser un pueblo agricultor.

Un tiempo atras las personas se dedicaban a lavar su ropa en las
vertientes del pogio llamado asi por los antiguo moradares. en donde
acudian muchas persanas, sienda una area verde muy grande llena de
flora y fauna,

Arague hoy en dia se ha convertido en una alternativa para el turismo
local. Sin alejarse mucho de la ciudad, en este sitio se puede practicar
deportes, asi coma disfrutar de la gastranomia tipica y recorridos por
el laga. Ademas, existen amplios espacios para practicar deportes.
Ubicado a seis kilametros de la urbe, ol lago San Pablo, conocido camo
Imhakucha da la hienvenida a la pravincia azul.

HISTORIA
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@ Prque Amnumqu‘u:

WV, parqueacuatico.com

_|COMUNIDAD DE ARAQUE
PARQUE ACUATICO
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FACEBOOK

& | [ Q postal de de ecuador A+ R A B =

& https://www .facebook.com/pages/Parque-Acuatico-Araque/1877198479750;

#ig Paito Inicio

Crear una pagina

Juan Dy Torres ha
actualizado su foto de
da.

porta
| Reciente
L Maribel Obando ha
e compartido un enlace enla |2
201 biografia de Washington
Moreno.
A Dayus Morales le gusta
% tu foto.
A Cristian Moreta le
gusta su publicacion.
b =
y i A Dyegyto Fireball
NARNQUE ['Parqu S Fireball e gusta i oo ce
[ dgares publicos i Andres F Charry.
MBI Darwin X. Velisauez ha
Biografia Informacién  Fotos ~ Megusta  Videos [ Rt
i Cristian Moreta o e
A 1235 personas les gusta esto Publicaciéon | Foto/video
o e . Cristian Tabango v @
Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta g Lot L L
| | panielDacr
> == ¥ e
nito Skater
San Pablo del LagoAraque, calle sucre y El Lago se. T i
e e E Parque Acuitico - Araque Dar Guz o
8 14-@
2919275 - 0985067254 - 0984129314 ' Darwin Javier Flores /e @
No se olviden tod@s invitad@s a ser parte de la historia de nuestro
(@) Pedirel cantén Otavalo, este Sabado 10 de Mayo a la inauguracién de un sitio n Darwin Quishpe  wes'w
turistico hoy recuperada la Fuente de Punyaro y este Domingo1 de
Mayo a la inauguracion del mejor estadio de la Provincia y del Pais. i Davil Mooteneor | ueeie
Foros .
11294 o savier Deejaypro (] René Parra Ry Hen © Joséf Paci Davila &

12.- MATERIAL POP PROMOCIONAL

JARROS

parque acudtico
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6.12. Impactos

El presente trabajo pretende de cierta forma solucionar este problema,
porque con un conjunto de estrategias publicitarias plantea el manejo de
disefiar publicidad diferente, que a nivel mundial ha tomado gran
importancia, al utilizar medios alternativos para la transmision de

mensajes publicitarios en el turismo.

6.12.1. Impacto Turistico

De igual manera contribuir con el progreso turistico de la comunidad de
Araque ya que el principal atractivo turistico es el parque acuatico de. La
riqueza natural y cultural de las comunidades indigenas, se ofertan a
traves a través del turismo comunitario como una alternativa de
desarrollo de las comunidades y como un instrumento de conservacion
de su entorno natural en su forma de hacer turismo y publicidad, la
campafa turistica fomenta mas visitantes a este lugar lleno de vida y de

mucha naturaleza.

6.13. Difusidn

La contribucion de la publicidad a una marca se debe esencialmente a
su capacidad para asociar valores a los productos y notoriedad a todo
aguello que representa la marca. Para ello un paso imprescindible es el
estudio de los atributos del producto que se realiza a partir de la
localizacion de oportunidades y problemas. Se trata de seleccionar el
concepto mas determinante sobre el que se va a crear el mensaje para la
publicidad turistica. Sera el valor o la caracteristica por la que el publico

podréa diferenciar el producto.
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ANEXO 1 Encuesta

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FECYT
ESCUELA DE EDUCACION TECNICA
DISENO GRAFICO
Instrucciones:
La presente encuesta tiene por objeto investigar el nivel de desarrollo de
la publicidad en nuestra ciudad, por lo cual le solicitamos de la manera
mas comedida marque con una X la respuesta que usted crea
conveniente.
Sus respuestas son muy importantes para el éxito de la presente
investigacion.
1. Conoce usted alguna de estas estrategias:
De Posicionamiento
De desarrollo
Comparativas
2. Considera usted que las estrategias publicitarias se pueden
utilizar para realizar publicidad no tradicional.
Si
No
A veces
3. Piensa que en la ciudad de Ibarra la publicidad esta:
Muy desarrollada
Medianamente desarrollada
Poco desarrolla
4. Al momento de elegir que publicidad prefieren sus clientes:
Tradicional
Alternativa

Mixta
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5. Que tan viable cree usted que resultan las ventas a través de una
publicidad alternativa.

Muy viable

Poco Viable

Nada viable

6. Una publicidad alternativa puede cumplir con las necesidades de
promocion del producto porque es:

Personalizada

Original

De bajo costo

7. Considera que el impacto visual que tiene la publicidad de los
locales en el publico objetivo es:

Mucho

Poco

Nada

8. En la ciudad de Ibarra se usan estrategias publicitarias para la
promocion de productos o servicios

Si

No

A veces

9. Considera usted que las ganancias se incrementarian si se usa
una publicidad no tradicional porque:

Es de bajo costo

Atrae la atencién del consumidor

Lo motiva a comprar

10. Cree que es necesario disponer de un manual de estrategias
publicitarias para mejorar la promocion de productos y servicios.
Muy necesario

Poco necesario

Nada necesario
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PROFORMAS

PROFORMA RADIO

En IMBABURA la Mega Se Pega

VALORES TARIFAS

Lunes - Viernes JNAS
DURACION

PROGRAMACION RADIAL

Lunes - Viemes

0O7h00 - 10h00 LOCUTOR: Edwin Toaquiza %
AQUI ESTAMOS Noticiero Estelar de la Manana que trata temas que requieren andlisis y $ 880,00
AS A opinion con la participacion de la ciudadania en general. o

Hasta 30" 8,00 + IVA

Hasta 45" Rotativo 10,00 + IVA

10h00 - 13h00 LOCUTOR: Cinthya Martinez.
TOUR CARIBE Radio revista musical, con temas de belleza, cocing, farandula, mosica que
se complementa con entretenimiento, informacion y excelente progra-
macion.

Hasta 60" Rotativo 15,00 + IVA

Lunes - Viernes MENCIONES
DURACION ; \R VALOR

13h00 - 15h00 LOCUTOR: Bayardo Quintana.
LA VOZ DEL Programa Deportivo, con la opinién e intervencion de los mas destacados
analistas y sus protagonistas.

Hasta 207 Rotativo 8,00 + IVA

LOCUTOR: Richard Quell.
Las tardes son llenas de adrenalina y diversion, experimenta lo mejor de la
mosica con nuevas sensaciones auditivas.

LOCUTOR: Oscar Baez
Te invitamos al recorrido fantastico en la onica autopista que esta llena de
éxitos con los Tops Nro Uno de tus artistas favoritos.

$ 52800

coTacacH!

" OTAVALO

19h00 - 21h00 LOCUTOR: Veronica Sumba.
MEGA ROCK Es momento de escuchar los mejores éxitos de los noventas y todas esas
3¢ A

buenas canciones que te haran recordar, reldjarte y disfrutar. d 528’00

Otavalo: Cotacacht Anfonio Ante: Pimampiro:
-Seiva Alegre ~Garcia Moreno -Imbaya -Mariano Acosta
-Quichinche -Pencherrera -Shol'gvcd -San Francisco de Sigsipamba
i -6 de Juli -Natabuela ~Chuga
PATT O ERCNOoll | OCUTOR: Jaime Orquera. . g S “San Roque
ENTRE SABAN/ El talk show mas escuchado en las noches, programacion original dirigida $ 880,00 ~San Rofael _Quiroga
especialmente para la juventud, entretenimiento, humor, misica y mds. —— Corzole: Sicies  -Plza Golteies barra Urcuqui
“San Poblo Apisa -Lita -La Meced de Buenos Aires
E: -Carolina -Cahuasqui
Los Costos ok Meces Gomnk ~Salinas -Pablo Arenas
-San Antonio “Tumbabiro

NO INCLUYEN IV

-La Esperanza -San Blas

0OO0hOO - 07h00 ROBO D)
MEGA DJ Los mejores clasicos en ingles de los 70°s, 80°s y 90°s una musica para recordar.

Y DOMINGO DIFERENTE PROGRAMACION () BN . oracioshotaiteon. BRI Sicuenos i Matd o ol i

S
©
©
o
<
£
2
=
s
=

Ibarra: Av. Atahualpa 15-22 y José Miguel Leoro Telf: (06)2 644 050 / 2 606 567 / 2 606 885 Cell: 098 588 219
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PROFORMA SPORT TV

@2

CANAL Coanal de€Vida..
REFERTOP S.A.
TVN CANAL
TARIFAS LOCALES PUBLICITARIAS 2013
SPOTS
ELABORACION DE SPOT TIEMPO | COSTO
Efectos, sonido e imagen 10" $ 141,00
20" $ 183,00
30" $238,00
40" | $309,00
50" $ 402,00
60" $523,00
PROGRAMACION AAA PROGRAMACION AA
SEG. TARIFA TARIFA
HORARIO UNFTARIA HORARIO UNITARIA
10" 20,00 Lunes a viernes 18,00
20" Lunes a viernes 26,00 08h30 a 10h00 23,00
30" 06h30 a 08h30 34,00 13h00a 15h00 30,00
40" | 19h00a22h00 | 44,00 18h00a 19h00 | 39,00
50" ' 57,00 | 22h00enadelante | 51,00
ST 4% »
PAQUETES MENSUALES | PROGRAMACION A4
Ne » - o =
SPOTS 10" 20 30" 40" 50 60

22 22000 | 286,00 389,40 51040 | 616,00 726,00

44 41800 | 54340 73986 | 96976 | 1.17040 | 1.379,40
66 595.65 | 77435 | 1.054,30 | 138191 | 1.667,82 | 1.965,65
88 754,49 | 980,84 | 1.33545 | 1.750,42 | 2.112,57 | 2.489,82
110 89596 | 1.164,74 | 1.58584 | 207862 | 2.508,68 | 2.956,66

132 1021,39 | 132781 | 1.807,86 | 2.369,63 | 2.859.89 | 3.370,59

P, MENSUALES / PROGRAMACION AA
N’ \J " - -
SPOTS 10" 20 30 40 50 60"

22 176,00 | 23320 300,96 387,20 | 484,00 567,60
44 334,40 443,08 571,82 73568 | 91960 | 1.07844
66 476,52 63139 814,85 | 1.04834 | 1.31043 | 1.536,78
88 603,59 799,76 | 1.032,14 | 1.327,90 | 1.659,88 | 1.946,58
110 716,77 949,71 | 122567 | 157688 | 1971,11 | 2.311,57
132 817,11 | 108267 | 139726 | 1.797.65 | 2.247,06 | 2.635,19

TARIFAS NO INCLUYEN IVA

www.tvncanal.com |
Juan José Flores 11-65 y Rafael Rosales
PBX: 062 643 897 / 062 643 896 » o-mail: canals@tvncanal.com
ibarra - Ecuador '
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PROFORMAS

DIARIO FL NORTE
TARIFAS DE LUNES A VIERNES VALOR DIARIO
TAMAND “$BN SFIC
BT IT T £ o
TCI T2 TE 206 on) 85 i)
D3 (12,7508, 30)0m % 0 720
" BE 76 T i an W &0 0
(3 (12 10X 55.3) orf 3 i)
D6 (26 x 16.38)cm. % 120 240
B (76 7 78,38 om TPAG 70 i
TARIFAS SABADO Y DOMINGO VALOR DIARIO
TAMANO $BIN $FiC
BT TR i %
| CITTZTTER 270 Tn) bRy P
D312 75718, 30)em % [ 132
m) om % 66 152
TR (T2 TE3a Sy o a 132 i)
D26 x 16,300cm. % 132 —200
B 6.3 5n TPAS. g 7




disefio:
« artistico
+ corporativo

UECTOr

estudio creativo . gigantografios

« papeleria

« ytodo en

DRA. NELLY MARGARITA ARCOS IBARRA - 09-03-2012 publicided

Acontinuacién pongo en conocimiento lista de precios por IMAGEN CORPORATIVA
Y TRABAJOS DE IMPRESION EN PAPELERIA PUBLICITARIA.

CANTIDAD DETALLE V.U. V.I.

DISENIO DE IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA
1 Representacion fisica del concepto, la idea y el 500.00
conjunto de unidad. El disefio grdfico, es el que
se encarga de transmitir la vision de su empresa a
través de sus productos e imagen corporativa.

6000 Disefio e impresion de Flyers tamafio (Aé) 190.00
10.5 x 20.5cm, papel cuche de 115gr full color
impresién a un solo lado.

500 Disefio e impresion de Afiches tamarfio SA3 170.00
31 x 44cm. impresion a full color en cuche de 150gr.
impresion a un solo lado

1 Disefio e impresion de Gigantografias en Lona 12.00
(m2).
1 Disefio, impresion e instalacién de Gigantografia 45.00
en estructura de tubo cuadrado (3/4") en lona
opaca (m2).
SUBTOTAL
12% IVA.
TOTAL

Dir: Maldonado 9-22 y Oviedo

Telf.: 06 2 955 418 | ariasfernando1979@gmail.com
Cel.: 0994166467
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GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PARROQUIALO
RURAL INTERCULTURAL PLURINACIONAL SAN PABLO DEL LAG

OTAVALO - IMBABURA
ADMINISTRACION 2014 - 2019 _

San Pablo, 20 de Julio de 2015
Oficio No 0240 GAD SPL

Sefiores
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Presente

De mis consideraciones.

Siendo auspiciantes del proyecto de tesis de Ia Egresada Rivadeneira Hidalgo
Nohemi Paola con CI: 100321434-1 quien desarrolls su trabajo con el tema
“APLICACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOVER EL
TURISMO DEL PARQUE ACUATICO DE LA COMUNIDAD DE ARAQUE DE
LA PARROQUIA DE SAN PABLO DE LAGO ” me es grato informar que se han
Superado con satisfaccién las Pruebas técnicas y la revision de cumplimiento de
los requerimientos funcionales, por lo que se recibe el proyecto como culminado
y realizado por parte de |Ia egresada Rivadeneira Hidalgo Nohemi Paola. Una
veéz que hemos recibido Ia capacitacion y documentacién respectiva, nos
comprometemos a continuar utilizando el mencionado aplicativo en beneficio de

nuestra Parroquia y la Comunidad.

La egresada Rivadeneira Hidalgo Nohemi Paola puede hacer uso de este
documento para los fines pertinentes en la Universidad Técnica del Norte.

Atentamente S NG\

Sr. Amadeo Casco Colta.
PRESIDENTE DEL GADPRIP SAN PABLO DEL LAGO.

Tantanahushpa llankashunchik San Pablo Kitillipak Sumak kawsaipak




