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RESUMEN

En la presente investigacion, se puede evidenciar la importancia del sector turistico por lo
que es necesario desarrollar una campafia audiovisual para la promocion de la gastronomia
y flora de la ciudad de Otavalo. El sector turistico contribuye sustancialmente a la economia
del pais con un 2,2 % del PIB en el afio 2019, segun datos de la Coordinacion General de
Estadistica e Investigacion del Ministerio de Turismo. Dada la actual realidad de la pandemia
derivada del virus COVID/19, el principal medio de comunicacion ha sido mediante
plataformas digitales, donde cobra cada dia més importancia el contenido audiovisual ya que
resulta mas atractivo para los consumidores, lo cual podemos demostrar gracias a la
investigacion, analisis y conclusiones realizadas a los productos audiovisuales existentes
donde promocionan los atributos de la flora y de la gastronomia de Otavalo. Podemos
confirmar que estos carecen de la calidad de contenido e incluso la informacion presentada
en el mismo se encuentra desactualizada ya que: las tomas, movimientos de camara y
edicion, no son el reflejo de lo que actualmente se encuentra en estos lugares, 1o que provoca
no solo el desconocimiento de los posibles turistas potenciales si no que, se da una imagen
errénea de los atractivos de esta ciudad. La produccion audiovisual actualmente ha
evolucionado mucho con los avances tecnoldgicos, por lo que podemos obtener un producto
de excelente calidad mediante la difusion por RRSS y deméas medios digitales que nos
permiten masificar estos contenidos sin que representen una gran inversion y favorezcan a

las personas de forma directa e indirecta del turismo local y regional.

Palabras clave: Produccion Audiovisual, Turismo, Gastronomia, Otavalo, Redes sociales.



ABSTRACT

In this research, the importance of the tourism sector can be evidenced, so it is necessary to
develop an audiovisual campaign to promote the gastronomy and flora of the city of Otavalo.
The tourism sector contributes substantially to the country's economy with 2.2% of GDP in
2019, according to data from the General Coordination of Statistics and Research of the
Ministry of Tourism. Given the current reality of the pandemic derived from the COVID/19
virus, the main means of communication has been through digital platforms, where
audiovisual content is becoming increasingly important as it is more attractive to consumers,
which we can demonstrate thanks to the research, analysis and conclusions made to the
existing audiovisual products where they promote the attributes of the flora and gastronomy
of Otavalo. We can confirm that these lack the quality of content and even the information
presented in the same is outdated since: the shots, camera movements and editing, are not a
reflection of what is currently found in these places, which causes not only the ignorance of
potential tourists but also gives an erroneous image of the attractions of this city. Audiovisual
production has evolved a lot with technological advances, so we can get a product of
excellent quality through the dissemination by RRSS and other digital media that allow us
to massify these contents without representing a large investment and favor people directly

and indirectly of local and regional tourism.

Key words: Audiovisual production, Tourism, Gastronomy, Otavalo, Social networks.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion denominado “Campaia audiovisual para la promocion
de la gastronomia y flora de la ciudad de Otavalo” es una propuesta generada para la
atraccion del turismo de la ciudad de Otavalo ya que por la existencia de material audiovisual
de muy baja calidad este sector se ha visto afectado.

La principal motivacion para desarrollar nuestro proyecto de investigacion es que la ciudad
de Otavalo tenga un maximo potencial turistico y gastronomico que resalte de las demas
ciudades de la provincia de Imbabura, teniendo en cuenta la méxima calidad de imagen,
tomas aéreas y movimientos de cAmara, asi como también un actor que en éste caso es una
nifia radicada en la ciudad de Otavalo que con su belleza nos ha cautivado para que sea de
una u otra manera una gran ayuda visual a nuestro proyecto ya que es la representacion del
pueblo indigena que dia a dia salen a delante promoviendo lo turistico y ancestral de su

cultura.

El impacto que generara es muy alto para el sector turistico de la ciudad porque se detalla
los diversos escenarios como son: la cascada de Peguche, la cascada de Taxopamba, la
laguna de Mojanda y la laguna de San pablo del Lago que pertenecen a la prestigiosa ciudad
de Otavalo, asi como también su plato tipo del Yamor que es un deleite para propios y

extranjeros que visitan dia a dia éste sector turistico.

Esta investigacion esta dividida en cuatro capitulos en donde desarrollamos el problema,
justificacion, antecedentes y objetivos. Se desarrolla también un marco tedrico donde se
presenta definiciones de téerminos y palabras de los que se habla en el proyecto al mismo
tiempo se puede detallar con una base tedrica y técnica el uso del equipo utilizado para la

creacion del spot publicitario.

De igual forma se presenta una metodologia, en el cual se menciona el tipo y disefio de
investigacion realizada, la poblacion, muestra, variables, métodos, técnicas e instrumentos
de investigacion, ademas la interpretacion de resultados donde se puede observar resultados

obtenidos por el instrumento utilizado se analiza y se interpreta.



En el desarrollo del proyecto no se presentd ninguna dificultad ya que con la creacién del
guidn se pudo salir satisfactoriamente en todos los aspectos como:

Personal
e Nifa
e Camarografo
e Colaboradores
Camaras
e Tripode
e Dron

e Rebote de luz

e Gimbal
e Lentes
Utileria

e Plato del Yamor

e Flores

e Vestimenta nifia y accesorios
e Vasijas (plato y olla)

e Escoba

e Automovil-Transporte

e Comida-Bebidas

e Fundas de basura

Finalmente todo el spot publicitario se compone de tres capsulas que van a ser lanzadas en
distintas fechas, asi como tambien el video completo que dara un buen resultado para
potenciar lo turistico y gastronomico para las personas que llegaran a visitar la ciudad de

Otavalo.



Tema:

“CAMPANA AUDIOVISUAL PARA LA PROMOCION DE LA GASTRONOMIA
Y FLORA DE LA CIUDAD DE OTAVALO”

Ecuador cuenta con el primer destino turistico sostenible del mundo. El 56.9% de los
extranjeros que vienen al pais lo hacen para vacacionar; el Ministerio de Turismo sefiala que
todos los visitantes nos eligen por ser un pais megadiverso

En 2017, la Secretaria de Estado publico un informe sobre los perfiles de los turistas que
llegan al pais. El 56.9% lo hace para vacacionar. De ellos, el 58.9% busca un turismo
cultural, el 20.8% hace ecoturismo, encontramos que el 15.9% opta por las playas, el 3.2%
prefiere la aventura y los deportes extremos y finalmente el 1.2% hace otro tipo de turismo

como el comunitario.

En 2018, segun datos de la Coordinacion General de Estadistica e Investigacion del
Ministerio de Turismo, 2,4 millones de personas visitaron el pais, 51% mas de lo que se
registrd en 2017. 1,3 millones llegaron via terrestre y 1,078.017 millones usaron el avién
como medio de transporte. Durante el primer quimestre 2018- 2019, 620.683 extranjeros,

excluidos los venezolanos, registraron su ingreso al pais.

Solo en el 2019 el Sistema Nacional de Areas Protegidas (SNAP) registré que 1°834.012
personas visitaron esta parte del pais que representa el 20% del territorio. En 2007 fueron
525 .000. Segun Ushifia y Parsons coinciden en que el turismo sostenible si es un negocio
rentable. Esto, siempre y cuando se respeten los derechos de la naturaleza y se trabaje en
conjunto con la comunidad. Para esta poblacion el turismo representa una fuente de trabajo

e ingresos directos.

El turismo en nuestro pais es de suma importancia ya que solo en el 2019 represento el 2,2%
del PIB, el impacto que representa este sector es importantisimo en la economia siendo esta
la tercera fuente de ingresos econdémicos, actualmente existen al menos 24.257
establecimientos turisticos registrados de acuerdo al catastro nacional en el afio 2019, sin
embargo la produccion audiovisual nacional que promueve el turismo, no promocionan

eficientemente todos los atractivos del lugar o sitio donde muestran sus atributos naturales y



culturales ya que omiten mucha informacion necesaria, provocando que muchos turistas
potenciales tanto nacionales como extranjeros, desconozcan los encantos naturales propios

de cada provincia o region.

En lavida cotidiana a diario se esta involucrado con la publicidad y segin Vilajona S. (2011)
mientras se ve la television, se escucha la radio, se lee la prensa o navega por internet esta
se asoma en el contenido de los medios de comunicacion, ya sea en formato de spot, de cufia,

de publicidad grafica, banners, ventanas emergentes en la red, entre otras.

La creacion de spots publicitarios en baja calidad de imagen promocionando a la ciudad de
Otavalo ha limitado el turismo debido a que este lugar es muy visitado por turistas cada fin
de semana y con esta deficiente produccion audiovisual, no se puede captar la atencion ni

tampoco atrae la mirada de personas interesadas en visitar la ciudad.

Se debe conocer que la publicidad para Vilajona S. (2011) es considerada como una técnica
comunicativa de caracter autbnomo y, sobre todo, la necesidad de velar por la proteccion de
los consumidores y usuarios, publico objetivo de la comunicacion publicitaria, asi lo exigen.
Si se ignora este tema al querer promocionar una zona no se llegard a muchas personas. Es
por ello por lo que lo que mas se conoce de Otavalo son sus fiestas del yamor donde se
observan los bailes vestimentas y creencias religiosas, su gastronomia es poco relevante y

su flora aun mas, lamentablemente es ignorada por lo que la gente desconoce de ella.

Se debe conocer que la publicidad para Vilajona S. (2011) es considerada como una técnica
comunicativa de caracter autbnomo y, sobre todo, la necesidad de velar por la proteccion de
los consumidores y usuarios, publico objetivo de la comunicacion publicitaria, asi lo exigen.
Si se ignora este tema al querer promocionar una zona no se llegard a muchas personas. Es
por ello por lo que lo que més se conoce de Otavalo son sus fiestas del yamor donde se
observan los bailes vestimentas y creencias religiosas, su gastronomia es poco relevante y

su flora aun mas, lamentablemente es ignorada por lo que la gente desconoce de ella.

No se ha dado la debida importancia a la produccion audiovisual y recursos multimedia ante
esto el spot publicitario que es uno de los mas utilizados tampoco ha sido bien utilizado ni

actualizado. Segun Muriel (2018) es uno de los recursos mas eficaces para dar a conocer una



marca o producto concreto y para convencer y estimular el deseo de la audiencia al que va
dirigido hacia un determinado objetivo. En este caso es mejorar los escases de contenido

audiovisual que existe en Otavalo.

En varios spots publicitarios por lo general se utiliza la publicidad testimonial y para
Vilajoana (2011) esta modalidad publicitaria es el refuerzo que supone contar con el
testimonio de una tercera persona que respalda el mensaje publicitario y a la que los
destinatarios, por norma general, otorgaran una mayor credibilidad que al propio anunciante.
En esta forma de expresion se debe constatar desde una tercera perspectiva desde el
contenido del mensaje, de las cualidades el testimonio y, por ultimo, desde la perspectiva de

la opinion manifestada por el testimonio y sus fundamentos.

En la ciudad de Otavalo existen varios sitios turisticos para el deleite de personas propias
del pais o extranjeros de diferentes lugares del mundo. La produccion audiovisual en esta
ciudad es poco relevante para dar a conocer su potencial en la gastronomia y la flora al solo
existir contenido antiguo en el que no confirma lo que se ha venido agregando con el pasar

del tiempo.

Ante esto se realiza la pregunta ¢Qué solucionara la creacion de contenido audiovisual
promocionando los lugares gastrondmicos y de flora de Otavalo? Respondiendo a lo
expuesto, es necesario analizar en qué medida la creacion de contenido audiovisual
contribuye, con el propdsito de repensar y resaltar los lugares turistico-gastronémicos y
florales de la zona. De esta forma, se pretende promocionar mejorando la comunicacion del
lugar en concordancia con los nuevos enfoques, tendencias y objetivos de medios

comunicacionales con los que se pretende mejorar el conocimiento de estoslugares.

Justificacion

El proceso del spot publicitario es innovador ya que ayudara a potenciar la actividad
econdmica de cada lugar que se va a presentar en el trabajo de investigacion. Segun el
ministerio de turismo el Ecuador es el destino turistico sostenible nimero uno a nivel
mundial, donde solo en el 2018, 2,4 millones de personas visitaron el pais segln datos de la

Coordinacion General de Estadistica e Investigacion del Ministerio de Turismo,



beneficiando directa e indirectamente a 24 257 establecimientos. turisticos registrados de
acuerdo al catastro nacional del 2019, El desarrollo de este proyecto es completamente
factible ya que se contara con el material necesario y profesional para realizar los diferentes
spots en la ciudad de Otavalo, obteniendo asi un sinnimero de personas que viven del
turismo que podran aprovechar el crecimiento y promocion de sus emprendimientos
turisticos ya que se promocionara la flora que engrandece a este valle del amanecer, al hacer

que ésta tenga una mejor percepcion de su imagen a nivel local e internacional.

Para el proyecto es importante actualizar los contenidos y la calidad técnica de spots
publicitarios y resaltar a la region en el &mbito turistico y gastrondmico y dar a conocer las
distintas especies de plantas que existen en la zona, ya que los datos existentes no estan
actualizados. Para Mancheno (2011) una de las razones por las que se ha elegido este tema
de investigacion es justamente que no muchos lo han tomado en consideracion, pero sin
embargo es trascendente dentro del mundo de la tecnologia, multimedia, comunicacién,
marketing y publicidad realizar un spot que resalte y tenga mayor impulso publicitario y
llegar asi al publico objetivo.

Debe tener claro que el publico objetivo segiin Borges (2020) “se trata del publico al que
diriges tus acciones de comunicacidon y/o al que quieres venderle tu producto o servicio”
(pag.1), y dependiendo a este determinare el medio por que se trasmitira el spot. Aced (2013
) dice que hay muchas redes sociales, hasta el punto de que existe una red social para cada
tema que se nos pueda ocurrir. Entonces se aprovechara una o varias redes sociales como
medio comunicativo para llegar al pablico y de cierta forma aumentar el flujo turistico de la

Zona.

Godoy (2005) afirma que “la publicidad es parte de nuestro sistema de comunicacion e
importante ya que informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios;
proporciona informacion que ayuda a tomar decisiones fundamentadas; informa a la gente
acerca de sus derechos y obligaciones como ciudadano” (pag. 20). Es asi que influye al
momento de tomarla en cuenta para tener claro como aporta en el proyecto, entonces al punto
de beneficiar a la ciudad en bastantes aspectos, tanto en ser medio comunicativo, a la vez que
generara mas conocimiento y Ilamara la atencion y trafico de més turistas mejorando su

comercio.



Es facil tomar una cdmara y grabar, pero con los conocimientos y la habilidad que se tiene
se podrd mejorar la calidad de la produccion. Segun Manche & Cérdova (2011) la
multimedia se encuentra presente en todas las etapas de realizacion de los comerciales, pero
muy poca aplicacion en las etapas de preproduccion, produccion y postproduccion cuando
se manejan equipos digitales modernos al momento de grabar. Ante esto se haré el debido
proceso de produccién para dar mayor realce al spot publicitario, dando la debida

importancia al tema tratado.

Por un lado, la realizacion del proyecto se centra en mejorar y elevar la importancia de la
produccion audiovisual en la ciudad de Otavalo, a la vez generar contenido que atraiga y
estandarice la calidad de informacion y ayude a que las personas que lleguen a la zona tengan
el debido conocimiento de que lugares gastrondmicos y de flora existen, y puedan llegar a

ellos facilmente, por consiguiente, posicionar a la ciudad, como alternativa turistica.

La investigacion es innovadora porque en esta época las personas consumen mas
contenido audiovisual como tal siendo este caso se realizard un spot publicitario para
promocionar a la ciudad de Otavalo, cuya produccion representara gastos moderados si lo
comparamos con campafas tradicionales, se analizard el medio comunicacional de
transmision para elegir el mas adecuado y econdémico y a la vez que llegue a la audiencia
esperada que en este caso son personas jovenes y adultos aventureros que gustan de

actividades al aire libre y de la gastronomia propia del lugar que visitan.

Al constatar una calidad deficiente tanto en contenido y produccion en las piezas
audiovisuales existentes de las cuales podemos sefialar que el ultimo producto audiovisual
fue realizado por el Municipio de Otavalo, en el afio 2016 donde se evidencio la carencia de
calidad de produccion y calidad de imagen.

Concluimos que el desarrollo de este proyecto es de suma importancia para mejorar la
comunicacion acerca de los sitios turisticos y gastronémicos de la ciudad de Otavalo, a la
vez que evitara la desinformacion a sus visitantes tanto extranjeros como ciudadanos propios
del lugar. Pero antes se debe saber que la gastronomia es representacion de la cultura y

tradiciones de los pueblos. Gutiérrez (2012) afirma que la gastronomia estudia la relacion



2.

del alimento y cultura dependiendo de la zona o lugar donde se encuentre. Las personas a
menudo piensan que solo es cocinar y comida. Por otra parte, la flora son aquellas plantas

que pueblan una region en especifico y que determinan gran parte de la historia del lugar.

Antecedentes

Desde tiempos antiguos la sociedad y su comunidad han necesitado comunicarse y
publicitar situaciones del diario vivir es por ello por lo que ahora en la actualidad se ve en
gran medida la aparicion y presentacion de spots publicitarios. EI uso de estos para
promocionar lugares y servicios a crecido hoy en dia.

Se debe conocer que en la antigiedad segun Mufioz (1998) afirma que Eguizébal
determina “a si mismo, en Egipto se puede constatar que muchas de las inscripciones
realizadas en las pirdmides gozaban de un gran valor comercial y publicitario. De igual
forma, en Grecia aparecieron los “axones” -postes de piedra- en donde se colocaron
pergaminos y papiros con avisos comerciales” (pag. 14). Y desde entonces desde muchos
siglos atras el humano a creado o buscado las formas de guardar y comunicar informacion

relevante a sus siguientes generaciones y comunicar sus vivencias y cultura.

Thomas (2005) determina que “la publicidad nace con el origen del comercio de bienes y
servicios, es asi que en Babilonia ya existieron anuncios en tablillas de barro cocido, al igual
que voceros que resaltaban las bondades de aquello, entonces en referencia a esto se ve que
desde tiempo atras la aplicacion y uso de spots publicitarios es de gran importancia al

momento de recalcar la cualidades y beneficios de situaciones de la cultura en la sociedad

(pag. 9).”

Anteriormente en el afio 2009 se realizé una camparia para Espafia llamada | need Spain
para posicionar el turismo y aspectos culturales del pais. Chachalo (2018) dice que para su
produccidn se contd con una serie de fotografias y spots en los que se traban la vida de los
espafoles, también mencionan el equipo multimedia con el que se debi6 contar y cineastas
para su desarrollo. Para tener mas acogida internacional esta campafia se lanzé en medios

digitales y redes sociales. Los spots publicitarios desde la aparicion de la Tv se han hecho



presentes y ante esto se ha visto grandes publicidades.

En el afio 1978 la UNESCO, 6rgano creado por la ONU para fomentar el conocimiento
mutuo entre los pueblos y promover la cultura en el mundo, expresa que la publicidades
«esencialmente una actividad de comunicacion, que forma parte del proceso y del sistema de

comunicacion y que apunta a promover la venta de un articulo, producto o servicio;a

fomentar una idea o a lograr cualquier otro efecto que desee conseguir el anunciante»
(Degrado, 2005, pag. 3).

Los anuncios publicitarios segun Cardenas & Palacios (2017) en cuanto que son
productos de la industria del deseo, estdn presentes en casi todos los ambitos de la vida
cotidiana de las personas. Principalmente, las grandes ciudades del mundo viven la invasion
de la publicidad al impregnar las calles, aceras, fachadas, edificios y plazas. Los medios
publicitarios ingresan a las habitaciones de los hogares para ser consumidos visual y

auditivamente. Ante esto en Ecuador no ha sido la excepcion y muchas ciudades del pais.

En el Ecuador se ha evidenciado varias campafias de publicidad enfocadas a distintos
campos y temas, pero uno que hace referencia al &mbito turistico a nivel internacional
logrando importantes resultados es_“ALL YOU NEED IS ECUADOR " que el Ministerio de
Turismo de Ecuador (2014) sefiala que el 1 de abril se activé simultaneamente en 19 ciudades
del mundo, 7 de ellas de Ecuador, con miras a posicionar al pais como destino turistico de

clase mundial.

Esta fecha marca un hito, sin precedentes, en el registro historico del turismo ecuatoriano,
porque Ecuador y el mundo son testigos del lanzamiento, de la campafia, para promocionar
el potencial turistico del pais, al ritmo del clasico tema musical “All you need is love” de la
afamada banda inglesa The Beatles, para lo cual el Ministerio de Turismo comprd su licencia.
En esa fecha se hizo un registro histérico para el turismo ecuatoriano ya que no solo el
Ecuador, sino todo el mundo fue testigo de dicha campafia basandose en la cancion tan
conocida como ALL YOU NEED IS LOVE de la banda inglesa The Beatles y que el

Ministerio de Turismo compro la licencia.



All you need is Ecuador gira en torno al concepto de que en el pais todo est& cerca como
en ningun otro lugar del mundo. Cuenta con una variada oferta turistica en las 4 regiones:
Costa, Andes, Amazonia y Galdpagos, destacandose la cultura, patrimonio, naturaleza,
aventura, gastronomia, paisajes, entre otros.

La frase all you need is love va perfectamente ligada a un concepto que en Ecuador todo esté
muy cerca y lo que no sucede en otros paises del mundo ya que cuenta con 4 regiones
importantes como son: Costa, Sierra, Amazonia y Galapagos y en cada una de las regiones
se puede destacar diferentes culturas, patrimonios, aventuras, gastronomia y demas.

La campafa estd construida para invitar a los viajeros del mundo a visitar Ecuador, para
descubrir nuevos lugares, sentirse libres, entrar en sincronia con la naturaleza, escapar de la
rutina, compartir el tiempo con otros, volver a creer, parar sus acelerados ritmos de vida y
dar tiempo a cosas importantes, mas alla del trabajo. (Ministerio del Ecuador, 2014).

El objetivo de la campafa fue invitar a los viajeros de todo el mundo a que visiten Ecuador
para disfrutar de la variedad que este pais ofrece y escapar de las rutinas de su dia a dia,

realizar diferentes actividades y que no estén preocupados de su trabajo.

En la ciudad de Otavalo segin Diario La Hora (2019) para Edwin Vaca director de
Turismo y Desarrollo Econémico Local de la municipalidad, se ha Indicado que se difunde
a Otavalo en 19 restaurantes en Quito y Guayaquil, a través de 28 pantallas, cuyo promedio en
cada restaurante, pero en ninguno de los casos se puede observar que tengan una buena

calidad de imagen para promocionar ciertos spots publicitarios.

A esto debe sumar que pautar en la TV es demasiado costoso y se necesita un amplio
presupuesto segin Duran A. (2014) afirma que el presupuesto publicitario es la prevision
cuantitativa de los recursos financieros destinados a la actividad publicitaria, en un periodo
de tiempo determinado, con el fin de alcanzar unos objetivos fijados. Sin embargo, esto
puede rebajar con un estudio de medios comunicacionales que genere mas audiencia y

aumente el reconocimiento, pero disminuya la inversion.

Anteriormente se ha promocionado los lugares turisticos de Otavalo se han publicitado,
pero no con tanto énfasis en lo que se refiere la gastronomia y a la flora de Otavalo, la
mayoria de los spots estan enfocados a las fiestas tradicionales del Yamor y lugares turisticos

como la Plaza de Ponchos sin embargo también existe promocion del lugar involucrado que



es el local de comida. No hay informacién suficiente de donde se encuentra los lugares de
comida tipicos de esta ciudad y tampoco de su fauna, la mayoria de los spots solo relatan su

tradiciones ancestrales y vestimenta.

Solana (2011) dice que no hay un solo proyecto o iceberg de relevancia que no tenga que
ver con algo en esencialmente personal y humano. Asi que la publicidad, si quiere ser
minimamente efectiva en ese entorno, debe ser igualmente personal y humana. Es por ello
que el lugar en el que se realizara el spot se cuenta con la captura de escenas que cuenten
con la participacion de personas que humanicen y expresen la vivencia y experiencia de la

gastronomia y la flora del lugar.

Objetivos Obijetivo general

e Desarrollar una camparia audiovisual para la promocidon de la gastronomia y flora

de la ciudad de Otavalo.

Objetivos especificos
e Diagnosticar si en la ciudad de Otavalo se han realizado producciones audio
visuales.
e Generar Produccion y postproduccion de un spot publicitario para la ciudad de
Otavalo.

e Crear productos audiovisuales aplicando técnicas de Taller Audiovisual,
fotografia y teoria de la comunicacién para generar un producto audiovisual

adecuado.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1. La Publicidad

1.1.1 Definicion

Thompson (2005), menciona que la publicidad es una herramienta muy poderosa de la
promocion y que es utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas y personas
individuales para transmitir un mensaje claro y entendible de sus productos, servicios o ideas

a un publico objetivo, ya sea para nifios, jévenes o adultos.

1.1.2 Importancia

En un articulo publicado sobre la importancia de la publicidad que mientras mas llegue
el producto al publico se hara mas conocido y por ende da como resultado que las personas
puedan consumir lo que se estd promocionando. Un producto reconocido es aquel que es
elegido muchas veces por el consumidor ya que la tarea de la publicidad es convertir al
producto en algo que se distingue del resto y que busca llegar a su publico objetivo (Torres,
2015).

1.1.3 Audiencia o alcance

“Alcance: Podemos definir alcance como el numero de hogares expuestos dentro de un
medio concreto a percibir el anuncio, al menos una vez en un periodo de tiempo concreto”
(\Vértice, 2008, pag. 164).

La ciudad de Otavalo cuenta con una poblacion importante que depende principalmente del
turismo al desarrollarse este proyecto de investigacion se beneficiara a los mismo Otavalefios
ya que la generacion de turismo en Otavalo es muy importante para los emprendimientos
grandes y pequefios del sector, debido al aumento de la pandemia generada por el COVID-
19, se ha considerado como estrategia de difusién la publicacion de las piezas audiovisuales
en Redes Sociales y demaés plataformas digitales, logrando un mejor alcance a nuestro grupo

objetivo.
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1.2 Frecuencia

“Es el nimero de veces dentro de un periodo especifico de tiempo, a las que una persona u

hogar estan expuestos (al anuncio) como promedio” (Vértice, 2008, pag. 164).

1.2.1 La publicidad en Ecuador

Pérez Anda (2007, pag. 22), en su documento sobre la publicidad ecuatoriana sefiala que:

Ecuador tiene un problema en materia educativa que no pasa por el nivel
cuantitativo sino cualitativo. Muchos anunciantes generalizan este hecho por lo que
lo consideran una razén para no realizar su comunicacion con conceptos creativos
que requieran una mayor complejidad en la decodificacion del mensaje. Si bien esto
plantea un problema a la hora de una campafia masiva nacional, no lo es para
cuando se tiene que enfocar en grupos de consumidores de alto nivel adquisitivo que

en su gran mayoria disponen de una excelente formacion.

El ecuatoriano ha mantenido muchas tradiciones a lo largo de los afios pues durante
mucho tiempo se ha cerrado a diferentes estilos de vida y convivencia; sin embargo,
los nuevos medios globalizados y la evolucidn de las Gltimas generaciones frente a
un mercado cambiante, traen nuevos cddigos, habitos de consumo y experiencias
que un cliente tradicionalista pasa por alto. Prefiere mantener el estilo de
comunicacion antiguo que siempre le dio resultado. Ecuador ha sufrido muchas
crisis econdémicas y politicas que han despertado un miedo en invertir en su
comunicacion. El limitado egreso que destinan en publicidad esta dedicado a
fomentar las ventas a corto plazo mas no en habituar a la poblacién a mantener una

marca como top of mind.

Definiendo a la frase top of mind es un término que hace referencia a la primera marca que
se nos viene a la mente sobre un producto especifico o alguna categoria de productos
(Argudo, 2017).



1.3 Medios Publicitarios

Komiya (2014), menciona que los medios publicitarios son los canales por los que se
envian los mensajes publicitarios a su publico objetivo, es decir es el medio por el que se

transmite la publicidad del producto o servicio de una empresa.

Para elegir el medio que sea mas factible para el lanzamiento de nuestra publicidad se debe
tomar en cuenta las caracteristicas de nuestro publico objetivo por ejemplo que canal es el
que mas se utiliza o que tendra mejor resultado, asi como tambien cudl de ellos se ajusta a

nuestro presupuesto.

1.4 Medios o canales publicitarios tradicionales

El medio publicitario tradicional surgi6 por el siglo XV1I con la invencion de la imprenta
para divulgar informacidn. Este tipo de publicidad tiene como objetivo aumentar las ventas
a partir de estrategias de comunicacion masiva y lo podemos ver en nuestro dia a dia a través

de vallas publicitarias, prensa, television y la radio (Redator, 2018).

1.5 Medios o canales publicitarios digitales

(Redator, 2018)

Tomas (2020) menciona que la publicidad digital es una forma de promocionar y difundir
el producto o marca mediante diferentes tipos de canales y plataformas en internet y que
pueden llegar mas facilmente a nuestro publico potencial. EI medio digital tiene una gran
capacidad de segmentacion y que llega especificamente a las personas que necesitan o estan

interesadas en el servicio o producto.

1.6 Beneficios de la publicidad digital

En 2013, Flores escribid en su articulo los siguientes beneficios:

e Posicionamiento de tu empresa en internet.



e Se abren nuevas oportunidades de negocio en diferentes paises y clientes.

e Se puede observar tus productos a la hora que tu desees.

e Facil comunicacion con los clientes mediante el correo electrénico.

e Acceso a las estadisticas de la pagina y eso te permite monitorear si tu campafa
esta funcionando.

e Diariamente puedes cambiar tu informacién, promociones o catélogo.

e Programar los anuncios publicitarios y asi poder permanecer en la mente de tus

clientes.

1.7 Spot Publicitario

RedFrame (2020), menciona que el spot publicitario es una herramienta que sirve para
dar a conocer algun producto o servicio para poder atraer la atencion del cliente y asi
estimular la compra. Un anuncio publicitario es realizado en primera instancia para la
television, pero la evolucion de la tecnologia han hecho que éste formdo sea publicado en el

internet con la intencion de que llegue mas a nuestro pablico objetivo.

1.8 Ventajas del spot publicitario

Demostrado que, en especial en internet, es el mas eficiente hoy en dia. Si logras que tu
spot sea viral, alcanzaras un éxito sin paliativos. Despierta el interés y el deseo de buena
parte de usuarios. Siempre es una Illamada a la accion para el publico, para que se ponga en

marcha y consuma tu producto o servicio (Pedro, 2019)

1.8.1 Clases de spot Publicitarios

e Cabezas parlantes: un presentador explica el producto.

e Testimoniales: son los clientes de la marca los que comentan el producto.

e Escenas de la vida cotidiana: se habla del producto realizando su uso normal.
e Historias: como si se tratara de un mini corto, se narra una historia en la que

aparece el producto.



e Problema/solucion: es el producto el que aporta la solucion al problema.

e Razones: este tipo de spot suele aportar bastantes ventas, ya que expone los
motivos por los que comprar el producto.

e Personajes: los anuncios calan en la conciencia colectiva a base de utilizar al
mismo personaje durante afios.

e Comparacion: se compara al producto con la competencia.

e Emocidn: despertar las emociones del espectador siempre resulta una estrategia
muy eficaz.

e Analogia: se basan en crear una asociacion de conceptos para los espectadores
(whatthefilm, 2018)

1.9 Proceso de realizacién de un spot

Si bien hay que dejar claro que no existe una estructura universal a la hora de crear un

spot, la siguiente podria ser la estructura tipica dentro de la produccién publicitaria:

e FIRMA COMERCIAL

e AGENCIA PUBLICITARIA

e PRODUCTORA

e ESTUDIO POSTPRODUCCION

e CENTROS DE EMISION: Emisora TV - salas cinematograficas (o en definitiva

cualquier medio audiovisual que se convierta en vehiculo para llegar hasta el
receptor -CD ROM, Internet, pantallas gigantes en estadios, etc....).

De esta forma, un anuncio publicitario es un producto que pasa por un compendio de
empresas y de manos profesionales, convirtiéndose en algo de gran carestia para las
empresas, pero necesario si nos atenemos a la permeabilidad de los individuos ante la
publicidad en general y los medios audiovisuales en particular. EIl largo camino comienza
Iogicamente por la firma comercial, que es la que decide en un determinado momento la
produccidn de un spot, para lanzar al mercado un nuevo producto o para reforzar la confianza
de los consumidores en uno ya existente. En cualquiera de los dos casos, el departamento de
marketing de la marca es quien se pone en contacto con una agencia publicitaria en busca de

una idea que satisfaga la filosofia de la empresa. La agencia pondra en marcha a sus creativos



para que estos, teniendo en cuenta las directrices que marca la firma y teniendo también en
cuenta aspectos socioldgicos de la comunidad, forjen de la nada lo que se convertira en la
idea del spot. Una vez que la idea toma cuerpo se convierte en historia, la cual es presentada
a la casa comercial para que de su aprobacion. Si esto ocurre, la agencia se pondra en
contacto con una productora. Las productoras tienen como acometido el rodaje del spot. Y
una vez realizada la pelicula del spot, el material pasa al estudio de postproduccion, quien
se encarga del montaje y sonorizacion de las imagenes. Cuando se ha dado la forma final al
producto, éste ya esta listo para ser transferido a cualquier formato audiovisual (TV, salas

cinematogréficas o formatos multimedia) en el que pueda ser emitido (Ortego, 1998)

1.10 Post produccion multimedia

1.10.1  ¢Qué es post produccion?

Las labores principales de la postproduccion son la correccion de color para que se vea
lo mejor posible nuestraimagen y todo el video este homogéneo, la inclusion de transiciones,
y si es necesario incluiremos efectos en el video (distorsion, chroma key, desenfoques, etc.).
Otra de las labores de la postproduccién audiovisual es la realizacion de graficos en
movimiento, los cuales nos pueden servir como entrada o salida de nuestro video, o la
colocacidn de nuestro logotipo si por ejemplo estamos realizando un video corporativo para
empresas. Si el proyecto que hemos llevado a cabo es una pelicula, un cortometraje o un
programa de televisién también deberemos realizar los titulos de crédito, asi como roétulos

necesarios para informar sobre lo que se esta viendo en pantalla (studio, 2018).

1.11 Fases

1.11.1 Correccién del color

Studio (2018), expresa que la correccién de color no es otra cosa que lograr que la parte
visual de nuestro video se vea correctamente, es decir, el suficiente brillo y contraste, que no
esté contaminado en cuanto algin color. En definitiva, que nuestra imagen se vea
correctamente y con la mejor calidad de color posible. Correccién de color en after effects

En teoria, en el momento de grabacién hemos calibrado la cAmara, pero aun asi hay que



perfeccionar nuestra imagen. Para ello, podemos utilizar programas como Adobe Premiere,
utilizando un efecto de correccion de color para obtener una correccién de color rapida y
sencilla, o utilizar un programa como Davinci, un software que se dedica exclusivamente a
la correccion de color y siempre podremos obtener un resultado més profesional y un color

de imagen de mayor calidad).

1.11.2 Efectos

Tras la correccion de color incluiremos los efectos si nuestro proyecto de video lo
requiere. No hablamos exclusivamente de efectos de correccion de color, sino con los efectos
que tienen que ver con cédmo estamos contando la historia o con la estética y lenguaje del
video (studio, 2018).

1.11.3 Gréaficos en movimiento

La inclusion de graficos en movimiento es la siguiente parte de la postproduccion
audiovisual. Tenemos el proyecto terminado en cuanto a contenido y ahora tenemos que
generar los graficos para perfeccionar el proyecto. Asi como incluir los titulos de crédito y
rétulos que sean necesarios para transmitir informacion (studio, 2018).

El programa estrella para realizar graficos animados, asi como para crear efectos es After
Effects, un software de Adobe que nos da una gran cantidad de oportunidades para la

postproduccion (studio, 2018).

1.12 Elementos del guion

1.12.1  ;Qué es el guion?

Sanchez (2020), explica que el guion es el relato escrito de lo que va a suceder en la
pelicula. Es algo muy sencillo y con un cierto parecido a una novela. Se desarrolla
completamente un argumento teniendo en cuenta que todo hay que filmarlo, grabarlo y
montarlo. El guidn son los didlogos, las escenas, las secuencias, y una descripcion minuciosa

y pormenorizada de lo que los actores hacen en escena. EI guion es el «montaje en borrador»



de una pelicula. Es muy importante que un escritor de guiones sepa de cine, de montaje, de
los entresijos del rodaje, de la dificultad de realizar determinados efectos y que tenga idea
de lo que cuesta econdmicamente realizar una pelicula. En definitiva, que sepa lo que se

puede y lo que no se puede hacer en el cine.

1.12.2  Estructura del guion.

Un guidn se divide en secuencias, que son como los actos de una obra de teatro. Cada
secuencia lleva un encabezamiento que indica el lugar y el momento en que se va a
desarrollar. La secuencia se subdivide en escenas. Cada escena comprende uno o varios
planos, rodados en el mismo ambiente y con los mismos personajes. La estructura del guion,
como se dice mas arriba, no tiene normas objetivas. Cada director, productor o guionista, las
mas de las veces en conjunto, deciden aquello que es necesario que conste en el guion
(Sanchez, 2020).

Un guién puede comenzar asi:

«Secuencia 1* Entrada del Zooldgico. Exterior. Dia». Eso quiere decir que hay que rodar la
primera secuencia en el exterior de un parque de zooldgico, durante el dia.

A continuacion, se describe la accion de la secuencia. Cuando hablan los personajes que
intervienen en la accion, se destacan de manera clara sus didlogos. Cada vez que cambia el
lugar donde se vaya a rodar la escena, o el tiempo -dia 0 noche-, se pasa a otra secuencia. El
guion de una pelicula comercial, de hora y media de duracion, se compone de cincuenta a

setenta secuencias (Sanchez, 2020).

1.13 Preproduccion audiovisual

1.13.1 La idea

Todo éxito comienza con una gran idea. Por su parte las producciones audiovisuales no

son la excepcion, en efecto, el primer paso para realizar una preproduccion es la idea, y a



partir de ella, deberas comenzar a imaginarte la forma de plasmarla en un producto

audiovisual (bgcreativos, 2017).

1.13.2  Definicion de genero de la Produccién.

bgcreativos (2017), relata que una vez que se tenga clara la idea, lo siguiente sera
enmarcarlo en uno de tantos géneros que existen, todo esto sin importar si tu producto final
es cinematogréfico, televisivo o para la web. ¢Por qué es importante esto? Cada género
audiovisual tiene sus propias caracteristicas en cuanto a los guiones, los dialogos, los planos,
la colorizacion, etc. A pesar de que esto no es una regla, y por ende puede ser roto el esquema,
siempre sirve como punto de inicio o punto de referencia para tu produccién, sin mencionar
que con esto también podras escoger con mayor certeza el publico al que ira dirigida tu
produccion audiovisual y por supuesto definir su perfil para elaborar tu producto en base a

esto.

Algunos de los generos son el romantico, terror, comedia, drama, ciencia ficcion, entre otros.
Por otra parte, se encuentran los formatos, que pueden ser cortometrajes, mediometrajes,
largometrajes, capsulas, reportajes, documentales, etc., y todo esto variara de acuerdo con el
destino de tu producto que como anteriormente se dijo puede ser el cine, la television o

medios digitales (bgcreativos, 2017).

1.14 Produccién audiovisual

1.14.1  ¢Qué es una produccion audiovisual?

Excelenciaexito (2019), comenta en el sitio web metafora visual que una produccion
audiovisual consiste en la creacion de un producto que se transmite en los medios de
comunicacion como la television, el cine y actualmente en las redes sociales. Para que una
produccién audiovisual se realice de forma correcta, debe abarcar los siguientes aspectos:
Financiero: es decir, el capital de trabajo. Recursos: medios técnicos y logisticos. Trabajo:

las tareas que se ejecutan diariamente.



1.14.2 Fases

Las fases de la produccion audiovisual se dividen en tres: preproduccion, produccion y
post produccién (cine, 2019).
Obviamente, cuando se trata de un video sencillo, la preproduccion, produccion vy
postproduccion se pueden hacer en una tarde. Pero cuando hablamos de ficcion, la cosa se

complica porque intervienen muchos elementos (cine, 2019).

Una produccién audiovisual es algo complejo de llevar a cabo puesto que implica el
trabajo de muchos profesionales que desarrollan una gran variedad de funciones diferentes
y todo ello debe de englobarse para conseguir un proyecto final. Desde la idea original hasta
que la pelicula, serie o videoclip se estrena hay un largo camino (films, 2018).

Las 3 fases principales.

1.14.3  Pre-produccién

Lo principal es tener una idea y un equipo. El brainstorming consiste en una lluvia de
ideas, se reune todo el equipo y se decide el proyecto que se va a comenzar a desarrollar.
¢ Qué queremos contar? ;Como lo queremos contar? ;En qué formato?
Una vez tenemos la idea y se entiende que el proyecto se va a llevar adelante, se define el
equipo de produccion y se asignan las diferentes tareas. Se elabora el guién literario y guion
técnico, esto es fundamental porque el guién es lo que se vera en la imagen y ademas se
buscan fuentes de financiacién para poder producir el proyecto. Por Gltimo, se cierran
presupuestos y se elabora storyboard (guién gréfico, conjunto de ilustraciones en secuencia
que sirven para comprender la historia y seguir la estructura). Esta fase termina cuando se

comienza el rodaje (films, 2018).

1.14.4  Produccion o rodaje

El rodaje es la fase mas conocida porque practicamente todo el equipo trabaja en ella. Equipo
técnico de sonido e imagen, equipo artistico (actores, figuracion, maquillaje y pelugueria,

atrezzo). Es muy importante que en la pre-produccion se haya elaborado el plan de rodaje



(el documento donde se organizan los dias de rodaje, las escenas que se graban, los equipos,

etc.) para cumplir cada dia con lo planificado (films, 2018).

1.14.5  Post-produccion

Esta fase comienza una vez terminado el rodaje y no termina hasta que el producto final esté
terminado. Es el momento de edicién de video (el equipo de montaje con la presencia del
director se encarga de ensamblar los planos grabados), composicion de musica, efectos de

audio, afiadir efectos especiales, corregir las imagenes, etc. (films, 2018).

1.15 Postproduccién audiovisual

Segln Excelenciaexito (2019), nos da a conocer que al realizar un proceso de
postproduccion se debe planificar muy detalladamente, tomando como referencia los
materiales y el presupuesto que se dispone. Por un lado, el material audiovisual debe ser de
la mayor calidad posible, ya que un material de mala calidad limita lo que se puede hacer
con el mismo. En el caso del presupuesto, de no ser el necesario puede limitar mucho el

trabajo que pueda realizar la postproduccion.

Arreglo y acople de material visual y audiovisual

Iniciando el proceso de postproduccion se editan varios aspectos, empezando por la
revision de escenas y audios. Cortando y pegando las mismas, y a su vez descartando las
innecesarias. También, se revisan los enfoques y planos de las escenas, en algunas se
aumenta el enfoque o incluso se cambia el mismo. Ademas, se incluyen efectos simples

como carteleria, cortinillas, créditos y todo tipo de nexos (excelenciaexito, 2019).

Correcciones de color

Excelenciaexito (2019) nos especifica que en este punto del proceso se busca lograr la
mayor calidad en los colores mostrados en el filme. Digitalmente se alteran los colores, ya
sea de la escena en general o solo de ciertas zonas u objetos. La idea principal de la
correccion de color es lograr tonos Ilamativos para el espectador, sin colores opacos o

manchados. En algunos puntos se llega a modificar la iluminacion y temperatura de las



tomas, esto logra que las escenas sean visualmente mas llamativas y atraigan la atencion del

espectador.

Aplicacion de efectos

Este paso siempre es aplicado después de la correccion de color, aplicar efectos es un
proceso delicado. Ya que pocos efectos, pueden dejar pobre una pelicula, y muchos efectos
pueden arruinar un filme facilmente. Normalmente, en postproduccién los efectos son
simples, ya que solo se aplican créditos al inicio y final de la pelicula. Aunque a veces

postproduccidn se encarga de las transiciones en las escenas (excelenciaexito, 2019).

Movimiento gréafico

Excelenciaexito (2019), nos dice que hay ocasiones en las cuales es necesario dar
movimientos a imagenes y textos para no cortar el ritmo de las escenas, algunos de estos
pueden ser:

e Logos de marcas.

e Creéditos introductorios.

e Creditos finales.

e Textos homenaje.

Exportacion del producto audiovisual

Para el proceso final de un audiovisual, es muy importante tener cuidado. En la
exportacion del filme debemos seleccionar la calidad de resolucion, la cual esta condicionada
a la calidad original de las escenas. La resolucion debe ser la suficiente, para que se vea bien
tanto en pantallas grandes, como televisores y cines. Asi como, una resolucion apta para
pantallas pequefias como las de los teléfonos moviles. Después, de escoger esta, la
postproduccion usa programas de renderizado para unir todas las escenas previamente

editadas, formando asi el producto audiovisual terminado (excelenciaexito, 2019).



1.16 Imagen y sonido

Imagen
Segun Aceituno (2018), en su articulo explica que la imagen puede ser caracter estatico,
dindmica o una combinacion de estos dos modos.
Gréfico N°1. En el primer caso consiste en fotografias o ilustraciones que perduran
durante un lapso determinado de tiempo y luego son reemplazadas por la siguiente.
Gréafico N°2. En el segundo caso se mezclan los clips de video de cada toma o plano,
uno detras de otro.
La combinacién de ambas modalidades, a su vez, puede darse por:
Yuxtaposicion (recordemos que configura el eje de sucesion u orden temporal). En este caso
dos elementos, una imagen estatica y un clip de video aparecen secuencialmente, uno
después de otro.
Superposicion (configura el eje de simultaneidad, orden temporal y a la vez, espacial). Dos
elementos visuales -uno estatico y otro dinamico- se superponen al mismo tiempo, la
segunda toma se posiciona por encima de la primera, pero no ocupa todo el encuadre por lo

que permite entrever el elemento de fondo.

Sonido

De acuerdo a Barcelona (2017), en su sitio web nos exolica que el sonido es un
imprescindible en nuestras vidas. Gracias al sonido nos comunicamos, sentimos,
reaccionamos, incluso nos sentimos mas seguros. Por supuesto, en nuestro gremio la cosa es
igual, la importancia del sonido en la produccion audiovisual es tal que le prestamos la

misma atencion, 0 mas que a la imagen.

Crear un Ambiente

Es indispensable enmarcar las imégenes dentro de un ambiente adecuado en el que
encajen y que, por supuesto, incite a continuar disfrutando del producto creado. Esta tarea
no es nada facil, por ello te recomendamos que la realicen profesionales del sector
audiovisual. EI medio incita a la interaccion y es importante que este sea perfecto, que se

encuentre equilibrado en todos sus elementos, incluido el sonido (Barcelona, 2017).



Crear sensaciones

Por supuesto, es indispensable que, para ser recordados, creemos diferentes sensaciones.
Pero no pueden ser sensaciones aleatorias. Es necesario estudiar al pablico y definir unos
objetivos claros y, partiendo de eso, crear melodias e incluir sonidos para hacer que aflore

la sensacién buscada (Barcelona, 2017).

Integrar diferencias

Los diferentes planos, mensajes, sensaciones, actuaciones... Cualquier elemento
diferente se integra con otro con ayuda del sonido adecuado. De esta manera, comprendemos
el audiovisual como un todo y no como diferentes partes. A veces, aunque siempre se busca
una homogeneidad, se intenta dar una primera impresion en la que se remarquen las
diferencias. Igualmente, validos sera el sonido, la ambientacion musical y la propia voz para

conseguirlo (Barcelona, 2017).

1.16.1 Planos

Segln cine (2019), nos indica que existen tres grandes grupos de tipos de plano. A
grandes rasgos, podemos hablar de planos generales (o descriptivos), planos medios (0

narrativos) y planos cortos (0 expresivos).

1.16.2 Planos descriptivos o abiertos

Son planos amplios, y nos muestran el entorno donde se desarrolla la accién. Se suelen
utilizar para comenzar o finalizar las escenas, y ubican al personaje en un entorno. Muestran
mucha informacion sobre donde transcurre la historia. Los principales planos descriptivos
son el Gran Plano General (GPG), el Plano General (PG) y el Plano Entero (PE) (cine, 2019).

Gran Plano General (GPG)

También llamado Plano Panoramico, suele ser descriptivo, y adquiere un valor dramatico
cuando situamos la figura humana frente a un gran paisaje, tanto si es rural como urbano. Se

da asi mas relevancia al contexto que a los personajes (cine, 2019).



Plano General (PG)

Presenta a los personajes de cuerpo entero, y muestra con detalle el entorno donde se
encuentran los personajes. Se utiliza para comenzar una escena o situar una accién (cine,
2019).

Plano Entero (PE)

Es el encuadre donde los limites superiores e inferiores coinciden con la cabeza y los pies
del sujeto (cine, 2019).

Plano americano (PA)

Puede considerarse que esta clase de plano se origind en las peliculas de vaqueros, en las
cuales era necesario que el arma que se situaba en la cadera también se vislumbrase
claramente al mostrarse la expresion facial del personaje, por consiguiente, el plano
americano se produce desde la cabeza hasta las rodillas. Es importante resaltar que el corte
debe hacerse por encima o por debajo de las extremidades, nunca justo en la mitad, debido
a que pareceria que la persona tiene alguna discapacidad (audiovisualstudio, 2018)

Plano medio (PM)

En este tipo de plano, las personas involucradas en la escena cuentan con mas
protagonismo, puesto que el corte se efectla, en general, desde su cabeza hasta su cintura
suprimiendo el resto del cuerpo, a no ser que se trate de alguno de los otros dos géneros de
plano que existen en esta misma categoria:

Plano medio corto (PMC): cubre desde la cabeza hasta el busto del sujeto.
Plano medio largo (PML): se aprecia al personaje desde la cabeza hasta la cadera.

Todos los planos mencionados previamente tienen una caracteristica en comun: en el cine
son usados para escenas que involucren didlogos, en las que las emociones de los
personajes no jueguen un papel fundamental.

Algo similar ocurre en la fotografia, donde desde el plano medio se hace mas énfasis en las
personas, y obviando en parte el entorno, aunque depende del fotografo y su objetivo
(audiovisualstudio, 2018)

Primer plano (PP)

El primer plano se caracteriza por enmarcar Gnicamente desde la cabeza hasta los
hombros. Es muy adecuado para mostrar expresiones de 10s personajes, o también
sentimientos y emociones. Es un plano bastante idoneo para captar los detalles faciales en
fotografia.



Primerisimo primer plano (PPP)

Se trata del conocido close-up, un encuadre en el que solamente resalta la cara de algin
personaje, desde su frente hasta su barbilla. El primerisimo primer plano es mas adecuado
para representar los sentimientos, pretensiones y emociones de cada persona. También se
aplica para detalles en el cuerpo humano, como, por ejemplo: énfasis en un ojo, la mano, el
pie, entre otros muchos.

Plano detalle (PD)

Es un plano de algo muy concreto que acostumbra a ser un indicio de los hechos que se
desarrollaran mas tarde en la historia de una pelicula. Consiste en un acercamiento a algun
objeto a fin de que este sea el centro de atencion, como por ejemplo un libro, un reloj o
unas zapatillas. Equivale al primerisimo primer plano en objetos.



CAPITULO IlI: METODOLOGIA

Goémez (2012) sefiala que “es un planteamiento en el cual se plasman una serie de
actividades bien estructuradas, sucesivas y organizadas, para abordar de forma adecuada el
problema de la investigacion” (pag. 36). Entonces para la investigacion y proyecto
realizarse necesitare varias de las herramientas y métodos que contiene la investigacion y
tener de manera mas organizada y verificable la informacion obtenida.

Su contenido consiste en los criterios para determinar cuél o cuéles son los métodos mas
adecuados para realizar cada tipo concreto de investigacion y esto nos llevara a determinar

el método adecuado o herramientas que faciliten su desarrollo.

2 Tipos de Investigacion

Debe saber que segin Vera (2015) “El punto de partida de la investigacion es, pues, la
existencia de un problema que habra que definir, examinar, valorar y analizar criticamente,
para poder luego intentar su solucién” (pag. 17). Este conocimiento hace posible evitar
equivocaciones en la eleccion del método investigativo adecuado para un procedimiento
especifico. Por ende, se analizé el enfoque del proyecto y se eligio los tipos de investigacion
mas adecuadas para dar solucion a la problematica de la publicidad promocional de la

gastronémica y fauna otavalefia.

2.1 Encuesta

Es un instrumento de medicidn de las variables que presentan la investigacion. Behar
(2008) afirma que “las encuestas recogen informacion de una porcion de la poblacion de
interés, dependiendo el tamafno de la muestra en el propdsito del estudio” (pag. 62). Es asi
como a traveés de esta herramienta se obtendra los datos suficientes para saber los aspectos
mas relevantes para realizar el spot publicitario para ayudar y contribuir a la ciudad de

Otavalo.

Esta herramienta de investigacion posee el planteamiento de preguntas que seran
indispensables para generar informacion indispensable. Gomez (2012) dice que “En cuanto

a la estructura y forma del cuestionario, sus preguntas deben estar cuidadosamente



elaboradas, es importante que no se incluyan preguntas intrascendentales” (pag. 52). Esto
no quiere decir que todo el contenido del documento debe ser puntual y preciso a la hora

de cuestionar a las personas entrevistadas.

2.2 Investigacion de campo

Realizando esta investigacion se puede obtener la mayor cantidad de datos informativos de
un publico al que nos dirigimos para poderle dar méas validez y asi se puede tener mas

informacion para saber que es atrayente para las personas.

2.3 Investigacion Descriptiva

Esta investigacion se realizara con el fin de describir el pablico objetivo al que va dirigido
el spot publicitario, también se podra describir a las personas segun su tipo de gusto o
atraccion es muy importante aplicarlo porque se puede tener las distintas opiniones acerca

de la creacion de este spot publicitario.

2.4 Métodos

24.1 Método deductivo

Mediante este método se propone partir de varias fuentes informativas para determinar y
delimitar una situacion puntual del tema investigado ya que segiin Gémez (2012) dice que
“es el procedimiento racional que va de lo +general a lo particular. Posee la caracteristica
de que las conclusiones de la deduccion son verdaderas, si las premisas de las que se
originan también lo son” (pag. 15). Con esto se pretende confirmar la validacion del

proyecto y su funcionalidad a medida que se vaya desarrollando la propuesta.

2.4.2 Técnicas e instrumentos

Segun corresponde a las distintas maneras de obtener los datos que luego de

ser procesados, se convertirdn en informacion. Entre estas se tiene: la



observacion (participante y no participante) y una de estas es la encuesta que
se ha decido optar por aplicar al &rea donde se recogera la informacién para el

desarrollo del proyecto.

2.4.3 Participantes (poblacién y muestra)

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion, se ha tomado en cuenta el impacto que
generara en los principales implicados siendo estos los beneficiarios directos en la provincia

de Imbabura que viven del turismo, nacional y extranjero.

2.4.4 Materiales y Metodologia

Gomez (2012) sefiala que ““es un planteamiento en el cual se plasman una serie de actividades
bien estructuradas, sucesivas y organizadas, para abordar de forma adecuada el problema de
la investigacion” (pag. 36). Entonces para la investigacion y proyecto que se realizo, necesité
varias de las herramientas y métodos que contiene la investigacion y tener de manera mas
organizada y verificable la informacion obtenida.

Su contenido consistié en los criterios para determinar cudl o cuéles son los métodos mas
adecuados para realizar cada tipo concreto de investigacion y esto nos llevé a determinar el

método adecuado o herramientas que facilitaron su desarrollo.



CAPITULO I11: RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se tabula y discute los resultados obtenidos de la aplicacion de la encuesta

realizada a personas oriundo de la ciudad de Otavalo, asi como turistas propios y

extranjeros.

3 Aspectos sociales

e (Enqué rango de edad se encuentra Ud?

30 a 35 afios

8,4%

20 a 25 afios
24.7%

35 a 40 afios
7,6%

15 a 20 afios
11,8%

25 a 30 afios

40 en adelante
35,0%

Grafico N°3. Fuente: Los Autores

Tomando en cuenta el rango de edad de nuestro pablico objetivo de 15 a 40 afios en adelante

se puede determinar los 3 lugares mas importantes. En primer lugar, estan los adultos de 40

afios en adelante con un 35% que afirma que realiza turismo, en segundo lugar estan los

jévenes de 20 a 25 afios de edad con un 24.7% y finalmente el tercer lugar pertenece a los

jévenes de 25 a 30 afios de edad con un 12,5%.
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e ;En qué provincia del pais Ud. vive?

Carchi
1,56%
Cotopaxi
1,5%

Pichincha

Imbabura
55,4%

Tungurahua
5,4%

Grafico N°4. Fuente: Los Autores

Las 3 principales provincias que respondieron a la encuesta son. Primero Imbabura con un
porcentaje de 55,4%. Segundo se encuentra Pichincha con un porcentaje de 32,7% y

tercero Tungurahua con un porcentaje de 5,4%.

e ;Gusta Ud. de realizar turismo?

No
3,4%

Si
96,6%

Gréfico N°5. Fuente: Los Autores

El 96,6% de las personas que significa la mayor parte, gustan de realizar turismo
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e Cuando Ud. visita la ciudad de Otavalo, lo hace?

Pareja Solo
10,3% 8,4%
Amigos
14.8%
Familia
66,5%
Gréafico N°6. Fuente: Los Autores

La familia con un 66,5% es la que prefiere visitar en su mayoria la ciudad de Otavalo, los
amigos con un 14,8% y en pareja un 10,3%. Quedando en ultimo lugar las personas solitarias

que prefieren visitar la ciudad con un 8,4%.
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e ;Cree Ud. que un video sobre el turismo y gastronomia de Otavalo puede ayudar a

que lleguen mas personas a conocer lo atractivo de la Ciudad?

No
1,1%

Si
98,9%

Grafico N°7. Fuente: Los Autores

Con un total de 98,9% es aceptado que un video promocional sobre el turismo y gastronomia

de Otavalo ayudara a que mas personas conozcan lo atractivo de la ciudad
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e ;Considera importante la creacion de videos (spots) publicitarios para

promocionar el turismo de la ciudad de Otavalo?

No
1,9%

Si
98,1%

Grafico N°8. Fuente: Los Autores
El 98,1% de personas estan de acuerdo que se debe realizar un video (spot) publicitario para

promocionar el turismo de la ciudad de Otavalo.

e ;Qué es lo mas importante en la ciudad de Otavalo?

Gastronomia
8,4%

Flora (lugares turi...
9,9%

Ambas
81,7%

Grafico N°9. Fuente: Los Autores

El 81,7% considera que lo mas importante en la ciudad de Otavalo es las dos cosas como la
gastronomia y flora ya que van de la mano para una buena imagen de lo atractivo de la
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ciudad, el 9.9% decidié que la flora es lo mas importante y el 8,4% esta de acuerdo que la
gastronomia es lo que debe ser importante en la ciudad.

- ¢Qué le gustaria que tenga un video (spot) publicitario sobre Otavalo?

Buen sonido
1,5%

Buen relato
23,2%

Tomas atractivas
75,3%

Gréfico N°10. Fuente: Los Autores
El primer lugar con un 75,3% son para las personas que consideran que un video (spot)

publicitario debe contar con tomas atractivas, el segundo lugar con un 23,2% decidieron que
un buen relato es importante para el spot y el 1,5% que tiene el tercer lugar considera que un

buen sonido es fundamental para la elaboracion de un video publicitario.

e ;Considera una buena idea de que un nifio con su vestimenta tradicional salga

como actor principal en un video publicitario de Otavalo?

No
15,6%

Si
84,4%
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Gréfico N°11. Fuente: Los Autores
El 84,4% de personas estan de acuerdo con que un nifio con su vestimenta tradicional salga
como protagonista del video publicitario de Otavalo, mientras que en su minoria el 15,6%
de personas no estan de acuerdo con este punto.

e ;Como Ud. prefiere informarse de sitios turisticos a su alrededor?

Imagenes (publici...
14,4%

Videos promocion...
85,6%

Gréfico N°12. Fuente: Los Autores
El porcentaje de personas que prefiere videos promocionales para informarse de sitios

turisticos corresponde a un 85,6%, mientras que el 14,4% decidi6 que las imagenes
(publicidad estatica) ayuda con mayor informacion.
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e ;Cree Ud. que el plato tipico del Yamor se lo promocionaria de mejor manera
mediante un producto audio-visual?

No
6,5%

Si
93,5%

Gréfico N°13. Fuente: Los Autores

Con un total de 93,5% las personas estdn de acuerdo que el plato tipico del Yamor se
promocionara de mejor manera mediante un producto audiovisual, mientras que el 6,5% no
estan de acuerdo.

e ;Cree Ud. que un video promocional ayuda a comprender de mejor manera
contenidos informativos?

No
1,5%

Si
98,5%

Grafico N°14. Fuente: Los Autores

La mayoria de las personas que representa un 98,5% esta de acuerdo con que un video
promocional ayudaria a comprender de mejor manera contenidos informativos mientras que
el 1,5% no acepta que un video ayude a ésta necesidad.
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e ;Como considera que seria mejor la promocion de la gastronomia de la ciudad de
Otavalo?

(publici...
8,7%

Medios tradiciona... 9
12,5%

Videos promocion...

Grafico N°15. Fuente: Los Autores

Los videos promocionales con un porcentaje de 78,7% son considerados que seria la mejor
opcion para la promocion de la gastronomia e la ciudad de Otavalo, el 12,5% considera que
los medios tradicionales es la mejor opcion y el 8,7% concuerda que las imagenes

(publicidad estéatica) es la mejor opcion.

o1



CAPITULO IV: PROPUESTA

“CAMPANA AUDIOVISUAL PARA LA PROMOCION DE LA GASTRONOMIA
Y FLORA DE LA CIUDAD DE OTAVALO”

4 Obijetivos

Objetivo general
o Crear una campafia Audiovisual para la promocion de la
gastronomia y flora de la ciudad de Otavalo

Objetivos especificos

Disefiar un spot publicitario que ayude a fortalecer el atractivo turistico y gastronémico
para la ciudad de Otavalo.

Publicar a través de redes sociales logrando asi llegar al publico joven y adulto a través

de los medios digitales.

Verificar el tiempo y tamafo de las capsulas para promocionarlo en redes sociales.

Publicar el producto audiovisual en redes sociales y demas plataformas digitales
Cronograma de Actividades

4.1 Guioén Técnico

OTAVALO VIVE TURISMO

GUION 1- Spot promocional
PROYECTO: “CAMPANA AUDIOVISUAL PARA LA PROMOCION DE LA

GASTRONOMIA Y FLORA DE LA CIUDAD DE OTAVALO”

PRODUCTO: 1 Spot

DURACION: 2 minutos y 30 segundos aproximadamente

Planos, Efecto
VIDEO angulos y Narracion de Duracié
movimientos sonido n
de camara
Camina desde el parqueadero | Plano general con Cancion
hasta la entrada a la | travelling de fondo
CASCADA DE PEGUCHE | siguiendo a la nifia
con una sonrisa en su rostro, | de espaldas que
cargada en su espalda una | camina por todo el
vasija donde lleva un poco de | lugar...
comida
(plato tipico con chicha) para
disfrutar en aquel lugar.
Plano general, fijo | “Pachamama he
hacia la nifa... llegado a tu templo,
déjame entrar y




En la entrada alza la cabeza y
dice

comunicarme con los

dioses antiguos” (en

kichwa).
Baja la mirada y entra por el | Travelling Cancién
sendero, llega a un lugar | siguiendo a la nifia de fondo
abierto (la zona de camping)

“Pachamamita
camina por el puente de la | Travelling déjame comer aqui y
zona de camping, se dirigeala | siguiendo a la | acompafiame para no
cabafia antes de subir las | nifia... sentirme sola porque
gradas dice: en ti vivo, por ti vivo,

ti me has dado el

alimento diario” (en

kichwa)
sube las gradas, se hinca y | Plano general fijo Cancién
baja la vasija de barro por el de fondo
lado derecho
destapa y saca el plato de | Angulo picado con Cancibn
barro (contiene el plato | plano detalle fijo en de fondo
tipico), a un lado también | sus manos
tiene un pocillo (plato | ordenando las
pequefio de barro) con una | cosas para comer,
cuchara de madera que |se visualiza el
contiene aji molido en piedra | plato, aji y
y ordenadamente empieza a | chicha....
comer
mientras mastica mira la flora | Paneo de izquierda Cancién
del lugar a derecha... de fondo
Acaba de comer, guarda sus | Plano general fijo | “Gracias por la
cosas, carga su vasija y dice: | frente a la nifia... compafiia mamita”

(en kichwa).
Sale del lugar y camina por el | Travelling Cancién
sendero tocando con sus | siguiendo a la nifia. de fondo
manos el muro de piedra. Plano detalle

cuando toca el
muro...

Antes de llegar al puente, | -Plano general por Cancion
desde lejos mira fijamente ala | atras de la nifia de fondo

cascada sintiendo la magia del
lugar.

mirando la cascada

-Plano detalle de
sus 0jos (sensacion
de mirada a la
cascada).

Se dirige hacia el puente del
lugar, se para en la mitad del
puente, abre los brazos
mostrando respeto a sus
dioses que viven ahi, cierra los
ojos y dice:

Travelling
siguiendo a la nifia.
Toma aérea —tilt up
con alejamiento...

“Madre agua tu eres
vida para el ser
humano, no me faltes
nunca mamita agua,
quiero verte libre y
fuerte” (en kichwa)




abre los ojos y se encuentra el | Plano detalle de sus Sonido
frente de la cascada de | ojos de la
TAXOPAMBA Plano general de la cascada
cascada
Baja la mirada, mira de | Plano detalle Cancion
izquierda a derecha donde | indicando su rostro de fondo
encuentra un poco de flores, | y joyas.
las recoge, se hinca y las tira Sonido
al agua, mueve un poco las | Plano general fijo del agua
flores con las manos en forma | mientras recoge las que corre
de “S” como un pequeiio ritual | flores
y Se moja su rostro.
Angulo picado
donde se visualiza
el movimiento de
SusS manos...
Se levanta, escurre su rostro, | Plano medio Cancion
abre los 0jos y se da cuenta | enfocado en la de fondo
que estd en otro lugar | acciénquerealiza...
(LAGUNA DE MOJANDA)
mira de izquierda a derecha. dron gira alrededor Cancion
de la nifia y se de fondo
muestra la laguna.
Sube a la montafia de | Travelling “Quédate aqui para
Mojanda, mira a la laguna, | siguiendo a la nifia. | siempre porque
cierra los ojos y dice mientras yo viva
Gran plano general | vendré a visitarte” (en
detrds de la nifia | kichwa).
indicando la laguna
mientras la nifa
habla ...
Abre sus 0jos y aparece en la | Plano general fijo Cancién
LAGUNA DE SAN PABLO de fondo
(parque acuatico)
“Pachamamita  tus
mégicas cascadas y
lagunas me
transportaron a
lugares maravillosos
Paneo con plano | de este valle del
mira de izquierda a derecha, | medio siquiendo al | amanecer y asi pude
se fija en el horizonte, acerca | movimiento de la | conocer sobre tu
sus manos hacia el pecho en | cabeza de la nifia... | poder sobre nosotros
forma de cruz y dice: los humanos, me
siento  feliz  por
tenerte conmigo y no
te preocupes que
cuidaré estos lugares
con todo el amor que
te  mereces” (en
kichwa).
Toma aérea y se va alejando | Toma aérea y se va Cancidn
de la nifia enfocando poco a | alejando de la nifia de fondo

poco la laguna y el cielo para
dar un final....

enfocando poco a
poco la laguna y el
cielo para dar un
final....




Tabla 1. Fuente: Los Autores



4.2. Cronograma de Actividades

Actividades

Arbol de problemas.

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero ‘ Febrero

Marzo

Abril Mayo

Planteamiento y delimitacion del problema.

Antecedentes y
contextualizacion del problema.

Justificacion.

Objetivos.

Desarrollo marco teorico.

Metodologia. X
Desarrollo de poblacion y muestra. X|X| X
Cronograma de actividades. X X| X

Recursos y presupuesto.

Fuentes de informacion.

Entrega de borrador anteproyecto.

Determinacion de conclusiones y recomendaciones. X| X| X

ANexos. X | X
Presentacion del informe final. X
Defensa Publica X

Tabla 2.

Fuente: Los Autores



Recursos y presupuesto

Presupuesto para el desarrollo de la propuesta

Modelos
Utileria
Magquillaje
Alquiler de equipos
Transporte
Alimentacion
Recursos Presupuesto
Impresiones $10
Internet $10
Viaticos $ 60
Costo de propuesta $ 300
Gasolina $20
Total $ 400

4.2 Lista de necesidades

Personal

Nifia
Camardografo

Colaboradores

Camaras

Tripode

Dron

Rebote de luz
Gimbal

Lentes

Utileria

Plato del Yamor

Flores

Vestimenta nifia y accesorios
Vasijas (plato y olla)

Escoba

Tabla 3.

Fuente: Los Autores



e Automovil-Transporte
e Comida-Bebidas

e Fundas de basura

4.3 Aplicacion de la propuesta (de que consta la propuesta)
La propuesta consiste en el desarrollo y aplicacion de una campafia audiovisual para la
promocion de la gastronomia y flora de la ciudad de Otavalo en la que estd conformada de
cuatro piezas audiovisuales, 3 clips con una duracion de menos de un minuto y un video
completo de una duracion de 2 minutos 30 segundos generado en diferentes lugares cercanos
a la ciudad como son: Cascada de Peguche, Cascada de Taxopamba, Laguna de Mojanda y
Laguna de San Pablo.

4.4 Duracion de la Campaiia
El spot publicitario tiene una duracion de un mes completo el cual constara de diferentes

fases en las que se lanzara un video capsula menor al video completo.

4.5 Plan de Medios
Fases
Primera semana de julio del 4 al 10

e La capsula numero 1 se difundira en redes sociales (Facebook-Whatsapp)
Segunda semana julio del 11 al 17

e La capsula numero 2 se difundira en redes sociales (Facebook-Whatsapp)
Tercera semana julio del 18 al 24

e La capsula numero 3 se difundira en redes sociales (Facebook-Whatsapp)
Cuarta semana de julio del 25 al 31

e Video completo se difundira en Facebook,Whatsapp, Instagram y Youtube

Marca de Campaiia

Para dotarle de una imagen representativa de los productos audiovisuales, y que estos
tengan el mismo estilo, se ha desarrollado una marca para identificar estos productos se ha
tomado en consideracion un colibri por un lugar representativo en la ciudad de Otavalo la
frase “Vive Turismo” por que es un Slogan que invita a la accion y es atractivo de la
misma manera se ha tomado en consideracion los colores de la bandera de la ciudad para

transmitir el sentido de identidad.



La marca desarrollada en sus diferentes aplicaciones de color

\ g
PYOIAVALO
vive tuniame.

Version en blanco y negro

=

OTAVALO | YOIAVALO
viwe tuniame

Version a color con los colores Version sobre fondo negro
de la bandera



CAPITULO V

CONCLUSIONES

Se pudo constatar que un producto audiovisual es la mejor alternativa debido a que las
personas utilizan con mas frecuencia las redes sociales y se toman el tiempo mirando un
video Ilamativo y de calidad asi que promocionar la gastronomia por medio de videos es

mucho mas llamativo.

El problema se evidencia debido a la falta de Spots publicitarios de calidad y con buenas
tomas con una historia contada atreves del mismo, la investigacion se desarroll6

mediante la investigacion de spot publicitarios realizados con anterioridad.

Lo que se analiz6 es el afio en que se realizaron dichos videos y como y con qué calidad
se los realizados y se concluy6 que es muy factible realizar un spot publicitario con
mayor calidad y con diferentes estrategias de publicacion como son las redes sociales un
medio muy indispensable para llamar la atencion de puablico joven y adulto.

Viabilidad del proyecto (que aspectos analizaron, para concluir que, si se puede hacer,)

El guion técnico y literario fue realizado de acuerdo con los lugares que fueron escogidos
por su belleza natural y porque son lugares turisticos muy conocidos la postproduccion
fue realizada con el objetivo de que el video sea méas Ilamativo a los 0jos de las personas,
la difusion se realizd por medios de las  redes  sociales.

preproduccidn, produccion, postproduccién y difusion.



RECOMENDACIONES

De acuerdo a la conclusidn se recomienda realizar cualquier tipo de difusion de publicidad
por medio de las redes sociales ya que son un gran medio de comunicacion para todas las

personas ya que es una forma mas rapida para llegar a la audiencia.

Se recomienda que las personas que estén incursionando en cualquier tipo de publicidad u
otros tipos de rama sea de una buena calidad y de los existentes se los pueda mejorar y

demostrar que todo tipo de contenido audiovisual es de buena calidad para la audiencia.



GLOSARIO

Es preferible que defina palabras o frases, no conocidas, en el desarrollo de los
capitulos correspondientes, en tal caso no es necesario este componente. Si no lo

hizo, hacerlo en este apartado.
Produccién audiovisual: Produccion de contenidos para cine, tv 0 RRSS

Producto audiovisual: Producto de contenidos para medios de comunicacion

audiovisual (fotografia, audio y video)
Turismo sostenible: Practica en la que se reduce el impacto ambiental.

Gastronomia: Conjunto de conocimientos y actividades que estan relacionadas

con los ingredientes, recetas y técnicas de la culinaria.

Yammor: Plato tipico tradicional compuestos por empanadas, mote, tortilla,

fritada, tostado y vaso de chicha.

PIB: Producto interno Bruto
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ANEXOS

Desconocimiento en Limitado turismo Desconocimiento
redes sociales flora y gastronomia
Consecuencias

\

E <

Escases de spots

N
-
publicitarios en Otavalo. r
> <

Deficiente

Defici e Desinterés en la publicidad
ciente Baja calidad de prodiceidn

informacion imagen andiovisual

Grafico N “8” Fuente: Los Autores

Preguntas de la encuesta realizada

1. ¢Cree Ud. que un video sobre el turismo y gastronomia de Otavalo puede ayudar a que
Ileguen mas personas a conocer lo atractivo de la Ciudad?

Si

No

2.  ¢Considera importante la creacion de videos (spots) publicitarios para promocionar el
turismo de la ciudad de Otavalo?

Sl

NO



3. ¢Qué es lo mas importante en la ciudad de Otavalo?
Gastronomia

Flora (lugares turisticos)

Ambas

4. ;Qué le gustaria que tenga un video (spot) publicitario sobre Otavalo?
Tomas atractivas

Buen relato

Buen sonido

5. ¢Considera una buena idea de que un nifio con su vestimenta tradicional salga como
actor principal en un video publicitario de Otavalo?

Sl

NO

6. ¢Como usted prefiere informarse de sitios. Turisticos a su alrededor?

Videos promocionales

Iméagenes (publicidad estatica)

RRSS

Medios tradicionales (publicidad impresa, volantes, flyres, etc)

7. ¢Cree usted que el plato tipico del Yamor se lo promocionaria de mejor manera
mediante en un producto audiovisual?

Sl

NO

8. ¢, cree Ud. que un video promocional ayuda a comprender de mejor manera contenidos
informativos?

Sl

NO

Q. ¢ Como considera que seria mejor la promocion de la gastronomia de la ciudad de
Otavalo?

Videos promocionales

Imagenes (publicidad estatica)

RRSS

Medios tradicionales (publicidad impresa, volantes, flyres, etc)



























