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“EL LETTERING Y FOTOGRAFIA COMO ESTRATEGIA PUBLICITARIA PARA
MEJORAR EL POSICIONAMIENTO TURISTICO DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA”

RESUMEN

El lettering y la fotografia en conjunto como se muestra en el presente proyecto tienen el objetivo
de trabajar de manera conjunta para mejorar el posicionamiento turistico de la ciudad de Riobamba
por medio de las ventajas creativas y libres del lettering junto con los beneficios de una buena
fotografia. Utilizando una estrategia creativa publicitaria que explote los mejores recursos y

medios para atrapar la atencién del turista mediante artes creativos.

Para materializar los artes finales se elige el método de Robert Scott, que explica en 4 causas el
proceso a seguir para obtener grandes resultados. El tema en general combina dos habilidades que
en la actualidad todo disefiador deberia tener, el lettering disciplina similar a las bases de la
tipografia y la fotografia disciplina que se mantiene en constante crecimiento. Demostrando que
la creatividad es de vital importancia para poder realizar cualquier tipo de disefio, y mucho mas

para estrategias publicitarias en el &mbito turistico.

PALABRAS CLAVE.: Lettering, estrategia turistica, fotografia, lettering creativo, publicidad,
atractivos turisticos de la ciudad de Riobamba.
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ABSTRACT

Lettering and photography as shown in this project, have the objective of working together to
improve the tourist positioning of the city of Riobamba through the creative and free advantages
of lettering together with the benefits of qualified photography, using also an innovative
advertising strategy that exploits the best resources and means in order to attract the attention of

tourists through creative arts.

To materialize the final arts, the method of Robert Scott was selected, it explains in four causes
the process to follow in order to obtain great results. The theme in general combines two skills that
nowadays every designer should have, the lettering discipline which is similar to the foundations
of typography and the photography discipline that is constantly growing. Evidencing the
importance of creativity to be able to carry out any type of design, and much more to develop

advertising strategies in the tourism field.

Keywords: Lettering, tourism strategy, Photography, Creative Lettering, advertising, Riobamba

tourist attractions.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

El presente Proyecto estd destinado a mejorar el posicionamiento de la ciudad de Riobamba a
través de una serie estrategias publicitarias creativas basada en el lettering, una de las técnicas

contemporaneas modernas mas utilizadas en la actualidad.

El objeto de estudio de la presente investigacion es generar posicionamiento turistico para la
ciudad de Riobamba, como objetivo general se plantea Construir/generar una serie de estrategias
publicitarias en base al lettering y la fotografia para mejorar el posicionamiento turistico de la
ciudad de Riobamba que son herramientas contemporaneas del disefio grafico actual.

El campo de accion en el que se pretende trabajar es en una serie de estrategias publicitarias que
tomen en cuenta las exigencias del lettering y la fotografia basado en tres preguntas de
planteamiento hipotético: ¢Cudles son los referentes tedricos y metodolédgicos que justifican la
necesidad y pertenencia de una campafa publicitaria basada en el lettering y fotografia?, ¢ Cuéles
son los elementos que caracterizan el estado actual de la manifestacion de una serie de estrategias
publicitarias para promocionar turisticamente la ciudad de Riobamba? y ;Cudl es la estructura y

elementos componentes de una estrategia publicitaria?

La investigacion se adecuUa un tipo de investigacion descriptivo, ya que describe los usos de una
estrategia publicitaria, los tipos de estrategias publicitarias adecuadas para ciertos temas y en qué
soportes se va a plasmar todas las piezas gréaficas.

Para la obtencion de la informacion es necesario el uso de instrumentos de investigacion para
conseguir la informacién necesaria y de distintas fuentes, por lo que corresponde a un tipo de
muestreo no probabilistico ya que la campafia publicitaria estd dirigida a turistas nacionales e

internacionales.

El lettering es destinado a crear nuevas formas de la letra con ornamentos y aditamentos
decorativos, es una forma creativa de destacar la apariencia de cualquier objeto o lugar, por lo que
se cataloga como una necesidad fomentar esta técnica en una serie de estrategias publicitarias para

beneficio de la ciudad de Riobamba.



En muchas ciudades se ha implementado esta nueva forma de hacer publicidad, se puede apreciar
todo tipo de lettering en avenidas, lugares, objetos, incluso en las redes sociales los limites con

esta técnica son impredecibles.

Se pretende utilizar esta técnica en una serie de estrategias publicitarias de gran impacto, es decir
que abarque todos los recursos posibles para promocionar los mejores atractivos turisticos de la
ciudad mediante el uso del lettering y la fotografia.

Esta nueva tendencia es una forma moderna de atraer la atencion del publico objetivo de manera
diferente y expresado solo con el uso de letras de forma creativa, y destacar los sitios turisticos de
mayor acogida en la ciudad de Riobamba.

Para realizar esta serie de estrategias publicitarias es necesario la obtencion de informacion para
determinar qué propuestas desea ver el publico objetivo, se espera que el resultado sea positivo
luego del proceso de encuestas.

“De todos los logros de la mente humana, el nacimiento del alfabeto ha sido el mas monumental”.

—Frederic Goudy

1.1.  Antecedentes
El lettering forma parte de las distintas disciplinas del disefio grafico, utilizada como herramienta de
comunicacion y publicitaria. En la actualidad esta técnica forma parte de la nueva formacion como
disefiadores gréaficos, el lettering tienen sus inicios en la tipografia y caligrafia, disciplinas
correspondientes a la misma linea del profesional en disefio grafico. En muchas ciudades alrededor
del mundo esta técnica es ampliamente utilizada, en la creacién de logos, muralismo, elementos
corporativos, motivos decorativos, en producciones de cine entre otros. La polivalencia de esta
disciplina nos permite explotar nuestra creatividad en muchos ambitos, de distintas formas y con

variedad de materiales.

En ciudades como New York, Paris, Londres entre otras el lettering se utiliza como herramienta
publicitaria, por lo que se decide aplicar esta nueva técnica del disefio grafico en el proyecto de
investigacién, cualquier proyecto con fines publicitarios logra mejores resultados aplicando esta
nueva tendencia. Existen disefiadores de lettering ecuatorianos con gran potencial que plasman su

habilidad en este &mbito de distintas formas, Sofia Basantes disefiadora gréfica e industrial de la



ciudad de Quito plasma sus disefios en lugares, objetos e incluso aplica esta técnica para la creacion

de nuevas marcas.

1.2.  Definicion del Problema de Investigacion
¢ Como mejorar el posicionamiento de la ciudad de Riobamba como atractivo turistico enfocado

en estrategias publicitarias basadas en el lettering y la fotografia?

1.3.  Planteamiento Del Problema
El objeto principal del problema de investigacion se centra en el posicionamiento de la ciudad de
Riobamba como atractivo turistico dentro del pais, enfocado en una estrategia publicitaria teniendo
en cuenta tendencias basadas en el lettering y la fotografia. Actualmente la ciudad de Riobamba
es visitada por turistas nacionales e internacionales debido a grandes atractivos turisticos como el
Nevado Chimborazo, que es la principal atraccion, sin desmerecer construcciones arquitectonicas
religiosas, pero frente a ciudades como Ambato, Quito, Latacunga entre otras la llegada de turistas

es mucho menor.

En el afio 2019 segun las cifras oficiales del Ministerio de Turismo han llegado visitantes a Ecuador
desde Estados Unidos, Espafia, Colombia, Canadé entre otros una cantidad de 400 mil a 500 mil
visitantes. Los turistas internacionales que visitan mas el pais son propios del continente

Latinoamérica y existe un alto porcentaje de turistas provenientes de Europa.

Como posibles causas existentes seria la poca cantidad de presupuesto de inversion por parte del
Municipio y del Gobierno, la falta de realizacion de eventos culturales/informativos que se
apliquen a distintos tipos de publicos, y falta de promocidon de atractivos turisticos de la ciudad a

nivel nacional.

Como disefiadora grafica, con capacidades multidisciplinares es posible la creacion del
handlettering que se asocia en cierto porcentaje a la asignatura de Tipografia y Fotografia como
una capacidad esencial en la actualidad de cualquier disefiador gréafico, y los beneficios de la
publicidad para llegar al pablico objetivo de manera creativa, utilizadas en conjunto para crear

propuestas creativas, originales y que capten la atencion de la persona que vaya a observarlo.

1.4, Justificacion
El lettering es parte de las nuevas tendencias con respecto al disefio grafico, ampliamente utilizado

en muchas categorias. No solo funciona como herramienta publicitaria sino también como



elemento para posicionar una marca. Las formas creativas en las que se basa esta disciplina permite
experimentar de muchas maneras, 1o que genera piezas creativas y agradables para quién las
observa. Esta disciplina asociada a la fotografia, que es la herramienta méas utilizada para generar
contenido publicitario permitira que los distintos atractivos turisticos de la ciudad de Riobamba se
destaquen frente a otros de diferentes ciudades del pais. Recordemos que la fotografia nos permite
capturar el mejor momento de un suceso, esta herramienta asociada al lettering permitira crear

piezas gréficas creativas y altamente visuales.

Alrededor del mundo el lettering es conocido por destacar la apariencia de cualquier lugar u objeto,
en ciudades como Londres, Nueva York, Paris, Tokio, entre otras, aprovechan las cualidades de
esta nueva tendencia para generar posicionamiento en locales, estacionamientos, anuncios
publicitarios, etc. Marcas como Coca Cola, Cornetto, Heineken, Subway, entre otras, manejan esta
técnica para destacar sus campafias publicitarias. El lettering permite explorar nuevos materiales,
formas, colores y figuras a través de las letras y acentuar lo mejor de una frase o palabra por lo que
se decide aportar con esta nueva tendencia a la ciudad de Riobamba a través del uso de la fotografia
y de la forma libre de dibujar letras para aportar al posicionamiento turistico de la ciudad de

Riobamba.

1.5.  Formulacion del Problema
¢ Como mejorar el posicionamiento de la ciudad de Riobamba como atractivo turistico enfocado

en estrategias publicitarias basadas en el lettering y la fotografia?

Mejorar el posicionamiento turistico de la ciudad de Riobamba a través de una buena estrategia

publicitaria basada en el lettering y fotografia.

1.6. OBJETIVOS
1.6.1. GENERAL
Disefiar una estrategia publicitaria en base al lettering y la fotografia para incrementar el

posicionamiento turistico de la ciudad de Riobamba.

1.6.2. ESPECIFICOS
e Recopilar informacion en relacion al lettering y fotografia como estrategia publicitaria.
e Definir la estrategia publicitaria en base al lettering y fotografia.

e Determinar los atractivos turisticos de la ciudad de Riobamba.



Generar un registro fotografico de los atractivos turisticos seleccionados de la ciudad de

Riobamba.
Crear propuestas en base al lettering y fotografia con motivos de los distintos atractivos

turisticos de la ciudad de Riobamba.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE INVESTIGADORES ANTERIORES CON RESPECTO
AL PROBLEMA QUE SE INVESTIGA

Para realizar el presente proyecto de investigacion, se obtuvo informacion a partir de distintas

fuentes de informacion, entre ellas: libros, redes sociales, trabajos de titulacién recientemente

presentados, plataformas de la web, blogs, entre otros. A continuacién, el desarrollo de la

investigacion:

Como primer antecedente para iniciar con esta investigacion se toma el trabajo mas reciente basado
en la investigacion de lettering de la Lic. Gissela Rodriguez, Licenciada recientemente graduada
de la carrera de Disefio Grafico de la Universidad Nacional de Chimborazo. Basado en los
parametros de investigacion, se define los conceptos de lettering, caligrafia, tipografia y cudl es el

proceso de realizacion para crear piezas graficas basadas en el lettering.

Como segundo antecedente se toma en cuenta el trabajo de titulacién de la Lic. Juliana Barreto,
tesis realizada en la Universidad de Palermo de la Facultad de Disefio y Comunicacion en
Argentina en 2018 titulada “El retorno del lettering a la publicidad argentina”. Acufia conceptos
del mensaje publicitario, herramientas de comunicacion publicitaria, planes de comunicacion y

cémo influye el lettering en el mercado y en una estrategia publicitaria.

Como tercer antecedente se toma en cuenta la tesis de la Lic. Carla Boira realizada en la
Universidad Jaume en Espafia en el 2016 titulada “Significacion discursiva del uso del lettering en
las graficas publicitarias”. En su investigacion desarrolla conceptos y tematicas referentes al

lettering.

Como ultimo antecedente se toma en cuenta trabajos realizados anteriormente por letristas como
Stefan Kunz, Stephane Lopes, Sandy Campafia, Michael Moodie, entre otros que en sus creaciones

a base de lettering han generado campafas publicitarias con distintos fines.



2.2. FUNDAMENTACION TEORICA
EL LETTERING Y LA FOTOGRAFIA COMO ESTRATEGIA PUBLICITARIA

El siguiente capitulo es desarrollado a partir de varios autores especializados (Kirkendall, Willen,
Mckeehan, Zerbst, Langford, Bassat, Duran, entre otros) en los distintos temas a desarrollarse a

continuacion:

2.3. Diferencias entre el lettering, tipografia y caligrafia
Mckeehan V (2015), establece que la tipografia se refiere a letras compuestas; su disposicion,
estilo o apariencia de letras impresas en una pagina. La caligrafia se refiere a la escritura; el arte
de producir escritura decorativa o letras escritas a mano. Y el lettering se refiere al dibujo o el arte

de dibujar letras.

2.3.1. Lettering
Consiste en dibujar, trazar, disefiar y rellenar letras, palabras y mensajes en forma de dibujo y es
una técnica cada vez mas utilizada en la comunicacidn, bien sea personal o profesional. (Castro I.
, 2018, pag. 25)

Lopez F (2015) define que en el lettering se disefian "Gnicamente™ los caracteres de la palabra o
frase en cuestion y estos "solo™ tienen la obligacion de funcionar en ese disefio y en ese orden de

aparicion.

Al igual que la escritura, el lettering son letras de creacion Unica, disefiada para una aplicacion
especifica. Incluso los maestros de la letra no pueden duplicar exactamente la misma forma de una

instancia a otra, inevitablemente ocurren variaciones. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Ldopez F (2015) establece que el lettering al espafiol seria algo asi como "letras dibujadas a mano™,
por lo que, de una forma rapida y concisa, el lettering lo podemos entender como aquellos trabajos

de letras que han sido dibujados.

El lettering se basa en la creacidn, disefio o dibujo de letras con sentido estético, lo que la diferencia
de la caligrafia y la tipografia que son disciplinas similares, pero no son lo mismo. Para crear letras
se utilizan materiales como rotuladores, lapices de colores, esferos graficos entre otros, la variedad
de herramientas permite crear piezas distintas y originales. Una de las normas de tipografia que
son utilizadas en esta disciplina es el kerning y el tracking, muy importante para la ubicacion de

cada una de las letras y las palabras.



Figura 1 Lettering Seattle - Toronto

ﬁc
Fuente: https://www.instagram.com/p/B90_GwbpAKm/ Por: Moodie Michael, 2020
2.3.2. Tipografia
Willen B (2009), establece que los sistemas tipograficos son conjuntos de reglas y pautas visuales
que rigen las acciones y decisiones involucradas en la creacion de letras. Estos sistemas implicitos
permiten a los caracteres trabajar juntos, regulando y definiendo su apariencia, dictando sus formas

y tamafios, cOmo encajan, y su espiritu visual, asi como todos los demas subyacentes principios de

las letras.

Disciplina que dentro del Disefio Grafico estudia los distintos modos de optimizar la emision
grafica de mensajes verbales. La Tipografia tiene una dimension técnica y funcional basada en el
oficio de tipégrafos e impresores. Cuenta con sistemas de medicion y célculo que ayudan a
organizar y racionalizar la comunicacion visual. Pero tiene ademas una dimensién humanistica
que se basa en la escritura, representacién abstracta de objetos e ideas que hizo posible el registro
de la cultura, la organizacion del pensamiento y el desarrollo intelectual del hombre. Entendida
como disciplina, la Tipografia profundiza y enriquece en direcciones multiples los alcances del
Disefio Grafico. (Alvarez, 2008, pag. 8)

El tipo de letra se utiliza para plasmar una idea de manera visual, pero muchos de los tipos de letras

actuales se crearon a partir de disefios de epocas historicas anteriores y el linaje de los caracteres


https://www.instagram.com/p/B9O_GwbpAKm/

se remonta a miles de afos atras, a las primeras marcas realizadas por los hombres primitivos para

representar a objetos o conceptos. (Aharanov, 2011, pag. 8)

El planteo de manipulacion, como forma de acentuar la personalidad del tipo, tiene por base el
reconocimiento de la morfologia tipografica como elemento sustancial de uno de los cddigos
primordiales del disefio de comunicacion. La tipografia tomada como elemento identitario basico
es una herramienta de fundamental importancia en la tarea profesional del disefiador grafico y de

comunicacion. (Eduardo, 2011, pag. 99)

La tipografia crea todas las letras del alfabeto con un mismo disefio, basado en reglamentos y
medidas técnicas que posteriormente seran utilizadas para la redaccién de textos largos o cortos.

Figura 2 Tipografia

Fuente: Libro Psycotipo pag. 78 Por: Aharonov Jessica, 2011

2.3.3. Caligrafia
La caligrafia es una actividad relacionada con la escritura o con el dibujo, sin embargo, es claro
gue su objeto es el arte de la letra, sus cualidades, configuraciones y medidas, mientras que la

escritura forma parte del lenguaje. (Romero F, 2010, pag. 15)

La caligrafia es una técnica de escritura que busca la belleza del texto escrito. En cambio, el
lettering es una actividad mas artistica y en ella adquiere gran importancia la composicion y la

armonia de las letras.

Muchos métodos de escritura a mano e imprimaciones a lo largo de los siglos han adoptado los
estilos de escritura a mano que sus autores consideraron mas hermosos o legibles. La capacidad
de escribir bien, en términos de estética y articulacion, se consideré como parte integral de la

alfabetizacion y la educacion. (Willen B, 2009, pag. 26)

La caligrafia moderna (Calligraphy) tiene usos diversos que incluyen desde el disefio gréafico, la

pintura, mapas, mendus, las tarjetas de invitacion o celebracion, los documentos juridicos, diplomas,
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documentos conmemorativos, presentaciones hechas a mano, la rotulacion en publicidad o de

manera especifica en la ensefianza escolar o de grupos de artistas. (Romero F, 2010, pag. 9)

El desarrollo del disefio grafico, a diferencia de lo que se supone, ha permitido que se establezcan,
por una parte, relaciones profundas entre actividades Caligrafia Expresiva, Arte y Disefio propias
del caligrafo y el disefiador, como es: la elaboracion de fuentes para computador o la impresion de
libros, y el lettering, es decir la rotulacién y el disefio grafico. Por otra parte, se ha desarrollado
diverso tipo de software, que hace posible realizar proyectos de caligrafia insertos en el disefio

grafico o aun mas ensefiar caligrafia en computador. (Romero F, 2010, pag. 9)

Es un método que analiza la psicomotricidad, los procesos de los movimientos graficos, la manera
de automatizarlos y concientizarlos para crear en el alumno una mejor fluidez, armonia ténica,

direccionalidad, segmentacion y por ende rapidez y legibilidad en su escritura. (Romero F, 2010,
pag. 10)

La caligrafia se basa en la utilizacion de signos armonicos establecidos previamente en el alfabeto.
Se diferencia de la tipografia porque para su creacion se utilizan signos mucho mas expresivos y
elegantes para transmitir un mensaje y hacerlo més interesante a los ojos de quiénes los leen.

Utilizada para eventos de mucha formalidad y que reflejen elegancia.
Figura 3 Caligrafia

T
- C

Fuente: Caligrafia expresiva - Arte y Disefio pag. 142 Por: Romero Fernando, 2010

2.3.4. ¢Quéesel lettering?
Segun Marcelo Pellizco (2015) en el libro Calligraphy and Hand Lettering, «el lettering es el
hermano bastardo de la caligrafia». Opina que surgi6 de la necesidad de comunicar mediante las

letras y de buscar algo bello para dar valor comercial a algo. Pues, «el lettering, no se restringe a
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éste proceso de caligrafia construida o dibujada, incluye actividades amplias de rotulacion o
escritura urbana como la denomina Engelbrecht (2008), un nuevo campo caracterizado por tipos

de letras graffiti, paint y brush, los collages y otros.

Segun Bruce Willen (2009), la individualidad de las letras a mano puede permitir el dibujo del
artista y crear un estilo propio para actuar como una firma visual. Las formas limitadas de letras
inevitablemente evocan asociaciones culturales e historicas. EI uso de un estilo especifico de tipo

o letra puede crear un conjunto completamente nuevo de asociaciones.

El lettering nace a raiz de comunicar creativamente a través de letras un mensaje al consumidor.
Busca darle un valor mucho mas comercial a un texto y generar caracteristicas publicitarias,
Muchas marcas lo utilizan actualmente como una estrategia publicitaria para Ilamar la atencion de

los clientes.

Otra de las caracteristicas principales del lettering es que cada pieza es Unica y exclusiva. Ademas,
solamente se disefian los caracteres de la palabra o frase que vaya a ser dibujada. De esta manera,
éstos solo tienen el deber de funcionar en ese disefio concreto y en ese orden de aparicién. Esto
permite al autor dejar volar su imaginacion otorgandole total libertad en cuanto a la disposicion de
los elementos y la utilizacion de todos los recursos que precise, creando las ligaduras y las

“florituras’ que considere oportunas. (Boira C, 2016, pag. 36)

El lettering puede estar realizado a mano sobre un soporte concreto y entonces se llama ‘hand
lettering’ o estar digitalizado para su posible reproduccion en diferentes soportes, tamafios, colores

y entonces recibe el nombre de lettering simplemente. (Boira C, 2016, pag. 36)

La cualidad del lettering méas destacable es que nos permite realizar piezas Unicas por medio de
nuestra creatividad, se generan rasgos diferentes y ornamentales. Este proceso es realizado a mano
con un Bocetaje previo y se puede hacer en distintos tipos de soportes y tamarfios. Las herramientas

que se utilizan para su elaboracion son muy variadas y los costos son adaptables para el disefiador.

Kirkendall G, 2014 establece que el lettering abarca desde la caligrafia creativa hasta el
embellecimiento de textos con letras ornamentales. El lettering consiste en dibujar letras o

palabras, no en escribirlas; esto implica que los trazos pueden ser corregidos.
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No es lo mismo lettering que caligrafia, el lettering se diferencia porque las letras son dibujadas y

no escritas, por lo tanto, los trazos pueden ser creados o adaptados.

El lettering potencia también los beneficios del trazo manual y afianza la singularidad personal del
rasgo escrito y dibujado. Incluso no se descarta que afiance la personalidad a secas, con los
beneficios terapéuticos que eso conllevaria, pero esto se lo reservaremos a los cientificos. (Castro
., 2018, pag. 25)

El lettering construye la forma de cada letra a partir de maltiples ornamentos, a menudo
NnUMerosos, trazos 0 acciones: es como una nota de amor tallada meticulosamente en un tronco de

arbol o una forma de letra dibujada a mano en graffiti, por ejemplo. (Willen B, 2009, pag. 26)

Los trazos u ornamentos que se pueden realizar con el lettering son ilimitados y diversos, el

proposito del lettering es crear letras originales y que se destaquen de la caligrafia y tipografia.

El lettering son letras originalmente creadas para un fin especifico. Son dibujadas, disefiadas o
creadas a partir de nuevas formas y/o trazos. Herramienta de comunicacion actualmente utilizada
para distintos objetivos de marca, disponible para el uso personal o de empresas, todo depende del

mensaje que Se quiera transmitir y la meta para la que fue creada.

Segun Willen (2009), los disefiadores graficos han reemplazado a los artistas de letras con fuentes
digitales que puede reproducir rdpidamente efectos similares, aunque generalmente no iguales, a
letras personalizadas. La pérdida de personalidad e individualidad que se encuentra en la escritura

y las letras es un desafortunado efecto secundario de la proliferacién de tipo.

Figura 4 Frase de lettering

G’I!ilu{’

~\\‘

Fuente: https://www.instagram.com/p/B9g9NdfF5gc/ Por: Kunz Stefan, 2020
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Figura 5 Frase de lettering

Fuente: https://www.instagram.com/p/Bzhl_E9jtBA/ Por: Hosoya Daniel, 2019

Figura 6 Frase de lettering

Fuente: https://www.instagram.com/p/B9_zyB_Ht0o/ Por: Forziati Micaela, 2020

Figura 7 Frase de lettering
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fuente:%20https://www.instagram.com/p/Bzhl_E9jtBA/
https://www.instagram.com/p/B9_zyB_Ht0o/

Fuente: https://www.instagram.com/p/B6D6izunNeN/ Por: Forziati Micaela, 2020

Figura 8 Frase de lettering

Fuente: https://www.instagram.com/p/B5s3tXwlu6L/ Por: Campafia Sandy, 2019

Figura 9 Frase de lettering

Fuente: https://www.instagram.com/p/B5RJ939gqcs/ Por: Basantes Sofia, 2019

El lettering permite realizar tantos trazos libres como sea posible, sus posibilidades son infinitas
dando paso a la creacion de piezas unicas. Esta disciplina permite dibujar las letras de manera

mucho mas libre, con el uso de ornamentos decorativos que diferencie al arte de cualquier otro.

2.3.5. Estructurade la letra
El vocabulario usado para la descripcion de las diferentes partes que estructuran una letra, se

compone de una serie de términos acufiados desde hace mucho tiempo y que se asemejan a los
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usados para describir las partes de nuestro cuerpo. Asi las letras tienen brazos, piernas, 0jos, y

otras partes como cola. (Alvarez, 2008)
Altura de las mayusculas

Es la altura de las letras de caja alta de una fuente, tomada desde la linea de base hasta la parte
superior del caracter. (Alvarez, 2008)

Altura X

Es la altura de las letras de caja baja excluyendo los ascendentes y los descendentes. (Alvarez,
2008)

Anillo

Asta curva cerrada que encierra el blanco interno en letras tales como en la b, lap o la 0. (Alvarez,
2008)

Ascendente

Asta de la letra de caja baja que sobresale por encima de la altura X, como en la b, lad o la k.
(Alvarez, 2008)

Asta

Rasgo principal de la letra que define su forma esencial; sin ella la letra no existiria. (Alvarez,
2008)

Astas montantes

Son las astas principales verticales u oblicuas de una letra, como la L, B, V 0 A. (Alvarez, 2008)
Asta ondulada o espina

Es el rasgo principal de la S o de la s. (Alvarez, 2008)

Barra

Es el rasgo horizontal en letras como la A, la H, f o lat. También llamada asta transversal. (Alvarez,
2008)

Basa
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Proyeccion que a veces se ve en la parte inferior de lab o en la G. (Alvarez, 2008)
Blanco interno

Espacio en blanco contenido dentro de un anillo u ojal. (Alvarez, 2008)

Brazo

Parte terminal que se proyecta horizontalmente o hacia arriba y que no esté incluida dentro del
caréacter, como ocurre en la E, la K o la L. (Alvarez, 2008)

Cartela

Trazo curvo (o poligonal) de conjuncion entre el asta y el remate. (Alvarez, 2008)
Cola

Asta oblicua colgante de algunas letras, como en la R o la K. (Alvarez, 2008)
Cola curva

Asta curva que se apoya sobre la linea de base en laR y la K, o debajo de ella,enla Q. EnlaRy

en la K se puede llamar sencillamente cola. (Alvarez, 2008)

Cuerpo

Altura del paralelepipedo metalico en que esta montado el caracter. (Alvarez, 2008)
Descendente

Asta de la letra de caja baja que queda por debajo de la linea de base, como en lap o en la g.
(Alvarez, 2008)

Inclinacion

Es el angulo del eje imaginario sugerido por la modulacién de espesores de los rasgos de una letra.
El eje puede ser vertical o con diversos grados de inclinacion. Tiene una gran importancia en la

determinacion del estilo de los caracteres. (Alvarez, 2008)
Linea de base

La linea sobre la que se apoya la altura X. (Alvarez, 2008)
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Ojal

Porcion cerrada de la letra g que queda por debajo de la linea de base. Si ese rasgo es abierto se

llama simplemente cola. (Alvarez, 2008)
Oreja

Apice o pequefio rasgo terminal que a veces se afiade al anillo de algunas letras, como lag o la o,

o al asta de otras como la r. (Alvarez, 2008)
Rebaba

Espacio que queda entre el caracter y el borde del tipo metalico. Aunque se suele nombar de esta
forma, la definicion correcta es "hombro". (Alvarez, 2008)

Serif, patin, remate o gracia

Trazo terminal de un asta, brazo o cola. Es un resalte ornamental que no es indispensable para la

definicion del caracter, habiendo alfabetos que carecen de ellos. (Alvarez, 2008)
Veértice

Punto exterior de encuentro entre dos trazos, como en la parte superior de una A, o0 M o al pie de
una M. (Alvarez, 2008)

Figura 10 Partes de la letra

Fuente: Libro Introduccion a la tipografia - pag. 14 Por: Alvarez Dalia, 2008
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Figura 11 Anatomia de una letra

)
R

Anato' ny

O n‘

1T

WA st

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 19 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Cada una de las partes de la letra que se menciona anteriormente deben ser tomadas en cuenta
para la creacién y dibujo de cada una de las letras, al final todas juntan deberan former una

composicién ordenada.

2.3.6. Clasificacion de la tipografia y el lettering
Willen B (2009), establece que al igual que la clasificacion cientifica, la clasificacion de letras y

tipos permite analizar y comprender mejor sus rasgos, formas e historia.

Los impresores y los historiadores de tipos idearon sistemas de clasificacion en el siglo XIX,
proporcionando orden y categorizacién a un menu explosivo de nuevos estilos de tipos. Las
categorias generalmente corresponden a periodos de arte e historia intelectual, desde los rostros
humanistas utilizados por primera vez durante el Renacimiento hasta las fuentes de transicion del
periodo neoclasico. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

En su forma mas (til, las categorias de letras y tipos representan conjuntos de atributos compartidos
por muchas tipografias y tratamientos de letras. A medida que continta la experimentacion, las
letras y los disefiadores de tipografias no estan limitados. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Para diferenciar entre las tipografias se realizo una clasificacion con el paso del tiempo de los tipos
de letras y lettering mas utilizados y el tipo de rasgo utilizado en sus terminaciones. Cada tipo de

letra tiene un uso distinto, dependiendo el uso final.
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2.3.6.1. Humanista / Estilo Antiguo
Los disefiadores tipograficos de la época del Renacimiento y del Barroco consideraron las letras y
caligrafias romanas como inspiracion para sus tipografias. Estas letras humanistas incorporan
elementos de caligrafia. Escritura a mano, como el eje diagonal del boligrafo ancho y los remates
de cuiia suavizados que replican el punto de inicio del trazo. Los disefiadores tipograficos

contintan creando rasgos contemporaneos e interpretaciones de formas humanistas. (Willen B,

2009, pags. 34 - 35)

Figura 12 Estilo Humanista

Aa

Adobe Gararmand

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 34 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.2.  Transicional / Neoclasico
Las letras de transicién conservan rastros humanistas, pero sus formas estan mas ordenadas y

racionalizadas que las letras de estilo antiguo. Estas caracteristicas por lo general incluyen un eje
vertical, mayor recorrido. Contraste, y detalles que aparecen formalizados y construidos, como

remates simétricos. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 13 Estilo transicional

Aa

Baskerville
Fuente: Libro Lettering & Type pag. 34 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.3.  Moderno
Las tipografias como Bodoni y Didot modernizan y agilizan las formas del alfabeto, olvidando sus

origenes humanistas. Las letras modernas tienen un eje estrictamente vertical, elevado o contraste

de trazo extremo, y remaches que se sienten dibujados o construidos mecanicamente. (Willen B,

2009, pags. 34 - 35)
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Figura 14 Estilo Moderno

Aa

1)l
Fuente: Libro Lettering & Type pag. 34 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.4.  Egipcio
Como su nombre lo indica, las letras serif de estilo egipcio tienen serifas cuadradas que se
extienden abruptamente desde los trazos principales de la letra. Desarrollado por primera vez a

principios del siglo XIX para sefializacion y publicidad. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 15 Estilo egipcio

Aa

Serifa

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 34 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.5. Letras gruesas a la mitad
Clarendon es un subconjunto especifico de letras serif de estilo egipcio. Donde terminan los
remates del estilo egipcio. En conexiones angulosas y abruptas, las remesas de Clarendon estan
entre corchetes para que las siervas fluyan suavemente en el tallo de la forma de letra. Muchos
estilos de este tipo de letra tienen similitudes con las letras de estilo transicion y modernas,

exhibiendo mayor variacion de trazo que las de estilo egipcio. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 16 Estilo letras gruesas a la mitad

Aa

Clarendon
Fuente: Libro Lettering & Type pag. 34 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.6. Humanistas Sans Serif
Aunque el tipo vy las letras sans serif no se hicieron populares hasta el siglo veinte. Las letras sans
serif existen en algunas inscripciones renacentistas y tienen precedentes en el griego clasico. El

peso de trazo modulado, mayor contraste y versiones en cursiva son rasgos caracteristicos del
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estilo humanista. Las letras sans serif transmiten una influencia caligrafica, que en algunos casos

incluso incluye terminales en curva. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 17 Estilo Humanista sans serif

Aa

Scala Sans

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 34 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.7.  Sans Serif de transicion / Sans Serif industrial o realista
Fueron desarrolladas como tipo de exhibicidn publicitaria, basado en el trabajo de pintores de
letreros contemporaneos. Mientras las formas de las letras son similares a las formas de serif, faltan
la mayoria de las cualidades escritas a mano, dando a las letras de transicion sans serif una calidad
maés separada y funcional. Tipicamente, las letras de transicion sans serif carecen de la cursiva,
muestra un contraste de trazo bajo y aparece racionalizada y construida. (Willen B, 2009, pags. 34
- 35)

Figura 18 Estilo sans serif de transicion

Aa

e Farkn G

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 34 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.8. Geométrica Sans Serif
Tipos de letras basados en formas geométricas en lugar de humanistas, los caracteres geométricos
de sans serif son construidos alrededor de un conjunto basico de elementos: circulos, tridngulos y
lineas rectas. Este enfoque de disefio imparte un espiritu modular y matematico a la forma de las
letras. A pesar de que estos alfabetos se desarrollaron por primera vez a principios del siglo XX,
las proporciones de algunos las letras sans serif geométricas se parecen a las de las capitales

romanas clasicas. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 19 Estilo geométrico sans serif

Aa

(LT
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Fuente: Libro Lettering & Type pég. 35 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.9. Mitad de bloque / Octagonal
Otro estilo popularizado por los pintores de signos del siglo XI1X y los fabricantes de tipos de
madera. Se forman alrededor de una forma octagonal, utilizando lineas rectas. En la primera mitad
de la letra se evidencia la angularidad y en la mitad restante se refleja una calidad geométrica, el
uso de lineas rectas para sugerir curvas complejas otorga una sutileza inesperada a algunas formas
de letra. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 20 Estilo octagonal

Ha

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 35 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.10. Script/ Cursivo
El estilo script incluye muchos estilos de letras, desde caligréaficas hasta letras de pincel e incluso
mecanicas y formas de letras geométricas. Mas que otros tipos de letras o estilos, las scripts y
cursivas hacen referencia al origen manuscrito del alfabeto. Como en letra cursiva, un trazo de
conexion a menudo se une a formas adyacentes, creando palabras que fluyen de una letra a otra.
Reflejando la escritura a mano. En este proceso, los scripts generalmente emplean cursiva en lugar
de letras romanas. (Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 21 Estilo Script
(Brckbhossne K e

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 35 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.11. Decorativo / Ornamental
Las letras decorativas u ornamentales incluyen cualquier tipo o letra con formas embellecidas o
decorativas. Mientras que a menudo exhiben atributos de otras clases, las letras de visualizacion
estan destinadas especificamente para ser utilizadas en tamafios grandes donde sus caracteristicas

detalladas o no convencionales funcionan mejor. Dado que las letras personalizadas son mas
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adecuadas para crear formas de letras detalladas, ornamentales o monumentales. (Willen B, 2009,

pags. 34 - 35)

Figura 22 Estilo decorativo

AA

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 35 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.12. Orgénico
Las formas de letras organicas generalmente transmiten un origen humano o natural. Sus formas
generalmente se perciben con una sensacion. Es espontaneo, suelto o incluso crecido, en lugar de
ser construido y construido mecanicamente. Mientras que muchos de los tipos de letra o letras
organicas también pueden considerarse decorativas, algunas fuentes son sorprendentemente
legibles en cualquier tamafio de texto y generan una sensacion calida por ser escritas a mano.
(Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 23 Estilo organico

d

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 35 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.6.13. Blackletter / Old English / Gothic
Los estilos de letras goticas fueron utilizados en toda la Europa medieval, y Johannes Gutenberg.
Emplea una textura gética como el primer tipo de impresion europea. Formas goticas que muestran
los trazos de la pluma de ancho, y los capitales son con frecuencia ornamentales y finos detallados.
(Willen B, 2009, pags. 34 - 35)

Figura 24 Estilo Blackletter

d

Fuente: Libro Lettering & Type pag. 35 Por: Willen Bruce, 2009
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Existen diferentes estilos de tipografias que pueden ser utilizados de muchas formas, todo depende

del mensaje que se desea transmitir y a quién esta dirigido.

2.3.7. Tipologia del Lettering
La siguiente clasificacion de lettering es similar a la clasificacion de las letras en tipografia, esta
lista es realizada en base a la investigacion de varios autores especializados en el &mbito del
lettering.

Mckeehan V (2015), establece que, para comenzar a dibujar letras, es necesario familiarizarse con
las formas bésicas y caracteristicas de los tres estilos de letras estandar: sans serif, serif y script.
La idea es familiarizarse con la forma bésica, el concepto y el conjunto estilo de estos tres estilos

de letras.

2.3.7.1.  Sans Serif
Sans serif es un estilo de fuente que no tiene serif (sans significa "sin" en francés). Conocido a
menudo como tipografia gética, las serifas proporcionan un aspecto moderno y limpio a su trabajo.
Este estilo de fuente es ampliamente utilizado para enfatizar (como titulares y sefiales de tréafico)

debido a su caracteristica de tipo negro y negrita. (Sy, 2015)

Figura 25 Sans serif

ADAPT-

CONQUER

Fuente: Libro EI ACB del hand lettering - pag. 7 Por: Sy Abbey. 2015

Segun Mckeehan las caracteristicas principales que definen al lettering de sans serif son:

e Sin serifas. Sans en francés significa "sin".
e Poco a cero variaciones de ancho.

e Considerado un estilo mas moderno.
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e A menudo se usa este tipo de texto para leer en pantallas.

Figura 26 Sans serif

ABCDEFGHI
JKLMNOPQR
STUVWXYZ

abcdefghijkim
nopqrstuvwxyz
1234567890

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 21 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.7.2.  Serif
Las letras o simbolos con una pequefia linea unida al final de cada trazo (que se llama serif) se
clasifican bajo el estilo de fuente serif. Serif es uno de los estilos de fuente méas antiguos y a
menudo se lo conoce como tipografia romana. Exuda una sensacion tradicional y clasica a su
trabajo. A menudo se usa para el texto del cuerpo porque es mas legible y causa menos fatiga a los
ojos del espectador. (Sy, 2015)

Figura 27 Serif

DDDD
THINGS ,STAY
HAPPEN DRIVEN

(OMPLATD

Fuente: Libro EI ACB del hand lettering - pag. 7 Por: Sy Abbey, 2015

Segun Mckeehan las caracteristicas principales que definen al lettering de serif son:

¢ Incluye serifas 0 pequerios trazos en los extremos de los trazos verticales y horizontales de

las letras.
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e Considerado un estilo més tradicional.
e Ampliamente utilizado para "texto del cuerpo” (la parte principal de una pieza impresa,
excluyendo el titulo o las notas al pie) y se considera mas facil de leer.

Figura 28 Serif
ABCDEFGHI

JKLMNOPQR
STUVWXYZ

abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz
1234567890

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 22 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.7.3.  Script
El Script Lettering traduce las formas cursivas sinuosas de la escritura cursiva en un sistema
formal. Cuando la mayoria de las personas piensan en script, imaginan algo clasico como en estilos
de invitacion de boda embellecidos popularizados por los libros de texto de caligrafia y numerosas
tipografias digitales. (Willen B, 2009, pag. 68)

Willen B (2009), establece que la definicion de escritura se traduce en un enlace visual a las formas

fluidas cursivas dibujadas a mano.

Figura 29 Script

{;(um (,
,;5 \'7(,\ oo 5@

@57(%’@@’* >

Fuente: Libro EI ACB del hand lettering - pag. 7 Por: Sy Abbey, 2015
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Segun Mckeehan las caracteristicas principales que definen al lettering de script son:

e Todas las letras minusculas son unidas.
e Disefiado para parecerse a la escritura a mano.

e Puede ser formal u casual.

Figura 30 Script

ABCDEFGHI
JTKLMNOPQR
STUVWXY Z

abedefghijklim
nopgativunyq
123456789 0

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 23 Por: Mckehhan Valerie, 2015

Figura 31 Frase en script

Fuente: Libro Lettering and Type — pag 84 Por: Willen Bruce, 2009

Figura 32 Nombre en script

Susarmaty

Fuente: Libro Lettering and Type — pag 84 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.7.4. Hand Lettering
La escritura a mano es la forma mas simple de crear letras y ha existido paralela a la creacion de

las letras desde el comienzo del alfabeto. La escritura a mano suele ser mas informal y eficiente
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que el lettering. La escritura se centra en poner informacion rapidamente a la pagina. Este énfasis

en la velocidad y la funcion no impide que la escritura hable en su propia lengua visual. (Willen

B, 2009, pag. 66)

Figura 33 Portada con frase en hand lettering

Fuente: Libro Lettering and Type — pag. 66 Por: Willen Bruce, 2009

Figura 34 Frase en hand lettering

A NOE

A NOWE L
A Novel
ANOEL
A NOVEL

A Novet
A NOVEL

A NOVEL

Fuente: Libro Lettering and Type — pag 66 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.7.5. Casual Lettering
Willen B (2009) establece que las letras casuales no se toman demasiado en serio. Las formas
pueden ser cursivas 0 gruesas letras mayusculas, rayita delgada u obesa, serif 0 sans, sentado en
una linea de base solida o rebotando, superpuestos o enclavados. Su falta general de sobriedad y

formalidad otorga a las letras casuales una licencia para romper las reglas de proporcion y posicion,
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rechazando la rigidez de la tipografia convencional a favor de la vivacidad y personalidad. (Willen
B, 2009, pag. 71)

Son letras con rasgos no tan definidos o rectos como en los estilos serif o sans serif, dejando la
parte formal para mostrar detalles mucho mas casuales, pero sin perder legibilidad, los atributos

que se le agreguen deben ser completamente adaptados para que se pueda leer sin dificultad.

Figura 35 Frase en casual lettering

YoULL FiND
TwiS A VERy
Go%D BOoK

Fuente: Libro Lettering and Type — pag 71 Por: Willen Bruce, 2009

Figura 36 Palabras en casual lettering

All Giggles and Guffaws EFFORTLESS

IRFN'GAS |rBiB0RI0D

SO UPTIGHT MR.FURLEY

Fuente: Libro Lettering and Type — pag 71 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.7.6.  Decorativo
Los estilos de fuente decorativos tienen forma de letra que se han disefiado previamente con una
cierta estética, lo que lo hace deliberadamente bien adornado. También conocido como tipo
ornamental o fuente de pantalla, las fuentes decorativas se usan cominmente para trabajos que
necesitan una apariencia auténtica y expresiva, y es basicamente un derivado de los estilos de

fuente serif, sans serif y script. (Sy, 2015)

29



Los estilos decorativos permiten agregar elementos ornamentales, y a la hora de su creacion las
posibilidades son infinitas. Se puede crear tipografias con elementos como flores, figuras

geomeétricas y todo lo que la imaginacidn permita sin que se pierda el sentido de legibilidad.

Figura 37 Frases con lettering decorativo

Y 5"“2 )’IE:R) O\‘IR 2Méprsy
Silo.

CJJL 09”‘}

Fuente: Libro EI ACB del hand lettering - pag. 9 Por: Willen Bruce, 2009

2.3.8. Estilos de lettering
Existen diferentes estilos de lettering basados en los tres estilos generales, los cuales se pueden
utilizar para crear diferentes creaciones de lettering y tienen distintas asociaciones de acuerdo a su

disefio. Mckeehan V (2015), establece los siguientes y el proceso para realizar cada uno de ellos:

Figura 38 Estilos de lettering

BOLD “Feslive A
[' INF IDENT Sophislicaled

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 36 Por: Mckeehan Valerie, 2015
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2.3.8.1.  Estilo facetado
Estilo similar a la apariencia de una letra cincelada con multiples bordes de corte. Aunque es un
estilo de letra decorativa, el estilo facetado es extremadamente versatil ya que la forma final esta
contenida dentro de un bloque sans serif. Las letras facetadas se recomiendan para enfatizar

palabras. (Mckeehan, 2015)

Figura 39 Estilo facetado

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 73 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Figura 40 Estilo facetado

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 74 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.8.2.  Estilo circo vintage
Este estilo es una reminiscencia del tipo de letras en un viejo cartel de circo. Es fuertemente

influenciado por el tipo ornamentado de principios de siglo. Se utiliza en titulares y palabras
principales, para que destaquen. Disefio inspirado en el siglo XVIII o principios del XIX.
(Mckeehan, 2015)
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Figura 41 Estilo circus

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 80 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.8.3.  Estilo burbuja
Las letras de burbuja son gruesas, audaces y tienen una apariencia juguetona. Este estilo es
frecuentemente asociado con graffiti (o escuela secundaria), pero sus raices provienen de letras de

la década de 1960. Usadas para celebraciones. (Mckeehan, 2015)

Figura 42 Estilo burbuja

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 84 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.8.4.  Estilo de cinta
Es un estilo de naturaleza caligrafica. Se combina con florituras sombreadas de manera similar a
la de una cinta. Las partes delgadas de la letra son los puntos donde la cinta se torceria. (Mckeehan,
2015)
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Figura 43 Estilo de cinta

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 89 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.8.,5.  Estilo espeluznante
El estilo espeluznante es esencialmente lo contrario a las letras con forma de burbujas, ya que se
crea con lineas rectas para evitar bordes redondeados. Perfecto para épocas de Halloween. Use

elementos decorativos para destacar las palabras. (Mckeehan, 2015)

Figura 44 Estilo espeluznante

AN & %%

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 91 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Figura 45 Estilo espeluznante

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 93 Por: Mckeehan Valerie, 2015
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2.3.8.6.  Estilo Blackletter
El estilo Blackletter se conoce como escritura gotica. Este estilo, con lineas angulares en lugar de
suaves curvas, fue ampliamente utilizado en toda Europa occidental alrededor del siglo XII. En
actualidad se utiliza en diplomas o escritos religiosos. Se recomienda utilizar estilo para disefios

con un formato formal o solemne. (Mckeehan, 2015)

Figura 46 Estilo blackletter

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 97 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.8.7.  Estilo Retro
En la actualidad los disefios retro estan en constante auge en la actualidad. E destaca por el uso de

lineas rectas y sombreados. Funcionan en estilos modernos como clésicos. (Mckeehan, 2015)

Figura 47 Estilo retro

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 99 Por: Mckeehan Valerie, 2015
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2.3.8.8.  Estilo occidental - Western
Caracterizado por distintos tipos de serifs, este estilo de letras es reconocido como perteneciente
al periodo del Salvaje Oeste Americano de 1800. Al ser utilizado en pequefias cantidades, las letras
occidentales agregan un toque antiguo a la pieza de lettering. Puede ser usado tanto en titulares

como en palabras secundarias. (Mckeehan, 2015)

Figura 48 Estilo occidental

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 103 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.8.9.  Estilo Serif caprichoso — Whimsical
Estilo basado principalmente en serifas. Este tipo de serifas hacen referencia a las letras hechas a
mano de principios del siglo XVIII, con el pasar de los afios se ha ido modernizando. Se utiliza
este disefio para destacar palabras en un disefio. (Mckeehan, 2015)

Figura 49 Estilo serif caprichoso

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 107 Por: Mckeehan Valerie, 2015
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2.3.8.10. Estilo bonito / Cute
Las letras del estilo script deben verse elegantes, pero también juguetonas. Se puede utilizar para

crear una apariencia de los afios 50. Este estilo de script funciona bien para agregar togques de
fantasia a disefios sin ser demasiado formales. Es versatil para titulares y palabras secundarias.

(Mckeehan, 2015)

Figura 50 Estilo bonito

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 110 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.8.11. Estilo cléasico
Este estilo pulido es atemporal y da la apariencia de dimension. Tiene un aspecto sutil y tradicional,

se puede usar en de muchas maneras diferentes y en disefios con diferentes estados de animo.

Basado en las letras romanas, este estilo denota sofisticacion. (Mckeehan, 2015)

Figura 51 Estilo cléasico

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 113 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.9. Anatomia del lettering

2.3.9.1. Barras transversales y trazos cruzados
Las letras "f" y "t" tienen ciertos trazos que permiten explotar al maximo. Se puede dibujar trazos

cruzados que varian de cortos y rigidos a largos y remolinos. Las barras transversales en las

mayusculas "A" y "H" son igual de versatiles.

36



Figura 52 Barras transversales y trazos cruzados

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 16 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.9.2.  Ascendentes y Descendentes
Las letras "g", "y", "p" y "f" tienen trazos descendentes que permiten crear formas orgénicas y

libres. En el caso de las letras minasculas "f", "t", "h", "k", "I'" y "b" tienen rasgos similares de

forma ascendente. Las posibilidades con este tipo de letras son infinitas, como entradas y salidas

en la pieza de disefio.

Figura 53 Ascendentes y descendentes

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 17 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.9.3.  Serifs
Las serifas juegan un papel muy importante al alterar completamente la sensacion de una palabra.

No solo se puede dibujar lineas rectas, sino también formas onduladas.
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Figura 54 Serifs

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 17 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.9.4. Lineas de base
Variar las lineas de base en el disefio es una excelente manera de lograr nuevas formas. Las lineas
de base rectas se sentiran mas tradicionales mientras que las lineas de base onduladas o desiguales

generaran una sensacion mucho mas libre. (Mckeehan, 2015)

Figura 55 Lineas de base

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 17 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.9.5. Puntos de entrada y salida
Toda palabra en el lettering comienza con un punto de entrada pronunciado o termina con un punto
de salida para afiadir interés y estilo. Los puntos donde las letras se conectan con otras letras

también son posiciones clave para variar en una pieza de disefio. (Mckeehan, 2015)
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Figura 56 Puntos de entrada y salida

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 17 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.10. Florituras
Las florituras son una reminiscencia del tipo de caligrafia utilizada en la antigiedad para la

redaccion de cartas. Representan otra categoria de elementos decorativos que complementan y
contribuyen a disefios de aspecto profesional. Se utilizan en conjunto con las letras para mejorar

la composicion del estilo general. (Mckeehan, 2015)

Figura 57 Florituras

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 158 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Floritura de firma

Lo caracteristico funciona de esta floritura es que funciona bien tanto horizontal como

verticalmente. EXisten tres tipos segun el tipo de trazo.
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Figura 58 Floritura de firma

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 159 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Figura 59 Floritura de firma

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 161 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Figura 60 Floritura apretada Figura 61 Floritura suelta Figura 62 Floritura superpuesta

Apretado Suelto Superpuesto

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 160 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Florituras Tenues

Las lineas simples dibujadas generan una sensacion de movimiento creando una onda tenue y no

forzada.
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Figura 63 Floritura tenue

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 163 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Florituras en espiral y brizna

Esta floritura simple combina una espiral horizontal superpuesta con simples lineas tenues.

Funciona perfectamente como subrayado.

Figura 64 Floritura en espiral y brizna

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 165 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Floritura adornada

Los adornos “ornamentados” pueden parecer dificiles de dibujar al principio. Sin embargo, cuando
se descomponen por partes, estos remolinos elegantes son en realidad bastante simples.

41



Figura 65 Floritura adornada

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 168 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Floritura gruesa

Una floritura puede ser delicada y ligera, pero también puede ser audaz y gruesa. Este tipo de

caracteristica lograra destacar a este tipo de elemento y en forma final serd una forma clasica.

Figura 66 Floritura gruesa

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — p4g. 171 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Floritura entrecruzada

Una floritura entrecruzada ofrece la forma perfecta para completar la parte inferior de un disefio.
Puede ser simple o complejo con la adicién de algunos elementos decorativos.
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Figura 67 Floritura entrecruzada

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 174 Por: Mckeehan Valerie, 2015
Floritura Superpuesta Wispy / Tenue

Esta floritura se caracteriza por una combinacion de lineas tenues y bucles superpuestos entre si.
Para hacer esto con éxito, se debe superponer las lineas. Si el punto de interseccion se recorta el

final ligeramente, el aspecto general puede parecer involuntario.

Figura 68 Floritura superpuesta tenue

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 177 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.11. Adornos de las letras
Esta técnica funciona mejor con estilos de script, pero es necesario poner un punto limite ya que

afiadir demasiados elementos decorativos hara perder legibilidad en el disefio del lettering.
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Figura 69 Adornos de las letras

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 178 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Simbolos y palabras cortas

Sy A (2015) establece que los simbolos y las palabras cortas no necesitan destacarse demasiado
en su trabajo. Este tipo de elementos se deben agregar en los espacios pequefios de la pieza de
lettering, ya que complementan la frase en la pieza de disefio.

Los simbolos y palabras cortas se utilizan para complementar la composicion, pero no deben tener
una posicién destacada en la frase de lettering. Existe todo tipo de caracteres decorativos para
complementar la composicién y depende mucho de la creatividad del disefiador y del concepto del

disefio de lettering.
Caracteres decorativos, sombras y contornos

Sy A (2015) establece que los adornos de letras, como los caracteres decorativos, las sombras y
los contornos, convierten su estilo de fuente simple, sans serif o script en una forma mas

embellecida y dimensional.
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Figura 70 Caracteres decorativos, sombras y contornos

ARE
210 ’71@!;
(_'\_ . 'E.‘S;

PN7 PLACE

RTH
/’W
v

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 48 Por: Sy Abbey, 2015

q}-

Figura 71 Caracteres decorativos

=IN THE =

SISl
iR

Qﬂ

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag. 52 Por: Sy Abbey, 2015

2.3.12. Recursos para destacar el disefio de lettering
Segln Fidel Lépez en su libro Los secretos del lettering los recursos para destacar el disefio del
lettering son los siguientes:

Ligaduras
Las ligaduras son la union de dos o mas caracteres que por normal general suelen funcionar por

separado. Un simple gesto se consigue cambiar, en gran manera, el aspecto de nuestro disefio.
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Figura 72 Ligaduras

Fuente: Libro Los secretos del lettering — pag. 33 Por: Ldpez Fidel, 2015
Swashes / Florituras
Conocidas como florituras en espafiol, consiste en afadir detalles para ornamentar nuestros
caracteres.

Figura 73 Swashes/Florituras

v vwwv

i fu

Fuente: Libro Los secretos del lettering — pag. 34 Por: Ldpez Fidel, 2015
Sobrepasar la altura de la x
Cuando algunos de los caracteres que forman la pieza de lettering sale por encima de la altura de

x destacando del resto.

Figura 74 Sobrepasar altura de la x

Fuente: Libro Los secretos del lettering — pag. 34 Por: Ldpez Fidel, 2015
Rebasar la linea base
En algunas ocasiones las piezas de lettering quedan muy lineales y monétonas por lo que se debe
buscar una manera de romper con esa uniformidad. Una buena forma es conseguir que uno de los
caracteres sobrepase la linea base de nuestro disefio logrando asi una solucién mas dindmica y

entretenida a la vista.
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La"R", la"K", la"M" o0 "N" son algunas de las letras que, por su estructura, se prestan facilmente
a ser modificadas, pero con un poco mas de esfuerzo se encuentra la forma adecuada de alterar

cualquier caracter para que este sobrepase la linea base.

Figura 75 Rebasar linea base

VAV

Fuente: Libro Los secretos del lettering — pag. 35 Por: Ldpez Fidel, 2015
Alternativas de fin de palabra

Este recurso es uno de los mas utilizados para darle un cierre al lettering. Para ello se modifica el

altimo carécter de la palabra o frase consiguiendo que el lettering se vea mas personal y singular.
Figura 76 Fin de palabra

o3 A

Fuente: Libro Los secretos del lettering — pag. 36 Por: Ldpez Fidel, 2015
Exagerar formas

Esta transformacién consiste en alterar la proporcién l6gica de una o varias figuras de nuestro

lettering.

Figura 77 Exageracion de formas
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Fuente: Libro Los secretos del lettering — pag. 36 Por: Ldpez Fidel, 2015
Todos estos secretos nos ayudan a destacar frases y palabras en la composicion de lettering, si se

utilizan como se aconseja en el libro. Depende también de la forma y estilo de las palabras, es
necesario identificar que estilo se utilizara en la creacion.

2.3.13. Letras en una forma
Una cosa es poner letras dentro de un borde o marco. Pero la letra dentro de toda una forma es
diferente. Manipulando las letras de esta manera se produce un aspecto Unico que trata mas sobre

un disefio completo que cada pieza individual de letras.

Figura 78 Letras en una forma de corazon

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 190 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Figura 79 Letras en formas

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 190 Por: Mckeehan Valerie, 2015
2.3.14. Monogramas
Las técnicas de modelado (lettering dentro de formas) se pueden aplicar a otras figuras, como una

simple pero llamativo monograma.
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Figura 80 Monograma

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 193 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Figura 81 Monograma

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 193 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.15. Lettering en formas aleatorias
La ventaja del lettering es que se puede hacer frases dentro de todo tipo de formas, sean figuras
basicos o elementos de la vida comun. Esta disciplina no tiene limites, se puede experimentar de

muchas maneras.

Figura 82 Letra en una forma de estado Figura 83 Letra en una forma de estado

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering — pag 200 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.16. Herramientas, materiales y superficies para realizar lettering
Los materiales esenciales necesarios segun Abbey Sy para la realizacion de una pieza de lettering

son los siguientes:

Léapiz para la creacién inicial del arte.
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Regla para crear disefios y para garantizar una medida adecuada
Borrador para borrar lineas de lapiz

Compas para dar forma adecuada a circulos, banners y curvas y asegurar que las curvas sean

uniformes.

2.3.16.1. Estilos de papel mas utilizados para el uso del lettering y la caligrafia

Graficado

Perfecto para practicar los estilos serif y sans serif, el papel graficado facilita a los artistas observar

las formas de las letras y crear un marco concreto para los disefios.
Punteado

El papel punteado es mejor para aquellos que buscan una guia sutil para redactar su trabajo.
También ayuda a crear mas espacio para que el artista trabaje libremente en trazos ondulados y

con curvas, pero al mismo tiempo, asegurandose de que las proporciones estén intactas.
Alineado

Ideal para ejercicios, el papel rayado permite a los artistas trabajar constantemente en formas de

letras y una alineacion adecuada del texto.
Sin lineas

Es el estilo de papel mas comun, el papel sin guias, da a los artistas la libertad de crear varias
formas y estilos dada su funcion sin guia. La mayoria de los ilustradores y dibujantes prefieren
usar sin guias porque les ayuda a conceptualizar mas en el formulario y al mismo tiempo. Tienen
mas espacio para crear diferentes ilustraciones y adornos dentro de su pieza. Ademas, permite

volverse mas loco con los disenos.

2.3.17. Principios de disefo
Estas son las principales pautas a tener en cuenta antes de comenzar con el disefio segun Mckeehan

en su libro The complete book of chalk lettering:

2.3.17.1. Enfasis
Enfatice las palabras clave en su disefio para agregar interés. Los disefios sin énfasis o con énfasis

incorrecto son confusos y dificiles de leer. (Mckeehan, 2015)
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2.3.17.2. Espaciado
Si las letras, palabras o lineas entre texto estan demasiado juntas, su mensaje sera dificil de leer, o
parecerd una etiqueta. Si dejas demasiado espacio entre ellos, tu frase aparecerd desconectada y
confusa. (Mckeehan, 2015)

2.3.17.3. Espacio para el disefio
En disefio grafico, esto se llama "espacio en blanco". Se refiere al espacio negativo, el espacio
donde los elementos disefiados no existen: las partes en blanco de su disefio. La falta de disefio
esta disefiada para ayudarlo a lograr énfasis y, lo mas importante, equilibrar. Un espacio de pizarra

desproporcionado puede contribuir a la falta de equilibrio. (Mckeehan, 2015)

2.3.17.4. Repeticion
La repeticion hace que todos los diferentes elementos de la pieza se sientan como si estuvieran
juntos. Por ejemplo, es posible que desee repetir el mismo estilo de letras en varias palabras o
repita un florecimiento similar en todo el disefio. Disefios que tienen cero repetitivo haré parecer
los elementos cadticos. Por ejemplo, usar demasiados estilos de letras causa un resultado final
confuso. (Mckeehan, 2015)

2.3.17.5. Equilibrio
El principio mas importante del buen disefio. Un dibujo equilibrado no es necesariamente
simétrico. El equilibrio involucra que el peso de su disefio se distribuye de manera uniforme por

la ubicacion de cada elemento. (Mckeehan, 2015)

2.3.17.6. [Espacio negativo
Es fundamental tener muy presente el espacio negativo a la hora de concebir letras, ya que este
sera siempre el juego entre la forma de la letra y el fondo sobre el que aparece, o dicho de otro
modo entre la forma y su contra forma. (L6pez, 2015)

La Formay la contra forma son valores totalmente reciprocos por lo que no podemos concebir una
sin pensar en la otra. Si el espacio entre las letras es pequefio, destacara las contra formas que
aparecen entre ella, en tanto que si el espacio entre las letras es grande se enfatizara mas la contra

forma individual de cada una de las letras. (L6opez, 2015)
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Figura 84 Espacio negativo

Fuente: Libro Los secretos del Lettering - pag 32 Por: Lopez Fidel, 2015

Figura 85 Tips para dibujar lettering

Fuente: Libro The complete book of chalk Lettering - pag 42 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.18. Reglas
Las reglas para una buena pieza de lettering establecidas por Fidel Lopez en su libro “Los

secretos del lettering”.

El peso

En el disefio de letras nos referimos al grosor de sus trazos y por consecuencia al color de la letra.
Dependiendo de la anchura de sus trazos la letra tendra una mancha de color u otra, que por
ejemplo, en el disefio de tipografias estos pesos pueden ir desde la version ultralight o light hasta

un peso bold, black o ultrablack. (Lépez, 2015)
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Figura 86 Peso de la letra

Helvetica Neue 35 Thin
Helvetica Neue 45 Light
Helvetica Neue 55 Roman
Helvetica Neue 65 Medium
Helvetica Neue 75 Bold
Helvetica Neue 85 Heavy
Helvetica Neue 95 Black

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 15 Por: Lopez Fidel, 2015
Las XSy las XLL
Las XS son letras extremadamente delgadas. Este tipo de letras se suelen disefiar cuando
intentamos reproducir estilos manuscritos donde debemos cuidar mucho las uniones de unas letras

con otras y con respetar la legibilidad del lettering. (L6pez, 2015)
Figura 87 Letras XS

Beoutifud

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 16 Por: Lopez Fidel, 2015
Las XLL parten del mismo esqueleto de las XS y se va afiadiendo grosor a las formas.
Figura 88 Letras XXL

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 16 Por: Lopez Fidel, 2015

El eje 0 modulacion

Al referirnos a la modulacion en el disefio de letras se refiere al eje imaginario de un carécter, el
cual esta impuesto por la posicion de los trazos finos y gruesos.

Existen dos tipos de ejes, el vertical y el oblicuo. El vertical es el que se encuentra dispuesto a 90
grados de la linea base y se suele corresponder con tipos de letra de estilo moderno. Por el
contrario, el eje oblicuo es aquel que presenta un eje inclinado y suele responder a estilos mas
cercanos a la escritura manual. Todos los caracteres de un disefio de lettering deben responder a la

misma modulacion. (Lépez, 2015)
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Figura 89 Eje o modulacion

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 17 Por: Ldpez Fidel, 2015
El ancho
Al igual que en el disefio de tipografias, el ancho de los caracteres es un aspecto de los méas
importantes a tomar en cuenta en el lettering ya que todos los caracteres dibujados tendran que

responder a un cierto ancho. (Lopez, 2015)

Figura 90 Ancho de las letras

Ancho
Ancho
Ancho

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 19 Por: Lopez Fidel, 2015
La altura de X
La altura de x, también conocida como ojo medio o nucleo del carécter, es la altura en caja baja

(minusculas) desde la linea de base hasta el punto méas alto de la letra sin contar ascendentes.

(Lopez, 2015)
Figura 91 Altura de la letra X

MIirs asosndenmey
Linga mesa
Altuen de X
| ey b
ARura Sesoonderies

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 19 Por: Ldpez Fidel, 2015
El contraste entre trazos finos y gruesos
Es la relacion entre los trazos gruesos y finos del lettering. Esta caracteristica es tan determinante

que en muchas ocasiones las tipografias disefiadas a lo largo de la historia se clasifican bajo este

aspecto. (Lopez, 2015)

54



Si se escoge disefiar un tipo de letra con mucho contraste entre trazos finos y gruesos obtendremos
por consecuencia un lettering méas dinamico, lo cual consigue una mayor atencion del espectador.
Si, por el contrario, se opta por un tipo de letra con poco o nulo contraste entre trazos tendremos
como resultado una composicion mas homogénea e uniforme, pero también mas monotona.
(Lopez, 2015)

Figura 92 Contraste entre trazos finos y gruesos

e vvclons

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 20 Por: Ldpez Fidel, 2015
Los remates o serifas

Son trazos ubicados casi siempre en los extremos de los caracteres y que influyen de gran manera
en el aspecto final de la letra, por su presencia o ausencia en ella. La forma de los remates es tan
determinante en cuanto a establecer el estilo de una letra. Todos deberan mantener un aspecto en
comun que, de forma inconsciente, nos hagan clasificar cada uno de los caracteres dentro de una
misma hipotética familia tipografica. (L6pez, 2015)

Tracking

El tracking se traduce al espafiol como prosa, es el espacio que se afiade sistematicamente entre
dos caracteres dependiendo de su estética y con la finalidad de buscar una buena legibilidad.
(Lbpez, 2015)

Figura 93 Tracking

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 23 Por: Lopez Fidel, 2015
Kerning

El kerning es el valor que se aplica entre dos pares de caracteres para compensar 6pticamente sus

diferentes formas y que no parezca que estan mas juntas o separadas que las otras. (Lopez, 2015)
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Figura 94 Kerning

Con Kamng

Sin Keming

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 24 Por: Lépez Fidel, 2015
2.3.19. Proceso de creacion de lettering de Abbey Sy
A continuacion, se desarrolla cada uno de los pasos a realizar para crear una pieza de lettering de

forma manual establecidos por Abbey Sy en su libro EI ABC del hand lettering:
Bocetos

Crear borradores le permite probar qué tipos de estilos coincidirian con las letras y el conjunto de
palabras que dibujara. También te ayuda a crear mas opciones para ideas de disefio a medida que

creas varios estilos dibujados a mano de cada palabra. (Sy, 2015)
Jugar juegos mentales

Visibilizar y conceptualizar lo que desea lograr buscando imégenes e inspiracion ayuda a

establecer el aspecto unificador general de su pieza.

Para encontrar la inspiracion no solo se debe buscar recursos en linea. Salga, viaje, vea los letreros
de las calles, el empaque del producto y todo lo artistico. La inspiracion no viene en forma de
trabajo de letras ya existente. Intente mirar fotos o trabajos de disefio grafico como referencia. De
hecho, es ain mejor no tener demasiadas referencias: intente inspirarse en su imaginacién. (Sy,
2015)

Mezclar y combinar

Piense en las palabras con letras como un armario lleno de ropa que puedes mezclar y combinar.
Siempre ayuda saber qué estilos van bien y se complementan entre si. De esta manera, su pieza de
letras se vera méas cohesiva y bien organizada en lugar de solo un grupo de texto desordenado y
decorado. (Sy, 2015)
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Capas — Planos de disefios

Los planos ayudan a crear un plano visual de como se verd el resultado final de su pieza. Tener un
disefio ayuda a visualizar como se entrelazan las palabras y ayuda a posicionarlas juntas para que

se vean ordenadas y legibles. (Sy, 2015)
Enfasis y agrupamiento de palabras

Siempre tiene que haber un punto focal para su trabajo. Haga hincapié en 1 o 2 palabras
importantes que encapsulan de qué se trata su pieza de letras. Las palabras restantes también se
pueden agrupar en términos de paralelismo y pueden incorporar un estilo de fuente similar para

preservar el aspecto coherente de su pieza. (Sy, 2015)
Haz las matematicas

Limite su trabajo a 2 o 3 estilos de fuente. Cuanto mas simple sea la combinacion de estilo de

fuente, mejor y més fécil seré ejecutarla. (Sy, 2015)
Espaciado y alineacion

Observe el tracking y kerning adecuados. Siempre comience desde el medio y avanza hacia
diferentes direcciones. Considere también tener una alineacién adecuada para asegurarse de que el

espectador pueda comprender facilmente las palabras. (Sy, 2015)

Recuerde que el objetivo final de las letras a mano es hacer que el texto no solo sea atractivo, sino
también facil de leer, por lo que, al mantenerlo limpio, hace que el espectador aprecie mas su

trabajo. Manténgalo siempre limpio y ordenado. (Sy, 2015)
Entintado

Entintar y delinear formas de letras implica transferir las miniaturas de su disefio a un lienzo mas
grande y comenzar a delinear, agregar color y finalizar su pieza. Es un proceso dificil de dominar,
ya que requiere mucho control en terminos de manejo de tinta o acuarela o cualquier otro medio,

pero sera mucho mas facil a medida que continde practicando. (Sy, 2015)

Embellecimiento
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El paso final de las letras a mano es embellecer, que es el proceso de agregar elementos y detalles
complejos a las letras. Esto ayuda a mejorar la obra de arte y agrega méas dimension a su trabajo
de letras. (Sy, 2015)

La razon por la cual estd perfectamente bien limitar su trabajo a 2 o 3 estilos de fuente (o incluso
solo uno) es porque agregar adornos a palabras o partes especificas del disefio ya ayuda a darle

maés profundidad y realce a la composicion. (Sy, 2015)

Figura 95 Frase de lettering con estilo serif

FHBRGE,

“ThE e UNKNOWN

All Serif

Fuente: Libro EI ABC del hand lettering - pag 43 Por: Sy Abbey, 2015

2.3.19.1. Proceso de digitalizacion del lettering
Segun Fidel Lépez en su libro Los secretos del lettering este es el proceso que se debe seguir para
realizar la digitalizacion de un disefio de lettering:

1- Menos, es mas
Esta famosa frase se debe seguir como un mandamiento si pretendemos obtener unas letras
correctamente digitalizadas. Un exceso de puntos hara que nuestras curvas no se vean limpias y

ensucien el acabo final de nuestro disefio. (Lopez, 2015)

Figura 96 Menos cantidad de vectores

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 41 Por: Lopez Fidel, 2015
2- Ortogonalidad
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Colocar todos los controladores de forma ortogonal, es decir, que estos se ajusten a las horizontales
y las verticales, y sera mucho mas facil dar con la forma que visualmente resulta correcta. (Lopez,
2015)

Figura 97 Ortogonalidad en los vectores

Fuente: Libro Los secretos del lettering — pag 41 Por: Lopez Fidel, 2015
3- Ubicar bien los puntos

Los puntos no estan ubicados donde deberian de estar. Todo depende del ojo tipografico, y en
algunos casos no es necesario, solo si la pieza no se ve completamente bien. (Lopez, 2015)

4- Puntos compensados

Este es un aspecto que en gran manera vendra marcado por la pauta anterior. Si se ubica bien los

puntos, nuestros controladores tendran la misma distancia a un lado que a otro. (Lépez, 2015)

Figura 98 Compensacion de vectores

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 43 Por: Ldpez Fidel, 2015
5- Elegir el tipo de punto correcto.

En este tipo de software encontramos tres tipos de puntos diferentes, el de esquina (1), el de curva
(2) y el tangencial (3). Segun se elija uno u otro tipo de punto la curva adoptara un aspecto u otro.
(Lopez, 2015)
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Figura 99 Tipo de vector

3

Fuente: Libro Los secretos del lettering - pag 44 Por: Lopez Fidel, 2015

2.3.20. Proceso de creacion de los tres estilos principales de lettering
Mckeehan V (2015) establece un proceso sencillo para la realizacion de los tres estilos de lettering
maés utilizados, para la realizacion de estos ejemplos se utilizo tiza y una pizarra, pero se puede
utilizar materiales comunes como lapices de colores, rotuladores, entre otros. A continuacion, se

desarrolla cada uno de los pasos para su creacion:

2.3.20.1. Codmo dibujar un estilo Sans Serif
Use las guias dibujadas en un principio para familiarizarse con el dibujo en una linea recta (su
linea de base) haciendo que cada una de las letras tenga la misma altura. Parte de la diversion de
crear letras a mano sera dibujar palabras con un tope variado de alturas y lineas base, pero por

ahora, trate de ser exacto. (Mckeehan, 2015)

Una vez que haya marcado aproximadamente donde iran las letras, haga varios pases con la tiza
para completar el contorno de la forma. Las letras bocetadas implican hacer multiples cambios a
cada letra en lugar de caligrafia donde el grosor y el estilo depende de cuanta presion apliques. Un
borde afilado sera méas preciso. (Mckeehan, 2015)

Figura 100 Boceto

~

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering - pag 24 Por: Mckeehan Valerie, 2015
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Figura 101 Dibujo de estilo sans serif

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering - pag 25 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.20.2. Como dibujar un estilo serif
Comience dibujando la forma bésica de las letras similar al estilo sans serif. Una vez que tenga las
letras "ABCD" mas 0 menos dibujadas rellénelas con un trazo mucho maés grueso. Al dibujar un
tipo serif, tenga en cuenta los trazos gruesos versus trazos delgados. Los trazos descendentes

deberian ser mas gruesos. (Mckeehan, 2015)

Con una tiza afilada, agregue el serif en la parte superior e inferior de los trazos. Por un efecto
diferente, conecte el serif al cuerpo del trazo dibujando un pequefio conector diagonal curvado.
Esto se llama serif entre corchetes y le dara a la letra un aspecto completamente diferente.
(Mckeehan, 2015)

Figura 102 Dibujo de estilo serif

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering - pag 27 Por: Mckeehan Valerie, 2015

2.3.20.3. Como dibujar un estilo script
Para realizar este ejemplo se utilizard la palabra “sweet. Dibuje aproximadamente cada letra que
conecte la "ee" y la "t". Una vez que esté satisfecho con la estructura, vuelva sobre las formas de
las letras para espesar los descendentes. Esto agrega un estilo caligréafico a las letras de su script.
Para obtener este efecto requiere multiples pases en las letras. Mantenga los trazos de salida y

subidas finas, para un elegante contraste. (Mckeehan, 2015)

61



Figura 103 Dibujo de estilo script

weeH

Fuente: Libro The complete book of chalk lettering - pdg 30 Por: Mckeehan Valerie, 2015

Al crear un disefio, primero debe decidir qué estilos de letras usar y, si esta usando una
combinacion de estilos, como combinarlos en una pieza cohesiva. Tu eleccion del estilo (o estilos)
dependera del estado de animo que desee transmitir. A menudo, la frase que elija dibujar
determinard la actitud de la pieza, por lo que comienza con uno que te inspire. (Mckeehan, 2015,
pag. 34)

2.3.21. Exponentes del lettering en la actualidad

2.3.21.1. Stefan Kunz

Dibujante de letras, disefiador e ilustrador, apasionado por el disefio grafico y la tipografia.

Desarrolla su propio estudio de lettering en disefio llamado TYPO x PHOTO, a través del lettering
(arte de rotulacion a mano integrado en paisajes Unicos) ha captado la atencion de clientes
internacionales y grandes empresas al mismo tiempo que creaba una audiencia social con mas de

552 mil seguidores en Instagram y 55,500 suscriptores en Youtube.

Ha trabajado con grandes empresas como Adobe, Apple, Coca-Cola, Unsplash, Nokia, Hallmark,
Hillsong, Skillshare, Microsoft. Autor del libro The Art of Lettering: Modern Calligraphy in Four
Easy Steps. (Kunz, 2018)
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Figura 104 Frase de lettering para campafia de Coca Cola

Fuente: https://stefankunz.com/ Por: Kunz Stefan, 2014

2.3.21.2. Stephane Lopes

Conocido como Steph, de Paris Francia. Disefiador grafico y disefiador de lettering.

Como primer paso se basa en obtener ideas de inspiracion. Los pasos son realmente diferentes
segun el estilo y la herramienta a utilizar, pero siempre bocetando primero y luego utilizando
variedad de texturas, colores y técnicas para plasmar esas ideas. Por su trabajo ha obtenido varios

reconocimientos y ha trabajado para grandes marcas debido a la calidad de su trabajo.

Figura 105 Frase de lettering

DiitV?

2 N\

Fuente: https://www.behance.net/StephaneLopes Por: Lopes Stephane, 2014

Willen B (2015), establece que el contenido escrito complementa o se complementa con imagenes,
que puede ser fotografico, informativo o ilustrativo. En algunos casos, sin embargo, las letras

mismas se convierten en la imagen y el punto focal del disefio.
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2.3.22. El lettering en una campafa publicitaria
El lettering se encuentran en carteles, pancartas web, titulares de revistas, logotipos, grafitis e
innumerables aplicaciones en las que las propias letras deben atraer la atencion o transmitir una
idea. Al igual que el tipo de libro y la escritura, las letras dibujadas estan destinadas a ser leidas,
pero las letras dibujadas también establecen el escenario visual e intelectual para el texto
contenido. Un titulo sans serif reflejado en mayusculas puede transmitir un sentimiento modernista
o racional a un poster, mientras que el mismo titular creado con letras ornamentales y decorativas
puede agregar un sentido de obsesion, opulencia o inquietud. Entendiendo tales las asociaciones
permiten a los disefiadores, tipografos y disefiadores de lettering utilizarlos para transmitir estados

de animo e ideas muy especificas utilizando solo el alfabeto. (Willen B, 2009, pag. 10)

Las letras dibujadas pueden ser serif o sans serif, anchas o estrechas, negritas o delgadas,
extremadamente ornamentales o sin ornamentos. Letras dibujadas a mano, letras garabateadas,
tipos e incluso formas escultoricas construidas de forma simple o con formas. Existe una amplia
gama de posibilidades y pardmetros para mostrar letras, restringidas solo por las demandas de un
proyecto y la creatividad del disefiador.

Figura 106 Poster de lettering pintado a mano

MONEY 1A THE !Tlﬂ.’ﬂ

mm oouu
m%‘- 2N _BREAM

e TS
HAVE KNoTS | LEMME GE

wonmes soones B (Jocklbiter|

“ SMACKDOWN
ONCE AGAIN ITS ON

Fuente: Poster pintado a mano 2002 Libro Lettering & Type - pag. 44 Por: Willen Bruce, 2009

2.4.  ¢Qué es la fotografia?
Zerbst C (2008), establece que fotografiar significa elegir, seleccionar, estar atento ante situaciones
y detalles, agudizar la mirada y el ojo respecto del mundo que nos rodea. La fotografia es un

fendmeno social, desde su aparicion en el siglo XIX hasta nuestros dias.

La fotografia nos permite captar momentos unicos, lugares, y experiencias en una sola imagen.
Esta Unica imagen permite mostrar al mundo una forma distinta de ver los instantes y causar una

sensacion en el espectador que la esta mirando.
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La fotografia es una herramienta cientifica y documental de primera importancia, y un medio

creativo por derecho propio. —Michael Langford

24.1. Laluz
La luz es esencial a la fotografia, palabra que significa escribir con luz. La luz es también la fuente
de todos los colores. Esta formada por ondas de distintas longitudes, de las que algunas son visibles
al ojo, que las percibe en forma de color: las més largas como rojo y las méas cortas como azul-

violeta. La luz determina la percepcion de la forma y el volumen de los objetos. (Langford, 1978)

Sin la luz no se podria mostrar las ventajas de una buena fotografia y el significado que podria
denotar la misma. Por eso es importante saber utilizar la luz para crear una buena composicion

fotografica.

2.4.2. Cémara Fotogréfica
La cAmara fotografica consiste, tal como en su origen, de una Caja Oscura (camara obscura) que
contiene una serie de mecanismos cuyas funciones son las de concentrar la imagen reflejada por
los objetos a fotografiar y permitir que la luz entre en ésta, a través de un pequefio orificio y quede
proyectada sobre el plano opuesto al mismo, este plano es denominado de ac4d en mas “Plano

Focal”. (Zerbst, 2008)

Las camaras actuales, estdn compuestas por un cuerpo o camara oscura y un “objetivo”, dicho
“objetivo” contiene en su interior, un “diafragma’ encargado de regular “la cantidad de luz” que

Ilega y pasa por este elemento Optico. (Zerbst, 2008)

El cuerpo de la camara oscura contiene un “obturador”, este dispositivo a modo de venta o cortina,
que abre y cierra con desplazamiento vertical u horizontal, es el encargado de regular “el tiempo”
en que esa “cantidad de luz” que pasa por el objetivo va a impactar y sensibilizar e imprimirse en
el soporte correspondiente sobre ese “plano focal”, ya sea pelicula fotosensible en negativo color,
negativo blanco y negro, pelicula diapositiva o sensor digital en las actuales camaras digitales.
(Zerbst, 2008)

Canon en su manual La fotografia digital a su alcance establece que la cdmara digital en lugar de
una pelicula, la cAmara digital utiliza un conjunto de foto sensores y las imagenes quedan

capturadas en forma de archivos electronicos.
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Figura 107 Estructura de una camara

Pelicula

Obturador /N

Diafragma @\

- Lente |

D S~ Aam |
- ©
N/ )

Fuente: Libro Conceptos basicos de la fotografia - pag. 3

2.4.2.1.  Elementos de la imagen (Pixeles)
La informacion procedente de cada fotosensor se denomina “elemento de la imagen”, normalmente
abreviado “pixel” (del inglés, Picture Element = Elemento de la imagen). Por asociacion también
se emplea el término pixel para referirse a cada uno de los fotosensores individuales que hay en la

reticula. (Canon)

Zerbst C (2008), establece que el término que deriva de la contraccion de Picture y Element,
imagen y elemento en inglés. Los pixeles son las unidades minimas que forman una imagen digital.

A mayor numero de pixeles mayor resolucion generara una fotografia.

2.4.2.2.  Profundidad de pixel
Zerbst C (2008), afirma que la profundidad del color de una imagen se refiere al nimero de colores

diferentes que puede contener cada uno de los puntos, o pixeles, que conforman un archivo gréfico.

2.4.2.3. Resolucion de la imagen
La resolucion de una imagen depende de distintos factores entre ellos la cantidad de pixeles que
se utilizara para tomar la fotografia, mientras méas pixeles tenga una cdmara para la toma de

fotografias el resultado serd mucho mejor.

El primero, es la calidad del objetivo de la cdmara. Si el lente es de poca calidad, obtendra
imagenes de poca calidad. El segundo factor es el numero de pixeles del sensor. Anteriormente se
utilizaban cdmaras compuestas con un conjunto de sensores de 300.000 pixeles en la actualidad
existen camaras de hasta 6 millones de sensores. El tercer factor es la forma en que la camara

procesa los datos. (Canon)
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2.4.3. Formatos de archivos
A continuacidn, se detallan los tipos existentes de formatos de procesamiento de una imagen,

recopilados a partir de varias fuentes de informacion:

243.1. BMP
Abreviatura de bitmap (mapa de bits). Solo para Windows. Utiliza una forma de compresion sin
pérdidas llamada RLE Run — Lenght Encoding. Resulta adecuada esta compresion para iméagenes
que contienen grandes bloques de colores, pero no es el ideal para los tonos continuos presentes

en las fotografias digitales. (Canon)

24.32. GIF
Abreviatura de Graphics Interchange Format — formato de intercambio de graficos. Se usa
principalmente para crear imagenes destinadas a pags web. El formato admite la compresion sin

pérdidas, pero forma archivos de de tamafios pequefios ya que solo guarda datos de 8 bits. (Canon)

2.433. JPEG
Abreviatura de Joint Photographic Experts Group, creadores de este formato. La mayoria de
programas de procesamiento de imagenes puede abrir y guardar archivos de imagenes con este
formato. Este formato comprime los datos de la imagen, pero pierde informacion en el proceso.
(Canon)

24.34. RAW
Creado por CANON. Solo guarda los datos basicos de cada pixel. Foto cruda sin procesar. Este
formato contiene Unicamente datos basicos de la imagen por lo que se puede hacer cambios en el

software como en el equilibrio de blancos, nitidez, contraste y saturacion. (Canon)

24.35. TIFF
Abreviatura de Tagged Image Format File - archive son formato de imagen etiquetada. También
comprime los datos de la imagen, pero con muy poca pérdida de la calidad. Se recomienda este
formato para el envio de archivos de imagenes que han de ser insertadas en revistas y libros.
(Canon)

Todos estos formatos permiten obtener resultados distintos dependiendo el uso final al que estara
destinado la fotografia. No todos los formatos tienen la misma calidad, se debe tomar en cuenta

esta informacion para su forma de distribucion.
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2.4.4. EIl Lente u Objetivo Fotografico
Es un conjunto de lentes que concentran los rayos de luz emanados por el objeto o sujeto a
fotografiar, hacia el interior de la cAmara, sobre la superficie del “plano focal”. En su forma mas
simple lo definimos como un trozo de vidrio pulido. El objetivo es alcanzado por la luz que se
dispersa a partir del individuo u objeto iluminado y converge a través de este, formando una

imagen en el plano focal de la camara oscura. (Zerbst, 2008)

Las caracteristicas de un lente u objetivo se diferencian, identifican y valoran por dos parametros

béasicos, su Luminosidad y la Distancia Focal.

Un objetivo fotografico se lo conoce como méas lento o méas rapido, mas luminoso 0 menos
luminoso, segln sea su maxima apertura de diafragma, esto es, cuando tiene una mayor capacidad
de abertura maxima o un “” maximo, ejemplo: un lente “normal” de 50mm {/ ,2 es mas luminoso

que un f/,4 y este a su vez que un f/2 y este a su vez que un f/8 y asi sucesivamente. (Zerbst, 2008)

2.4.5. Tipos de objetivos

2.45.1. Los objetivos de distancia focal muy corta (Gran Angulares y super Gran
Angulares)
Zerbst C (2008) establece que este tipo de objetivos abarcan mayor angulo de cobertura de la

imagen dentro del tamafio del soporte fotosensible.

Langford M (1978) determina que un gran angular es Gtil cuando se trabaja en un espacio reducido,
porque la misma distancia abarca una parte del escenario muy superior. Permite fotografiar muy

de cerca sin perder ninguna parte del sujeto.

Los objetivos de longitud focal muy corta exageran todavia mas este tipo de efectos. Este objetivo
deforma la imagen: las rectas aparecen curvas y las curvas rectas. Su profundidad de campo es
enorme. Un ojo de pez reproduce nitidamente todos los objetos situados entre unos centimetros y
el infinito, lo que hace innecesario el enfoque. (Langford, 1978)
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Figura 108 Fotografia con distancia focal muy corta

Fuente: Libro La fotografia paso a paso - pag. 97 Por: Langford Michael, 1978

2.4.5.2.  Los objetivos de distancia focal larga (Medios Teleobjetivos y Teleobjetivos)
Acercan el objeto a fotografiar dado que su dngulo de cobertura es mas estrecho y para poder lograr
su correcta relacion distancia / tamafio del plano focal o soporte sensible, requieren mas aumento

en algunos de los elementos épticos que componen el conjunto del lente. (Zerbst, 2008)

Langford M (1978) determina que los teleobjetivos son utiles cuando se quiere acercar elementos
que en realidad se encuentran a distancias diferentes o cuando se quieren hacer fotografias por

sorpresa.

— Gran angulares (entre 20mm a 28mm)

— Medio angulares (entre 30mm a 40mm)

— Normales (entre 42mm a 55mm)

— Medio teleobjetivos o teleobjetivos cortos (entre 60mm a 20mm)
— Teleobjetivos largos (entre 50mm a 300mm)

— Super teleobjetivos (entre 400mm a 000mm)
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Figura 109 Tipos de teleobjetivos

15 mm descontrabh

21 mm comregad

Fuente: Libro La fotografia paso a paso - pag. 96 Por: Langford Michael, 1978

2.45.3.  Teles especiales
En comparacion con otros tienen un angulo mas estrecho, una abertura méxima menor,
profundidad de campo minima y son méas voluminosos. Las grandes teles aumentan el tamafio de
objetos distantes que normalmente deberian aparecer muy pequefios. Los teles muy largos se
montan en un tripode, como amplian una parte pequefia de la escena, acusan cualquier vibracion
de la camara por pequefia que sea, debiendo usarse a velocidades altas. Los grandes teles van desde

los 250mm hasta los 000mm, con angulos que llegan hasta 5°. (Langford, 1978)

2.4.5.4.  Los teleconvertidores
Langford M (1978) determina que dan un resultado similar al de un verdadero tele objetivo. Se
acopla entre el objetivo y la camara y multiplica la focal por 2 o 3, reduciendo proporcionalmente

la abertura.

Figura 110 Camara con teleconvertidor

O

p——

Fuente: Libro La fotografia paso a paso - pag. 96 Por: Langford Michael, 1978
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2.4.6. Laluminosidad
Zerbst C (2008) establece que es mas popularmente conocida como la abertura del diafragma F.
Es la cantidad de luz que puede llegar a entrar a través de la lente frontal de un objetivo segln su

méaxima abertura de diafragma (nimero f).

2.4.7. Diafragma
Es el disco a modo de “Iris” del ojo humano, que controla la cantidad de luz que llega al soporte
fotosensible. El diafragma, siempre esta situado cerca del objetivo o bien dentro de él y actla
propiamente como el iris del ojo humano, variando su didmetro podemos controlar la cantidad de

luz que entra en la cdmara. (Zerbst, 2008)

Podriamos definir al “diafragma’ como el conjunto de laminillas que forman un anillo de abertura
variable del mismo, que segun la luz que dispongamos lo podremos abrir o cerrar manualmente o
en forma automatica segun la camara que dispongamos para que ingrese mas o menos luz. (Zerbst,
2008)

Figura 111 Abertura de diafragma

Diafragma de una camara fotografica segun su abertura

Fuente: Libro Conceptos bésicos de fotografia - pag. 10

2.4.7.1. El tamafio o diametro de la abertura del diafragma
En una camara puede controlarse la cantidad de luz que llega a la pelicula de dos formas: aclarando
u obscureciendo la imagen mediante una abertura variable situada tras el objetivo, o variando el

tiempo durante el que la luz llega a la pelicula mediante un obturador regulable. (Langford, 1978)

La abertura variable, llamada diafragma, esta formada por un conjunto de laminillas que solapan

determinando en su centro un orificio de diametro variable que controla la cantidad de luz que
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pasa a su a través. El diafragma determina también la profundidad de campo, o zona de nitidez que

se extiende por delante y por detras del sujeto enfocado. (Langford, 1978)

Existe una escala universal de aberturas, que se basa en unidades denominadas "pasos” 0 "nimeros
f/" (debe utilizarse la f minascula) Los valores de la escala son los siguientes: f/.0, /.2, f/.4, /2,
f/8, f/4, t/5.6, 18, fI, f/6, f/22, f/32, /45 y f/64. Los numeros crecen a medida que la abertura se
hace menor, por tanto, /5.6 es mas pequena que /4 pero mas grande que /8. “Cada paso dobla o
reduce a la mitad la cantidad de luz que entra por el objetivo”. Un numero (f) mas bajo, indica una

abertura mayor, y un namero (f) mas alto, indica una abertura menor. (Zerbst, 2008)

Figura 112 Distancias de aberturas de diafragma

frn4 f/2 /28 f/4 /56 /8 fr o fe /22 £/32
‘_/"-»x\‘l / 2 ;"\“ ‘/-/_A D \_\ //_ﬂ-'“\. ’.,/’"—A\ ‘\\ .“,/'”A :"\" ’I,/ N\ \ “/’/r P \ (/ i ‘\". ‘/"_,_ T \
I“' J “\\ ,»') l"\ ,-”J f\ ,.) i"'-- /"J ly"\ ,,-"': &"-\ /.."/ \"\, _/"‘I “"\ /f‘ \"\ /J|

N

Fuente: Libro Conceptos bésicos de fotografia - pag. 11

Figura 113 Diafragma

o 0
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SOUEMNA GRAFOD DE LA ASERTURA DEL DFRASMA ¥ GU ANLLD DE CONTRIE ENON LENTE

Fuente: Libro Conceptos basicos de fotografia - pag. 12
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2.4.8. Exposicion
Langford M (1978) determina que, para una exposicion determinada, puede elegirse entre dejar

pasar poca luz durante mas tiempo o mucha luz durante menos tiempo.

Canon establece que cuando se toma una fotografia, los fotosensores se exponen a la luz. Esta
exposicién consta de dos elementos: la cantidad de luz y el intervalo de tiempo durante el cual

actua sobre los sensores.

La cantidad de luz se controla mediante la abertura del objetivo. La duracién de la exposicion se
controla mediante el accionamiento del obturador. La relacion entre el tamafio de la abertura y la
longitud focal del objetivo esté& definida por nimeros f. (Canon)

A las aberturas grandes se les designa numeros pequefios, como /2,8 o f/4, mientras que las
aberturas pequefias tienen asignado un nimero grande, como f/6 o f/2 El obturador de la camara
se abre y se cierra para exponer el sensor a la luz que pasa por la abertura. (Canon)

Figura 114 Abertura de diafragma

Fuente: Libro La fotografia digital a su alcance - pag. 20

2.4.9. Velocidad I1SO
La sensibilidad de los fotosensores puede ser modificada, de modo de poder tomar una fotografia
al equivalente de 100 I1SO y la siguiente a 400 ISO. Mayor velocidad significa menor calidad, por
lo que es necesario seleccionar una velocidad equivalente a 501SO a 00 ISO, salvo que el nivel de

luz sea bajo y resulte fundamental aumentar la velocidad. (Canon)

2.4.10. El enfoque
La posibilidad de enfocar tiene dos importantes ventajas: pueden fotografiarse objetos muy

cercanos Yy puede centrarse la atencidn en una zona del sujeto enfocando Unicamente sobre ella y
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dejando que el resto aparezca borroso. En cualquiera de los dos casos, es imprescindible saber que
parte de la escena esta enfocada para lo que el objetivo dispone de una escala de distancias.
(Langford, 1978)

2.4.11. El Obturador
Podemos definir al “obturador” como el dispositivo de accionamiento, mecéanico o electronico que
controla el “tiempo” de exposicion a la luz de la pelicula o soporte fotosensible. Es decir, es el que
permite decidir en el momento exacto en el que se hara la fotografia y el tiempo que dicho soporte

ya sea quimico o digital estara expuesto a la luz. (Zerbst, 2008)

No solo controla el momento en que la pelicula se expone a la luz, sino también el tiempo durante
el que se expone Yy, por tanto, la cantidad de luz admitida. El tiempo durante el que el obturador

esta abierto controla la cantidad de luz que llega a la pelicula. (Langford, 1978)

La escala internacional y convencional dentro de la industria fotogréfica es la siguiente, arrancando
antes de la posicion “B”, conocida como “Bulbo” en la cual las cortinillas del obturador quedan
abiertas por el tiempo que uno lo desee: B, Seg, /2, /4, /8, /5, /30, /60, /25, /250, /500, /000, /2000,
en los sistemas de accionamiento mecénico sin control electronico y de /4000, /8000, /2000 en
obturadores que funcionan gracias a un control de accionamiento electronico. (Zerbst, 2008)

La velocidad de obturacion determina la forma en que se registra en una fotografia los objetos
moviles. A la velocidad mas baja/5s el sujeto aparece borroso significando accién. Las velocidades
mas altas /60s y /250s eliminan progresivamente el emborronamiento y dan méas detalles.
(Langford, 1978)

2.4.11.1. Velocidad de obturacion
De la velocidad de obturacion depende el tiempo durante el que la pelicula queda expuesta a la
luz. Asi que, cuanto menor sea la velocidad de obturacidn, mayor ser la indefinicion determinada
por el movimiento del sujeto, dependiendo el resultado preciso de la rapidez del movimiento en
relacion con la camara, de su distancia a la misma y de la direccidn transversal 0 no con respecto
a ella. En todo caso, una velocidad de obturacion fijard casi cualquier movimiento. (Langford,
1978)
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Langford M (1978), establece que la velocidad mas alta permite ver con claridad al objeto, la
velocidad media permite ver al sujeto medianamente borroso y la velocidad mas baja permite ver

al objeto sumamente borroso.

2.4.12. Profundidad de campo
Es el rango de distancia en el cual los objetos o sujetos, protagonistas de una toma fotografica se
ven con méaxima nitidez tal cual el foco que nosotros hicimos con nuestra camara a través del
objetivo en un punto seleccionado. La profundidad del campo aumenta cuando tenemos mayor
distancia en el rango de nitidez de la imagen, esto ocurre cerrando punto a punto el diafragma del
objetivo fotografico. (Zerbst, 2008)

Langford M (1978) establece que los dos factores que influyen sobre la nitidez del resultado son:
la profundidad de campo (zona de nitidez), que depende de la abertura del diafragma, y la

velocidad de obturacién.

La profundidad de campo nos ayuda a definir que objetos o sujetos se destacaran en la foto, esto
depende del fotdgrafo y del mensaje que quiera transmitir a través de dicha fotografia. En ciertas
ocasiones sera importante transmitir las reacciones de las personas y en otras lo que expresa un

paisaje.

2.4.13. Reglas de composicion de la fotografia
A continuacion, se detallan las diferentes formas de la forma de composicion de una imagen,

informacion que fue obtenida a partir de distintas fuentes de informacion:

2.4.13.1. Regla de los tercios 0 Composicion Aurea
La regla de tercios es un método de division ideal de un rectdngulo para componer una imagen
basandose en puntos que unen a los lados entre si. Tomada como apoyo compositivo, en la mayor
parte de las obras, por grandes maestros de la pintura. Utilizando esta técnica se puede atraer

atencion sobre un punto de la imagen. (Zerbst, 2008)

Consiste en dividir la imagen en tres partes iguales, tanto horizontal como vertical, donde
coinciden estas lineas forman unos puntos. Estos puntos indican donde debe situarse el centro de
interés de la foto. Para conseguir viveza y profundidad en la toma de un paisaje, no se debe ubicar
el horizonte en la mitad geométrica de la toma. (Gonzaga, 2011)
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Figura 115 Regla de tercios

Fuente: Libro Aprende a iluminar fotografia - pag. 47 Por: Génzaga Luis, 2011

Figura 116 Fotografia con ley de tercios

punto fuerte

Fuente: Libro Introduccion a la fotografia digital - pag. 70 Por: Zerbst Carlos, 2008

La regla de tercios puede ayudar a destacar objetos o sujetos en una fotografia y lograr que esta no
sea plana sino una composicion mucho mas agradable para el ojo humano. En la toma de

fotografias de paisajes se puede jugar con los puntos fuertes de la imagen.

2.4.13.2. Ley de la mirada
Debes dejar siempre mas aire por el lado donde se dirige la mirada.

Figura 117 Ley de la mirada
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Fuente: Libro Aprende a iluminar fotografia - pag. 47 Por: Génzaga Luis, 2011
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2.4.13.3. Ley del horizonte
Gonzaga L (2011), establece que la ley del horizonte consiste en dividir la imagen en tres partes:
El motivo principal debe ocupar mas o menos 2 de estas tres partes y dejar el motivo secundario
para la parte restante.

Zerbst C (2008), establece que es una variante de la regla de tercios. La fotografia en este caso

para paisajes no debe ser simétrica. Pero existen ocasiones en que se hace una excepcion a la regla.

Figura 118 Ley del horizonte

Fuente: Libro Aprende a iluminar fotografia - pag. 47 Por: Gonzaga Luis, 2011

Figura 119 Fotografia con ley del horizonte

Fuente: Libro Introduccidn a la fotografia digital - pag. 73 Por: Zerbst Carlos, 2008

Uno de los métodos mas comunmente utilizados para la toma de fotografias, dividendo de forma
estratégica las dos partes mas importantes de un paisaje. Esta ley es aplicable para cualquier tipo
de paisaje, en la actualidad la fotografia de paisajes es una de las mas reconocidas.
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2.4.14. Planos Fotograficos
De acuerdo a los autores (Musso, 2015) y (Gonzaga, 2011) los planos fotogréaficos de clasifican

de la siguiente manera:

2.4.14.1. Gran plano general
Fotografia de paisajes. La fotografia abarca todo el paisaje en gran cantidad de espacio. (Gonzaga,
2011).

Este tipo de plano destaca todos los aspectos en una sola fotografia, como en todo tipo de paisajes.

2.4.14.2. Plano General
Se encarga de abarcar toda la figura humana y entorno que lo rodea. Es el plano mas lejano y en

él aparece todo del cuerpo, sin ningun recorte. (Gonzaga, 2011).

Se encarga de abarcar toda la figura humana sin realizar ningln tipo de recorte tanto en la parte

superior como inferior.

2.4.14.3. Plano Americano o 3/4

Es el que corta a la persona por los muslos o las rodillas. (Gonzaga, 2011).

Se debe tomar en cuenta la parte final de la figura humana, que el corte sea limpio en la parte
inferior de la fotografia.

2.4.14.4. Plano Medio
Figura humana hasta la cintura. (Gonzaga, 2011).

Para realizar una fotografia de este tipo se debe tomar en cuenta los detalles como las manos, y la

cabeza de la persona.

2.4.14.5. Primer Plano
Un plano mucho mas intimo que sélo abarca la cabeza y los hombros. Muestra muy bien la

emocion del personaje. (Gonzaga, 2011).

Este tipo de plano no le da mucha importancia al fondo, las expresiones de la persona son mucho

mas importantes.

2.4.14.6. Primerisimo Primer plano

Abarca solo el rostro (entero). (Gonzaga, 2011).
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Destaca por completo el rostro de la persona y los detalles de su rostro.

2.4.14.7. Plano detalle
Pequefa parte muy concreta de la figura humana u objeto. Este plano recoge una pequefia parte
que puede ser del rostro o del cuerpo. En este plano la distancia es minima y la expresividad

méaxima. (Gonzaga, 2011).

2.4.15. Punto de vista o angulo de vision
Segun Gonzaga L (2011), en su libro Aprende a iluminar fotografia, la altura de la cAmara influye

en los planos y estos se pueden clasificar en:

2.4.15.1. Normal

Plano que respeta la horizontalidad.

2.4.15.2. Picado
Aqguel en que la camara esta emplazada por encima de la mirada. Produce sensacion de inferioridad

del personaje, le empequefiece.

2.4.15.3. Contrapicado
La cdmara se encuentra por debajo de los ojos del sujeto, el cual queda enfatizado, agigantado,

adquiriendo una sensacion psicologica mayor.

2.4.15.4. Cenital

La cAmara esta completamente encima de la figura, en su vertical.

2.4.15.5. Nadir o vista de gusano

La camara esta emplazada por debajo del sujeto.
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Figura 120 Puntos de vista de la camara
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Fuente: Libro Aprende a iluminar fotografia - pag. 50 Por: Génzaga Luis, 2011

2.4.16. Estilos de fotografia
2.4.16.1. Fotografia artistica

La fotografia artistica surge a mediados del siglo XIX. El lenguaje artistico fotografico parte
basicamente de la herencia de la pintura. La fotografia artistica tiene un caracter muy subjetivo y
la manipulacion de las imagenes se ha convertido en algo indispensable para la expresion artistica.

(Escuela de Fotografia y Retoque Digital - Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 121 Fotografia artistica

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016
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2.4.16.2. Fotografia publicitaria

La fotografia publicitaria es uno de los tipos de fotografia mas conocidos. Busca ser una imagen
atractiva para el consumidor, siendo influyente en las ideas tanto politicas como sociales de la
gente. Empezo a formar parte de la publicidad a partir de 1920 y desde entonces se ha convertido

en un elemento clave. (Escuela de Fotografia y Retoque Digital - Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 122 Fotografia publicitaria

-

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016

2.4.16.3. Fotografia de moda

Con el paso del tiempo, la fotografia de moda ha desarrollado su propia estética donde en la imagen
no prima solo la ropa, sino el maquillaje, el peinado, los accesorios y escenarios elegidos por el
fotografo para crear una fotografia Unica. La fotografia de moda aparecio por primera vez en
publicaciones francesas como La Mode Practique. (Escuela de Fotografia y Retoque Digital -
Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 123 Fotografia de moda

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016
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2.4.16.4. Fotografia documental

A través de la fotografia documental se busca registrar e informar de distintos aspectos de la vida,
formas y condiciones. Constituye una evidencia de la realidad. Este tipo de fotografia no se limita
solo a los humanos, sino que puede tratar también sobre animales, naturaleza, entre otros. Nace en
los afios 80-90 con Jacob Risk y Lewis W. Hine. (Escuela de Fotografia y Retoque Digital -
Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 124 Fotografia documental

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016

2.4.16.5. Fotografia de retrato

Dentro de los distintos tipos de fotografia, el retrato fotografico busca captar la esencia, la
aparienciay los rasgos mas caracteristicos de la persona fotografiada. La fotografia de retrato surge
casi a la vez que la invencién de las camaras, siendo un método muy accesible y barato para
plasmar la imagen de una persona, como ya se hizo con la pintura de retrato. Existen variantes

dentro de la fotografia de retrato donde pueden cambiar los planos (plano detalle, plano medio,
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primer plano, primerisimo primer plano) y la luz (luz frontal, luz lateral, luz de relleno, luz de

fondo). (Escuela de Fotografia y Retoque Digital - Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 125 Fotografia de retrato

i

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016

2.4.16.6. Fotografia periodistica

El fotoperiodismo es un género dentro del periodismo como tal que esta directamente relacionado
con la fotografia, el disefio grafico y el video. Se ha desarrollado sobre todo en los conflictos
bélicos de distintas partes del mundo y ha sido vital para registrar la historia de acontecimientos
como la Guerra Civil Espafiola. (Escuela de Fotografia y Retoque Digital - Universidad de Nebrija,
2016)

Figura 126 Fotografia periodistica
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Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016

2.4.16.7. Fotografia aérea

La fotografia aérea permite realizar fotografias a gran altura, dando lugar a iméagenes increibles de
lugares como nunca antes las habrias visto de no ser por este tipo de fotografia. Desde comienzo
del siglo XXI la fotografia aérea ha experimentado una evolucion notoria gracias a la llegada de
los drones y la fotografia con drones.
Dentro de la fotografia aérea podemos destacar la fotografia orbital, es decir, fotografias del
espacio a través de satélites en drbita en torno a la Tierra. (Escuela de Fotografia y Retoque Digital
- Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 127 Fotografia aérea

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016

2.4.16.8. Fotografia submarina

Dentro de los fotografos documentales de naturaleza, también destacan los fotdgrafos de la
naturaleza submarina. La fotografia submarina va ligada al buceo, también se puede realizar sin
botella a una profundidad menor o incluso con snorkel, pero los resultados no seran los mismos.
Es un tipo de fotografia bastante costoso, por un lado, debido a la practica de submarinismo para
llevarla a cabo y por otro la compra del material fotografico. Algo a tener en cuenta en la fotografia

submarina es el color dependiendo de la inmersion: a 3 metros el rojo es pardo, los naranjas son
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amarillos y a partir de 15 metros todo es azul. (Escuela de Fotografia y Retoque Digital -
Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 128 Fotografia submarina

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016

2.4.16.9. Fotografia nocturna

Segun la Escuela de Fotografia y Retoque Digital de la Universidad de Nebrija (2016), la fotografia
nocturna es una técnica muy recurrente utilizada en la actualidad. Los momentos idéneos para

realizar este tipo de fotografia son al anochecer y el amanecer.

Figura 129 Fotografia nocturna

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital —
Universidad de Nebrija”, 2016
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2.4.16.10. Fotografia de paisajes

La fotografia de paisajes aparecid por primera vez en 1826 con Nicéphore Niépce y es una de las
modalidades mas complicadas. Para poder realizar una buena fotografia de paisaje en la que todos
los elementos destaquen por igual, hay que hacer uso de varios objetivos distintos como el gran
angular o el teleobjetivo y hay que tener en cuenta muchos elementos como la luz, la hora del dia,
el foco de atencion, entre otros. (Escuela de Fotografia y Retoque Digital - Universidad de Nebrija,
2016)

Figura 130 Fotografia de paisajes

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016

2.4.16.11. Fotografia astronémica

La fotografia astrondmica se divide en dos campos: fotografia planetaria y fotografia de cielo
profundo. En la fotografia planetaria, lo que se fotografia se encuentra dentro de nuestro Sistema
Solar, mientras que en la de cielo profundo se fotografian objetos méas allad de nuestro Sistema
Solar (nebulosas, cimulos estelares, supernovas). (Escuela de Fotografia y Retoque Digital -
Universidad de Nebrija, 2016)
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Figura 131 Fotografia astrondmica

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016

2.4.16.12. Fotografia cientifica

Este tipo de fotografia se encarga de inmortalizar experimentos, representar informacion cientifica
ajena al 0jo humano que sin la fotografia cientifica no se podria apreciar. Se vale de diferentes
técnicas como la fotografia ultravioleta, la infrarroja, las imagenes térmicas o los rayos X. Otros
instrumentos, como los microscopios electronicos que estan equipados con mecanismos para
tomar fotos o con adaptadores que permiten el empleo de una camara normal. (Escuela de

Fotografia y Retoque Digital - Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 132 Fotografia cientifica

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016
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2.4.16.13. Foto macrografia

Con esta fotografia podemos acercarnos tanto a los objetos y sujetos cotidianos que descubriremos
multitud de detalles ajenos a nosotros hasta el momento en el que tomamos la foto. Consiste en
tomar fotos de los objetos acercandose tanto que el tamario del objeto en la pelicula o en el sensor
sea igual o superior al que tenga en la vida real. Podremos realizar este tipo de fotografia con el
sensor macro. (Escuela de Fotografia y Retoque Digital - Universidad de Nebrija, 2016)

Figura 133 Foto macrografia

Fuente: - https://www.workshopexperience.com/tipo-fotografia/ Por: “Escuela de Fotografia y Retoque Digital — Universidad
de Nebrija”, 2016
2.4.16.14. Fotografia gastron6mica
La fotografia gastrondémica es una de las ramas mas atractivas dentro de la fotografia, une dos
mundos a menudo muy pasionales, llenos de creatividad y sentimiento. Grandes fotos, fruto de la
sinergia entre dos artistas, el chef y el fotografo, detras de las mejores fotos gastronémicas suele
haber un amplio equipo. Decoradores, estilistas, encargados de produccion, ayudantes de

fotografia, ayudantes de cocina. (Gil, 2014)
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Figura 134 Fotografia gastronémica

Fuente: http://kamandula.es/fotografia-gastronomica/ Por: Kamandula Producciones, 2014

2.5. ¢Quées la publicidad?

La publicidad es una de las actividades que pueden desarrollarse en las distintas organizaciones
para comunicarse con el exterior de estas. De ahi que pueda adaptarse el proceso comunicacion a
la publicidad, donde el emisor seria el anunciante, el mensaje el anuncio, el medio los medios
masivos Y el receptor el pablico objetivo. Ademas, apareceria la figura de la agencia de publicidad
que proporciona distintos servicios, como aspectos relacionados con la codificacion y
descodificacion de mensajes, las interferencias de la comunicacion y el control de los efectos de
la publicidad. (Duran, 2015)

El objetivo nimero uno de la publicidad es vender, conseguir resultados a corto plazo. Lo primero
que debe conseguir la campafa es que el consumidor se dirija al comercio y compre. Pero hay algo
mas: la publicidad debe vender hoy y ser capaz de contribuir a construir una marca para el mafiana.
(Bassat, 1993)

La publicidad es la disciplina que se encarga de tomar los aspectos mas importantes de un servicio
0 producto y transmitirlos de forma creativa y directa a su publico objetivo. Estas caracteristicas
deben comunicarse de forma Unica para cada tipo de publico, llegando a captar la atencion del

mismo Y asi generar ventas de forma continua.
2.5.1. Tipologia general de la publicidad

La siguiente clasificacion fue obtenida a partir del libro Fundamentos de la publicidad de (Duran,
2015):

Segun la naturaleza del anunciante
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- Publicidad de empresas privadas y publicas

- Publicidad de asociaciones y organizaciones no gubernamentales
- Publicidad de las administraciones publicas o institucional
Segun el nimero de anunciantes

- Publicidad individual

- Publicidad colectiva. Se subdivide en vertical y horizontal
Segun la actividad del anunciante

- Publicidad de fabricantes y productores

- Publicidad de intermediarios

Segun la naturaleza de los productos

- Publicidad de productos fisicos

- Publicidad de servicios

Segun el destino de los productos

- Publicidad dirigida a los mercados de consumo

- Publicidad dirigida a los mercados institucionales

Segun la naturaleza del anuncio

- Publicidad corporativa

- Publicidad de producto

Segun la estructura del anuncio

- Publicidad comparativa

- Publicidad no comparativa

Segun el alcance de la campafia

- Publicidad local o regional
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- Publicidad nacional

- Publicidad internacional

Segun el medio utilizado

- Publicidad en prensa

- Publicidad en radio

- Publicidad en television

- Publicidad en Internet

- Publicidad exterior

Segun el estilo de comunicacion
- Publicidad afectivo-emotiva

- Publicidad humoristica

- Publicidad basada en el deseo erotico
- Publicidad asociada a los éxitos

2.5.2. Efectos que causa la publicidad en el consumidor
Bassat L (1993) establece cinco tipos de efectos que causa la buena publicidad en determinados

Casos.

e Crear una actitud nueva.

e Cuando el consumidor no conoce la marca o producto, o los conoce tan poco que no tiene
opinion formada.

e Consolidar una actitud acerca de un producto o servicio. Cuando la actitud del consumidor
es la deseada y el objetivo es evitar que el paso del tiempo, las circunstancias o los mensajes
de la competencia la hagan cambiar.

e Cambiar una actitud hacia la marca.

e Cuando el consumidor no siente, piensa o cree lo adecuado acerca de la marca o producto.
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Bassat L (1993) establece que la publicidad utiliza tanto estimulos racionales como emocionales,
porque generalmente lo que provoca la accion no es el razonamiento, sino simbolos muy ligados

al deseo. El poso y el peso de la razon se dan por supuestos.

Tomando en cuenta todos estos efectos se persuadira con ciertas actitudes al consumidor hacia la
marca de producto o de servicio que se esté publicitando, generando sensaciones diferentes y

consolidando asi una relacion con el mismo.

2.5.3. Objetivos basicos de la publicidad
La siguiente clasificacion fue obtenida a partir del libro Fundamentos de la publicidad de (Duran,
2015):

Informar

La comunicacién publicitaria es informacion persuasiva ya que informamos de lo que pueda
interesar al receptor del producto: es motivadora, independiente de los medios, tiene

intencionalidad comercial y es parcial
Persuadir
Influir y convencer mediante la motivacion con el fin de que realice la compra de un producto.

2.5.3.1. Tipos de persuasion

Persuasion racional

Basada en la argumentacién, andlisis y comparacion de la informacion obtenida de las distintas

alternativas.

Persuasion emotiva

Dota al producto de significaciones y valores positivos y subjetivos que configuraran su imagen.
Persuasion publicitaria o inconsciente

Actla sobre el inconsciente, dando lugar a la publicidad subliminal, que utiliza estimulos por

debajo del umbral de la conciencia, pudiendo ocasionar una respuesta incontrolada.

92



Figura 135 Publicidad persuasiva e informativa

Conocimento
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Fuente: Libro Fundamentos de la publicidad - pag. 9 Por: Durén Alberto, 2015

2.5.4. Producto
Un producto es todo aquello que posee la propiedad de ser apto para satisfacer, directa o
indirectamente, una necesidad humana. El objetivo evidente es anunciar productos que el

consumidor precise y que puedan venderse a un precio que esté dispuesto a pagar. (Bassat, 1993)

2.5.5. Servicio
El Diccionario de la Real Academia Espafiola (2020), establece que es la organizacion y personal
destinados a cuidar intereses o satisfacer necesidades del publico o de alguna entidad oficial o

privada.

2.5.6. Shortlist
Bassat L (1993) establece que la short list es aquella relacion mental de marcas que primero nos
vienen a la cabeza, como «preferidas», «fiables» o «mejores», cuando nos disponemos a comprar

un determinado producto que necesitamos.

2.5.7. El comprador
La publicidad estd muy condicionada por las motivaciones, actitudes y comportamientos del
consumidor, pero su principal punto de mira es el comprador. Por comprador entendemos toda
persona o colectivo con un interés latente en un producto o servicio, que disponga de los medios

necesarios para adquirirlo. (Bassat, 1993)

2.5.8. Los cinco pasos en el estudio del consumidor
Bassat L (1993) establece cinco pasos esenciales para el estudio completo del consumidor, a

continuacion, se detalla cada uno de ellos:
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2.5.8.1.  Conocer al comprador

e ;Quiénes componen el mercado?

e ;Qué productos se ofrecen en ese mercado?

e (En qué ocasiones es oportuna la compra del producto?

e ;Quién iniciala compra, ¢quién influye en ella, ¢quién es el que finalmente compra y quién
es el altimo consumidor en la familia?

e ;Qué necesidades satisface realmente esa compra? (fisioldgicas, de estima, de seguridad,
estéticas, etc.)

e ;Qué procesos y operaciones influyen en la compra?

2.5.8.2. Segmentar al comprador
Para poder dirigirnos a un publico concreto hay que agrupar a los consumidores en distintos

segmentos, y verificar que éstos sean:

e Homogéneos: que tengan alguna caracteristica en comdn.
e Medibles: que se pueda obtener informacidon sobre ellos.
e Accesibles: que se les pueda dirigir informacion.

e Amplios: que justifiquen la inversion de medios.

Normalmente se siguen criterios geogréaficos, demograficos, socioeconémicos, psicoldgicos o de

comportamiento y motivacion de compra, para obtener estos segmentos.

2.5.8.3.  Saber qué le motiva
Debemos conocer al comprador como a nosotros mismos. No s6lo qué le motiva a comprar, sino

también como reacciona ante la publicidad en general y ante nuestra publicidad en particular.

2.5.8.4.  Averiguar cdmo funciona el proceso de compra
Hay que tener siempre presente el proceso de seleccion y compra. Valorar en cada caso los riesgos
personales, de propia imagen y sociales que corre el comprador con nuestro producto. La necesidad
mas imperiosa es entrar en la short list. La segunda, l6gicamente, suprimir riesgos para situarse en

el liderazgo de esa lista.
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2.5.8.5.  Aplicar las conclusiones
La mejor manera de testar si hemos acertado es salir al ruedo, aunque como veremos ahora,

siempre necesitaremos la investigacion a nuestro lado, antes, durante y después del proceso.

2.5.9. Estrategia publicitaria
Es el camino que elegimos para conducir la marca a un punto distinto del actual. O mas todavia,
es hacer un balance de la situacién actual con respecto a los consumidores y la competencia que
se determina como el punto A y en el punto B se lleva a cabo los objetivos de nuestra marca y

cdmo queremos que nos vean nuestros consumidores en el futuro. (Bassat, 1993)
La estrategia publicitaria consta de:

Segun Duran A (2015) en su libro Fundamentos de la publicidad existen 3 esenciales para una

buena estrategia publicitaria:

Copy strategy: ¢Qué decir? Son las bases por las que el publico preferird nuestro producto al de

la competencia.

Estrategia creativa: ;Como decirlo? Debera concretar la estrategia de contenido (qué decir) y la

estrategia de codificacion (como decirlo).

Estrategia de medios: ¢A través de donde? Desarrolla la difusion del mensaje. El equipo de
medios habra desarrollado la estrategia de medios, que se materializara con el plan de medios

(seleccion de los medios mas adecuados en cuanto a la rentabilidad para cumplir los objetivos).

Ademas, cabe destacar que deberian adecuarse los mensajes a los medios, para una vez hecho eso
crear los anuncios base (bocetos para presentar al cliente), con los que, una vez aprobados, se
desarrollara la fase de realizacion y en la negociacion para la compra de espacios publicitarios.
Una vez los resultados de las evaluaciones sean favorables, se lanzara la campafa. Realizado tal

hecho esto se controlara y evaluaran los resultados.

2.5.9.1. Bases de la estrategia publicitaria
Segun Duran A (2015) en su libro Fundamentos de la publicidad existen 2 aspectos fundamentales
para una buena estrategia publicitaria:

2.5.9.1.1. El qué: la base
Hay tres elementos relacionados entre si que son la base de la estrategia publicitaria:
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El pdblico objetivo

En este punto hay que definir estilos de vida, habitos de compra, tendencias culturales,
comportamientos... y, sobre todo, la actitud del consumidor hacia nuestro producto y nuestra
marca. Se trata del consumidor, de detallar quién, como, cuando y por qué compra nuestro

producto o servicio. (Duran, 2015)
El entorno competitivo

¢Con qué productos 0 marcas competimos directa o indirectamente? ;Para qué otras marcas o
productos somos un buen sustituto? ;Donde hay un hueco de mercado que podamos ocupar? ¢Qué

puede hacer sobresalir nuestro producto de la competencia? (Duran, 2015)
El posicionamiento de marca

¢ Como percibe el publico objetivo nuestra marca hoy? ;Cémo queremos que la perciba mafiana,

como resultado de nuestra publicidad? (Duran, 2015)

2.5.9.1.2. El como: las claves
El éxito de una estrategia proviene en un 50% de lo que hemos analizado y decidido, y en otro

50% de cdmo lo comunicamos. Elementos que hay que definir claramente en nuestra estrategia:
La promesa

Una promesa de beneficio relevante que nace de los problemas del publico objetivo que la marca

soluciona o de los deseos que racional o emocionalmente, podra satisfacer con ella. (Duran, 2015)
La justificacion
Lo que en inglés se llama the reason why, son las razones explicitas o implicitas que apoyan la

promesa y refuerzan que la marca pueda cumplirla. (Duran, 2015)
La formay el tono

La personalidad del producto que sera la capacidad para relacionar la promesa y la justificacion
con los estilos de vida, actividades y valores del publico objetivo. (Duran, 2015)
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2.5.10. Las tres vias de comunicacion de la publicidad
Bassat L (1993) establece en su libro “El libro rojo de la publicidad” las tres vias mas importantes

a para realizar procesos de publicidad de calidad, detallados a continuacion:
La via racional

Se caracteriza por ir dirigida fundamentalmente a la razon. Partiendo de esta base, se pueden

utilizar caminos alternativos segun sea el objetivo de la publicidad.
La via emocional

Se basa en el principio de que cada argumento racional crea en la mente del receptor un
contraargumento también racional. Por ejemplo, si se destaca que un producto es barato,
inmediatamente puede surgir la sospecha de que no es demasiado bueno. La ventaja de las

apelaciones emocionales es que no crean contraargumentos.
La tercera via

Trabaja y combina las dos anteriores. Mas alla del argumento, intenta influir también en la decisién

de compra con la ayuda de incentivos propios de la emocién.

2.5.11. Medios publicitarios
Duran A (2015) define que los medios publicitarios son aquellos canales de comunicacion a través

de los cuales se transmiten los mensajes publicitarios. Se dividen en:

e Convencionales: prensa, radio, television, cine, exterior e Internet.
e No convencionales o below the line: marketing directo, PLV, ferias, patrocinios, regalos,

promociones y RR.PP.

2.5.11.1. Prensa escrita
Bassat L (1993) establece que la publicidad, estimula la imaginacion, o incluso llega a evolucionar

el lenguaje. La publicidad se escribe para ser leida, y se lee, si se escribe bien.

En la prensa escrita existen distintos tipos de recursos para la publicacion de recursos publicitarios
como diarios, suplementos, revistas, publicaciones periddicas, entre otros. A continuacion, se

detallan los maés utilizados:

97



Diarios y suplementos

Los diarios son aquella prensa de periodicidad diaria especializada en la difusion de noticias, que
dependiendo de la especializacion pueden ser de informacion general, de deportes o de economia.
Ademas, el caracter puede ser nacional, regional y local, suelen estar vinculados a diferentes

tendencias politicas. Es el medio més respetado. (Duran, 2015)

Los suplementos son las publicaciones especiales que se publican junto con los diarios, siendo los
dominicales los principales. La publicacion bésica del suplemento es el “colorin”: cuando se edita

en forma de revista, lo que otorga mayores oportunidades para los anunciantes. (Duran, 2015)
Caracteristicas de los diarios como medios publicitarios:

e Selectividad geografica.

e Flexibilidad de espacio.

e Flexibilidad temporal de contratacion.

e Facilidad para realizar publicidad mancomunada.
e Limitada difusion y audiencia.

e Permanencia reducida.

e Escasa selectividad demografica.

e Limitada calidad del soporte.
Formas publicitarias en los diarios:

e Anuncios preferentes: ocupan toda o gran parte de la pagina, destacan sobre los demas.

e Anuncios generales: mas pequefios que los preferentes.

e Clasificados: agrupados por criterios alfabéticos o por actividades.

e Anuncios por palabras: los mas pequefios.

e Comunicados o remitidos: publicidad de caracter redaccional que se confunden con las
secciones de la publicacion.

e Encartes: comunicaciones de tipo grafico, sonoro o visual en forma de folletos y

desplegables que van pegados a las publicaciones.
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Revistas
Duran A (2015) define que las revistas son aquellas publicaciones de caracter periodico de
temarios muy heterogéneos, que en ocasiones solo pueden conseguirse previa subscripcion (sobre

todo en revistas especializadas).
Caracteristicas de las revistas como medio publicitario:

e Cierta selectividad demografica: titulos especializados en publicos masculinos y
femeninos, para profesionales o segun el nivel econémico.

e Flexibilidad de espacio.

e Calidad del soporte.

e Facilidad para realizar publicidad mancomunada.

e Cierta permanencia.

e Limitada difusion y audiencia.

e Nula selectividad geogréfica.

Formas publicitarias en las revistas: son las mismas que en los diarios, aunque predominan los

anuncios a color.

Publicaciones periddicas gratuitas

Duran A (2015) define que las publicaciones periddicas gratuitas son aquellas que se distribuyen
gratuitamente con una periodicidad variable, y en las que en su mayoria permiten la insercion de
publicidad, pudiendo provenir de administraciones publicas, colegios profesionales, partidos

politicos o determinadas empresas.
Caracteristicas de las publicaciones periddicas gratuitas como medio publicitario:

e Selectividad geografica.

e Cierta selectividad demografica.
e Penetracion elevada.

e Cierta permanencia.

e Calidad variable del soporte.
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2.5.11.2. Radio

La radio es el unico medio que no tiene caracter visual, pero que es muy utilizado al poder

combinarse con muchas ocupaciones, porque permite una rapida transmision de noticias y porque

deja participar a los oyentes. Su inconveniente es la gran atomizacién que lleva consigo. (Bassat,

1993)

Caracteristicas de la radio como medio publicitario:

Flexibilidad temporal de contratacion.
Selectividad geogréfica.

Audiencia importante fuera del hogar.
Facilidad para la repeticion de los mensajes.
Fugacidad de los mensajes.

Falta de soporte visual, lo que dificulta la venta de bienes.

Formas publicitarias en la radio:

Palabras y fugas: emitidas por los locutores dentro de un programa sin que exista
planificacion creativa.

Cunas: frases preparadas acompafiadas de musica para la emision dentro de los diferentes
programas.

Publireportajes: espacios de entre 2-5 minutos que describen determinadas actuaciones del
anunciante, con contenido informativo.

Microprogramas y consultorios: programas de entre 2-5 minutos en los que participa el
publico junto con un locutor, dentro de un esquema previamente establecido, donde hay
una pequefia entrevista, participacion en juegos o consultas sobre algin tema.

Programas patrocinados: espacios permanentes de las emisoras en los que se expone el

patrocinio de ellos por parte de un anunciante.

2.5.11.3. Publicidad exterior
Pedro Prat Gaballi padre de la publicidad espafiola en el Libro Rojo de la Publicidad, dijo que una

valla tiene que ser «un grito en la pared». La publicidad exterior debe ser, sobre todo, impactante

y sus dimensiones hablar por si solas.

Caracteristicas del medio exterior como medio publicitario:

Selectividad geogréfica.
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e Alcance y repeticion.
e Versatilidad: se puede emplazar en multitud de sitios.
e Fugacidad del mensaje.

e Dificultad para evaluar la audiencia

Tipos de publicidad exterior

La valla
Es la més antigua y lider en este sector. El formato estandar era de 3x4, aunque la valla doble, de
3x8 es el formato utilizado en la actualidad. La valla horizontal causa grandes resultados, porque

nuestro angulo de visién se maneja de esta forma. (Bassat, 1993)

Vallas en carretera

Son vallas que se encuentran en carreteras y autopistas. (Bassat, 1993)

Paneles verticales luminosos
Se instalan sobre las aceras, mas cerca aun del peatdn y el conductor. Su valor afiadido es la luz

interior, que les da vida y valor incluso a altas horas de la noche. (Bassat, 1993)

Letreros luminosos
Paneles luminosos que van cambiando los mensajes e incluso los anunciantes, ubicados en las
zonas mas concurridas de una ciudad. EIl ojo humano se dirige por instinto hacia aquello que se

mueve. Ciudades como New York y Londrés aun los mantienen. (Bassat, 1993)

Banderolas

Estan destinadas basicamente a fines de interés para el ciudadano, mas que a la explotacién
publicitaria al servicio de las empresas. Ferias, exposiciones, congresos, teatro, actividades
culturales o ludicas en general son los productos que se ven publicitados aprovechando el soporte
de las farolas. (Bassat, 1993)

Emplazamientos en transportes
Los aeropuertos, trenes y metros han ido reservando espacios con una gran capacidad de
convocatoria, para ofrecerlos a las agencias y a los anunciantes por la cantidad de gente que

impactan. (Bassat, 1993)
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Estadios deportivos
Anuncios gue estan destinados basicamente a las retransmisiones de television, tanto en directo
como para los resumenes de los partidos. Utilizados basicamente para recordar, y no para lanzar
un nuevo producto. (Bassat, 1993)
En el lugar de venta
El «beba Coca-Cola» de las puertas de muchos bares ha ayudado a vender millones de botellas de
este refresco. Hay auténticas operaciones de publicidad y promocion en el punto de venta, con
costes elevados y una rentabilidad que también puede llegar a serlo. Ninguna compafiia deberia
descuidar el arte de saber estar en la calle. (Bassat, 1993)

2.5.11.4. Latelevision
Bassat L (1993) establece que la television es el tnico medio, con el cine, que permite mostrar la
idea en movimiento, a todo color y con el sonido que mas conveniente. Es el medio por
antonomasia. EI nimero de impactos aumenta espectacularmente y el coste de cada uno de ellos
se reduce.
Duran A (2015) puntualiza que la television es un medio de naturaleza audiovisual que permite
recibir imégenes y sonido, lo que le proporciona un gran atractivo a los publicos y a los
anunciantes, que ven en ella la mejor forma de anunciar sus productos.
Caracteristicas de la televisiébn como medio publicitario:

e Naturaleza audiovisual.

e Selectividad geografica.

e Gran penetracion.

e Fragmentacion de audiencias.

e Amplia flexibilidad temporal y de formas publicitarias.

e Coste de produccion importante.

e Elevada regulacion.
Formas publicitarias en la television:

e Spot: anuncio de unos 20 segundos que se emite en los intermedios de los programas.

e Publirreportaje: anuncio de unos 2 minutos, de estilo informativo, que cuenta algo

relacionado con el anunciante.
e Infomercial: anuncio de una media hora en la que se describen las caracteristicas de un

ByS, con testimonios.
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Patrocinio: una empresa hace de patrocinador de un programa. En la actualidad esta
surgiendo la modalidad del bartering (realizacion de un programa por parte del anunciante
a través de una productora en el que figura su publicidad y que entrega a la TV para su
difusion).

Sobreimpresion: textos breves que aparecen en la parte inferior de la pantalla durante la
emision de ciertos programas.

Product placement: captacion de una imagen de marca (representada por el propio producto

0 un anuncio), realizada de forma expresa.

2.5.11.5. Cine

El cine es un medio de comunicacion masivo de caracter audiovisual destinado a servir de

entretenimiento a través de la proyeccién de peliculas. A diferencia de otros medios su viabilidad

economica no depende de contar o no con publicidad. Existen diferentes tipos de salas:

comerciales, restringidas y circunstanciales. (Duran, 2015)

Caracteristicas del cine como medio publicitario:

Naturaleza audiovisual.

Selectividad geogréfica.

Selectividad demografica muy variable.
Audiencia muy reducida.

Fuerte penetracion entre la audiencia.

Versatilidad: puede realizarse todo tipo de publicidad, no como en la TV.

Formas publicitarias en el cine:

Peliculas: pueden tratar diversos temas, clasificados en: promocién de actividades
generales de fuertes economias externas, sensibilizacion de la poblacion y promociones
empresariales.

Spot publicitario: anuncio de unos 40 segundos que se proyecta antes que la pelicula.
Diapositivas: formadas por filminas de caracter estéatito, se proyectan antes que la pelicula
Product placement: captacién de una imagen de marca (representada por el propio producto

0 un anuncio), realizada de forma expresa.
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2.5.11.6. Internet

Duran A (2015) define que el internet es un medio de comunicacion masivo que, entre otras cosas

por su caracter voluntario, encuentra grandes facilidades para llegar a un gran nimero de personas.

Caracteristicas de Internet como medio publicitario:

Naturaleza audiovisual.
Crecimiento de la audiencia.
Versatilidad: posibilidad de adoptar diferentes formatos.

Universalidad.

Formas publicitarias en Internet:

Banners, rascacielos, botones, faldones, roba paginas.

Interstitials y supersitials: formatos que aparecen entre dos paginas de contenido.
Layers: formatos flotantes.

Pop-up: ventana emergente.

Pop-under ad: anuncio en pagina emergente.

Enlaces.

Patrocinios.

2.5.12. Presupuesto publicitario

Duran A (2015) establece 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.

Una planificacion ordenada de la cantidad de dinero que se gastara para la ejecucién y distribucion

de la campafia publicitaria. Resume todos los medios y los gastos destinados.

2.5.12.1. Contenido de un presupuesto publicitario

Segun (Duran, 2015) estas son las caracteristicas esenciales para generar correctamente un

presupuesto publicitario:

Lo que debe aparecer: espacios pagados en los medios (prensa, TV, PLV), gastos técnicos
(produccion de TV, disefio, fotografia), administracion (salarios, gastos de viaje,
alquileres).

Lo que puede aparecer: muestras, exposiciones, primas, estudios publicitarios
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e Lo que no debe aparecer: obras de beneficencia, fabricacién de envases, peliculas de

informacion para vendedores, descuentos, actos de RR.PP.

2.5.12.2. Meétodos para elaborar un presupuesto publicitario
Segin (Duran, 2015) estas son las caracteristicas esenciales para elaborar el presupuesto

publicitario:
Fijacion arbitraria
Es la peor forma de hacerlo, ya que no justifica la razon de la cifra ni considera los objetivos a

alcanzar.
Porcentaje sobre la cifra de ventas del periodo anterior

No muy recomendable puesto que si se producen bajadas de ventas al afio siguiente el presupuesto
se reducird, no dejando a la publicidad frenar el ciclo negativo y reactivar las ventas.

Porcentaje sobre la cifra de ventas previstas

Segun lo que se invierta en publicidad se estima unas ventas.

Fijacion por unidad vendida o por vender

Supone que el efecto de la publicidad en las ventas es proporcional y constante.
Método de actualizacion del presupuesto

Actualizarlo en base al IPC y afiadirle algun retoque en base al desarrollo de las ventas previstos

para un periodo.

Meétodo de la paridad competitiva

Establecer un presupuesto orientandose en el que tiene la competencia.
Fijacion segun los objetivos publicitarios

Es la mejor forma de hacerlo, pues depende de los objetivos de comunicacion fijados. Habria que

medir la eficacia y la eficiencia.
Eficacia = Resultado/Objetivo

2.5.13. Planificacién publicitaria
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Segun (Duran, 2015) para realizar un buen proceso de planificacion publicitaria se debe realizar

lo siguiente:

Los objetivos generales que busca cualquier empresa son la participacion en el mercado y la
rentabilidad. Para conseguirlos fija cuatro objetivos claves: costes, ventas, produccion y calidad.
Del objetivo “ventas” se encarga el departamento de marketing, que para establecer estrategias

debe conocer el objetivo asignado por la empresa y saber a quién dirigirse. (Duran, 2015)

Cada accion que emprenda el responsable de marketing debe estar fundamentada en datos internos
y/o externos a la empresa, que ademas puede ser informacién directa (en un estudio ad hoc) o
indirecta (generada con un objetivo diferente). A partir de aqui surgira una lista de factores que
obstaculizan la actividad (problemas) y otra con los factores que permitiran alcanzar los objetivos
(oportunidades). (Duran, 2015)

Una vez elaboradas las listas surgiran los objetivos de marketing, presentando soluciones a los
problemas y explotaciones a las oportunidades. Para lograr los objetivos marcados habra que
seguir una estrategia de marketing (producto, precio, distribucién y comunicacion). En el area de
comunicacion, su responsable debe establecer el mix de comunicacion y, si considera necesaria la
publicidad, una estrategia publicitaria, para la cual necesitara una informacién que definira en el
briefing. (Duran, 2015)

Briefing

El briefing es el documento que contiene toda la informacion necesaria para el responsable de
comunicacion de la empresa y para los responsables de la creacion y ejecucion de la campafia
publicitaria. Con él se pueden clarificar las distintas politicas comerciales y se pueden definir los
objetivos publicitarios de forma concreta, medible y cuantificable. Si la agencia recibe el briefing
del cliente debe valorar los datos, ampliarlos y aclararlos, crenado un contrabriefing, el cual

reenviara al cliente. (Duran, 2015)
Funciones del briefing

e Funcion operativa: guion de trabajo que permite ordenar la informacion, analizarla y
extraer conclusiones.
e Funcion referencial: sirve de referencia para todos los que tienen que crear y realizar las

piezas de comunicacién de la campafia.
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e Funcion persuasiva: permite a su autor defender su estrategia ante las personas que tienen

la responsabilidad de su aprobacion.
Factores clave
Determinacion del publico objetivo:

El target es el conjunto de personas a las que dirigimos nuestros anuncios, pudiendo distinguir
entre consumidores actuales, potenciales y los que nunca seran consumidores del producto. Esto
se consigue mediante la segmentacion de los consumidores (segun criterios socio-demograficos o

psicogréficos). (Duran, 2015)

Para determinar el target habria que conocer las motivaciones y actitudes del consumidor, las
cuales definen su forma de percibir el mundo, el posicionamiento de los productos en su mente y
en consecuencia las imagenes de los mismos. También seria importante saber cbmo reacciona el
consumidor ante la publicidad y conocer el contexto del comportamiento de compra (quién

compra, donde se compra, con qué frecuencia). (Duran, 2015)
Producto o Servicio:

En el briefing habria que hablar de sus atributos, plus points o ventajas diferenciales,
posicionamiento mental (del producto o del consumidor), ciclo de vida, notoriedad, habito de

compra, actitud o estilo de vida. (Duran, 2015)
Competencia:

Las mismas preguntas que se plantean en el briefing sobre el producto habria que hacérselas a los
productos de la competencia. Habria que destacar que existe una competencia de deseo, genérica,
de producto y entre marcas, y que en uno de los cuestionarios del briefing habria que hacer un
cuadro comparativo donde se recojan las caracteristicas del producto, del de la competencia, la
presencia en el punto de venta, la distribucion geogréfica y las caracteristicas internas del
competidor. (Duran, 2015)

Objetivos publicitarios:
En el briefing, el producto y el target suelen estar bien definidos, pero los objetivos de la campafia

no corren esta suerte. Los elementos de cualquier objetivo son: intencidn (respuesta cualitativa),
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intencion sobre un target, proposicion de target a alcanzar (cobertura cuantitativa) y plazo de

tiempo (duracion de la campafia). (Duran, 2015)
Tipos de objetivos del briefing

e De informacion (da a conocer ciertos datos, publicidad informativa),

e De actitudes (modifica actitudes, publicidad de imagen) y

e De comportamiento (modifican el comportamiento de los consumidores).

e Pero también podemos hacer otra clasificacion de objetivos como:

e Deintroduccion (para productos nuevos, modificados o para la marca nueva de un producto
conocido),

e De educacion (para educar en el consumo de un producto, de un habito de compra),

e De apoyo (al canal 0 a una accién promocional), de activacion (para activar las ventas),

e De prestigio.

Estrategia creativa

El desarrollo de un mensaje publicitario consta de una etapa creativa (desarrollada por la agencia
de publicidad o profesionales ajenos “free-lance”, tras la que mostraran la composicion, el story
board o animatic o la maqueta de cufia al anunciante para su aceptacion) y una etapa de produccion
(contratando a empresas especializadas en cada campo que se vaya a utilizar). (Duran, 2015)

La estrategia creativa es el marco de actuacion en el que se desarrolla la creatividad del mensaje
publicitario. (Duran, 2015)

Elementos

Segun (Duran, 2015) estas son las caracteristicas que se debe seguir para generar una buena

estrategia creativa:

e Target.

e Objetivo del mensaje.

e Beneficio al consumidor.

e Apoyo al beneficio.

e Situacion de la competencia.

e Limitaciones de actuacion.
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Planificacion de medios

La planificacion de medios esta relacionada con la seleccion de medios, la distribucién de los
recursos entre ellos y la disposicion de los anuncios. Segin Duran A (2015) estas son las
caracteristicas esenciales para generar el proceso de planificacion de medios para una buena

estrategia publicitaria:
El briefing dirigido a la planificacién de medios debe contener:

e Objetivos generales

e Target

e Necesidades creativas del mensaje
e Presupuesto

e Inicio y fin de la campafa

e Naturaleza del producto y medios de la competencia

Investigacion
Los responsables de publicidad deben, una vez emitidas las campaiias, evaluar la eficacia que estas
han tenido a la hora de conseguir los objetivos establecidos. La eficacia puede contemplarse en

torno a tres planos:

El mensaje en la eficacia publicitaria: la eficacia del mensaje puede determinarse antes de su
difusion y después de esta. En el primer caso permite elegir el mensaje méas adecuado y establecer
modificaciones, la evaluacion posterior permite mejorar la eficacia en campafias posteriores.
(Duran, 2015)

La planificacion de medios en la eficacia publicitaria: para mejorar la planificacién de medios seria
importante conocer empiricamente el nimero de contactos mas conveniente con el target y la

distribucion de los anuncios a lo largo del tiempo de duracion de la camparia. (Duran, 2015)

La campafia en la eficacia publicitaria: el control mas operativo consiste en evaluar la penetracion

de la campaiia entre el target una vez finalizo esta. (Duran, 2015)

2.6. ¢ Qué es el turismo?
De acuerdo a la Ley de Turismo de Ecuador (Asamblea Nacional, 2002), en el Art. 2, define al

turismo como; “El ejercicio de todas las actividades asociadas con el desplazamiento de personas
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hacia lugares distintos al de su residencia habitual sin &nimo de radicarse permanentemente en

ellos”.

Alcivar | (2018) establece que el turismo es entendido como una actividad multidisciplinar que
involucra el traslado temporal de individuos o grupos desde su lugar de residencia habitual hacia

determinado sitio de interés turistico, tal traslado implica un gasto turistico o derrama turistica.

Segun la OMT (1994), «EI turismo comprende las actividades que realizan las personas durante
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un afo con fines de ocio, por negocios y otros».

El turismo abarca todas las actividades que competen el viajar de un lugar a otro, sea por motivos
personales o de trabajo. Implica conocer lugares que hemos 0 no visitado en ocasiones anteriores

y actividades de recreacion.

2.6.1. Recurso turistico
Alcivar | (2018) define que es todo elemento natural, toda actividad humana o resultado de la
misma (caso de los vestigios arqueoldgicos), que puede generar un desplazamiento, por diversos

motivos, esencialmente por ocio. el recurso es un elemento del producto.

El mencionar la palabra recurso da lugar a que se piense en aquellos elementos de la naturaleza
que el hombre obtiene para su beneficio, es decir: el agua, el suelo, el clima, la fauna, la vegetacion,
los minerales, etcétera. No obstante, debe considerarse que el término recurso “no se refiere a una
cosa ni a una substancia, sino a la funcion que éstas pueden desempefiar 0 a la accion en que

puedan tomar parte”. (Silberman, 1970)

2.6.2. Atractivo turistico
Silberman A (1970), establece que los atractivos turisticos son una riqueza que debe considerarse
como recursos ya que han originado una actividad econdmica, el turismo, cuyos beneficios

representan un porcentaje altisimo en la entrada de divisas anuales a la nacion.

Segiin Navarro D (2015), en su articulo “Recursos turisticos y atractivos turisticos:
conceptualizacion, clasificacion y valoracion” establece que los atractivos turisticos son
representaciones y/o recursos turisticos creados o convertidos (contemplacion, interpretacion,

participacién) para facilitar la experiencia turistica.
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2.6.2.1.  Clasificacion de los recursos turisticos
Segun A Silberman (1970), en su trabajo Clasificacion de los recursos turisticos muestra una

clasificacion y las caracteristicas de cada uno de ellos:
Recursos naturales

Recurso turistico natural serd todo elemento geomorfoldgico, biofisico o la mezcla de ambos,
cuyas caracteristicas lo hagan susceptible de ser visitado por turistas. Dependen, en cuanto a su
abundancia y distribucidon de las caracteristicas fisicas naturales; no son susceptibles de ser creados

por el hombre, pero si aceptan modificaciones provenientes del mismo. (Silberman, 1970)

Son aquellos creados por la naturaleza, cuyas caracteristicas propias hacen viable que sean

visitados por turistas. No pueden ser creados por el hombre, pero si pueden ser modificados.
Caracteristicas generales de los recursos naturales:

1. Son permanentes, pero requieren de practicas de conservacion

2. Son los mas dificiles de reconocer:

e Por estar ubicados en lugares de dificil acceso; en este caso la fotointerpretacion podria ser
un auxiliar de gran valor
e Por no existir el interés oficial en descubrirlos: grandes atractivos pasan inadvertidos a los

organismos oficiales, incluso cuando estan situados en lugares accesibles.

3. Su aprovechamiento en algunas circunstancias requiere modificaciones que no lo alteren

bésicamente.

4. Su aprovechamiento implica rodearlos de un cuadro de servicios, condicién indispensable para

que surja la actividad econémica.
De estos se desprenden:
1. Geomorfologicos

Formados por la accién de la naturaleza durante la evolucion del planeta y se dividen de acuerdo

a la region en que se encuentra localizados:

e Litorales (playas, islas)
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e Lagunas y depositos de agua
e Corrientes de agua (grutas, cenotes, manantiales)
e Volcanismo (crateres, geisers)

e Relieves (montafas, planicies, dunas)

2. Biogeogréficos
Manifestaciones de vida sobre la tierra; flora y fauna.

e Agrupaciones vegetales (selvas, bosques, arboles, campo de flores)

e Agrupaciones animales (especies raras, agrupaciones de coral, zonas de caza o pesca)

3. Mixtos

Combinacién de los anteriores; por ejemplo, montafias y bosques, llanuras y estepas, paisajes

submarinos, oasis y desiertos, etc.
Recursos culturales

Segun Silberman A (1970), define que recurso turistico cultural sera todo elemento creado por el
hombre que contenga atractivos capaces de interesar al visitante; estos atractivos pueden ser

histdricos o contemporaneos.

Son los elementos donde interviene o ha intervenido la mano del hombre en el paso del tiempo. A
diferencia de los naturales, estos son creados por el hombre y pueden ser histéricos o

contemporaneas.
Se dividen en:
1. Atractivos histéricos

Son manifestaciones culturales que se transmiten de generacion en generacion, requieren de
practicas de restauracion y conservacion para que puedan subsistir. Segun Silberman A (1970), su

aprovechamiento requiere campafias publicitarias que promuevan el turismo hacia ellos.

e Vestigios prehispanicos

e Arquitectura no moderna
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e Construcciones y sitios histéricos

e Regiones de interés etnografico (fiestas, folkore)
Caracteristicas generales de los recursos culturales:
1. Son permanentes requiriendo de précticas de restauracion y conservacion.
2. Son féaciles de reconocer, generalmente los estudian organismos oficiales.
3. Existe una tendencia a inventariarlos y protegerlos, pero se carece de presupuestos adecuados.

4. Su aprovechamiento requiere principalmente de campafas publicitarias que muevan el turismo

hacia ellos.

5. Un alto porcentaje cuenta ya con algunos servicios, por lo que so6lo es necesario
complementarlos una vez que surja la actividad econdémica en torno a ellos (excepto algunas zonas

arqueoldgicas).
Atractivos contemporaneos no comerciales

Segun Silberman A (1970), se crean con un fin cultural o de servicio y no de atraccion; ademas

que son faciles de reconocer.

e Obras artisticas

e Salas de conferencias y congresos
e Instituciones de ensefianza

e Museos y pinturas murales

e Zoolbgicos
Atractivos contemporaneos comerciales

Segun Silberman A (1970), son temporales, creados con un fin especifico (normalmente para atraer
visitantes y ofrecerles distraccion y esparcimiento); con el paso del tiempo requieren

modernizarse).

e Parques de diversiones
e Espectaculos (teatros, estadios deportivos, cine)

e Exposiciones nacionales e internacionales

113



e Comercios y mercados

e Centros de salud

Los recursos turisticos se clasifican, en cuanto a su aprovechamiento y conservacion, en tres

grupos:
Renovables

Segln Silberman A (1970), la fauna es un recurso natural basico que pertenece al grupo de los
renovables y por lo tanto debe tratarse como tal, tanto en su explotacion comercial como en la caza

y pesca deportiva.
Permanentes

Segun Silberman A (1970), los permanentes son aquellos recursos turisticos que requieren de una
conservacién para evitar su destruccion, la cual no proviene de su aprovechamiento sino de

descuido o de mal uso dado a algunos de esos atractivos por intereses particulares.

En caso de destruccidn, el recurso turistico puede convertirse en no renovable, situacion a la que

estan sujetos algunos elementos de esta clasificacion como las ruinas arqueoldgicas.
Creables

Los recursos turisticos creables pueden ser aprovechados durante lapsos muy variados, lo que
depende de sus caracteristicas: no se destruyen, sino que pasan de moda, esto es, en funcidn directa
de las tendencias sociales existentes en el conglomerado hacia el que van dirigidas. Corresponden
a los culturales contemporaneos, tanto comerciales como no comerciales. (Silberman, 1970, pags.
24 - 33)

Informacion obtenida de Clasificacion de los recursos turisticos de Ana Silberman (2015) en su

trabajo “Clasificacion de los recursos turisticos pags 24 -33)

2.6.3. Posicionamiento turistico
Conde E (2010) en su articulo Evaluacion del posicionamiento turistico de un destino define que
la posicion de un destino turistico esta relacionada con la percepcion que los visitantes tienen de

los atributos que caracterizan a éste, asi como los niveles de diferenciacion que se pueden apreciar.
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Se refiere a como éste es percibido por los visitantes actuales y potenciales, en términos de

experiencias, sobre los demas. Estas experiencias pueden basarse en codmo el consumidor percibe

los atributos que la imagen esta transmitiendo, ya que un mismo destino puede ser posicionado de

diferentes maneras, dependiendo del criterio de posicionamiento empleado. (Conde, 2010)

Conde E (2010) en su articulo Evaluacion del posicionamiento turistico de un destino define que

la posicion de un destino turistico no solo se determina por la percepcion de los clientes con

relacion a los atributos, sino también por el nivel de prioridad establecido por los mismos.

El posicionamiento de un destino turistico se mide segun la imagen que el turista tiene de él,

basandose en esto, la imagen de un destino se puede encontrar en una de las siguientes seis

situaciones:

Figura 136 Situacion de la imagen de un destino turistico

Tablal. Siruacién de la imagen del destino

1. Imagen Positiva 2. Imagen Debil 3. imagen Negativa
Algunas destinos tenen ta M'WIM‘:“M Muchos lugares estin
suere de tener iImagenses Wna estancados con una Imagen
positivas. Eslos destinos no o "’.““'"":'n::”mm [regatva. Detrod es 1a capital dedf
requiscen cambiar mucho la < ibibidad asesinalo en Estados Umdos,

lnagm,nﬁshmmvmhmny nemumm=m“”m Colombas es la capital de ia
Hirigwta 3 segmentos objetvos. atracoones y promoconaras droga, et
4. magen Mixta 5. Imagen Contradictoris 6. Imagen Muy Atractiva.
La mayoria de los lugares
poseen una mezda de
elementos positivas y negativos Pocos lugares emden Algunos lugares tienen tanta
Por eyemplo, mucha gente que imigenes contradictonas que fatracodn, y tantos visitanies po]
visitar San Francisco por sus hacen que ia gente tenga si s0los que podrian quedar
atracciones, paro algunos le oS o wwsta opuesivs sobref devastados s se promocionan
Bienen miedo por que o ven el lugar aun s
como ura audad donde hay
mucha droga.

Fuente: Art. De la revista cientifica TuryDes — pag. 3 Por: TuryDes, 2010

Un destino debe entender la segmentacion de su mercado en el momento de definir su

posicionamiento.

2.6.4. Datos de la ciudad de Riobamba

1. Nombre:

San Pedro de Riobamba

hechos fundamentales en la vida de la patria.

Riobamba es Ilamada la ciudad de las primicias ya que ha sido protagonista de
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¢ El nombre Riobamba significa “Llanura Amplia”, y proviene de la antigua capital
de los puruhaes.
Clima de Riobamba: Tiene una temperatura promedio de 13°C.
Extension de Riobamba: 5.637 km cuadrados.
Poblacién: Un total de 225.741
Mujeres: 118.901
Hombres: 106.840

. Altitud de Riobamba: 2.754 msnm.

Parroquias:
Parroquias urbanas: Lizarzaburu, Maldonado, Velasco, Veloz y Yaruquies.
Parroquias rurales: San Juan, Calpi, Lican, Cacha, San Luis, Punin, Flores, Licto, Pungala,

Cubijies y Quimiag.

Mision:

El Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Riobamba es una persona juridica
de derecho publico, con autonomia politica, administrativa y financiera que formula y
ejecuta los planes de desarrollo y ordenamiento territorial, cuya finalidad es promover el
desarrollo econdémico y sustentable del territorio; aplicando politicas ambientales,
fortaleciendo los consejos de seguridad y proteccion integral, patrocinando la cultura, artes,
actividades deportivas y recreativas a través de alianzas estratégicas con instituciones
publicas y privadas que permitan articular esfuerzos y optimizar recursos; bajo los
principios de transparencia, respeto, solidaridad, equidad y trabajo en equipo. (Municipio
de Riobamba, 2014)

. Vision:

Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de Riobamba, fortalecido, lider, eficiente
y eficaz que promueva el ordenamiento territorial y la seguridad ciudadana, desarrollo
econémico, ambiental y social, mejorando la calidad de vida de la poblacion a través de la
dotacion de servicios basicos, infraestructura, vialidad, generacion de empleo, respetando
la cultura y el ambiente, con un sistema democratico de participacion ciudadana que
propicie la integracion de la comunidad con su Gobierno Municipal. (Municipio de
Riobamba, 2014)
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9. Valores:
e Responsabilidad
e Iniciativa
e Puntualidad
e Eficiencia
e Eficacia
e Creatividad
e Transparencia
e Perseverancia
e Objetividad
e Trabajo en Equipo
e Honradez

e Tolerancia

10. Historia de la ciudad
La fundacion de Riobamba fue el 15 de agosto de 1534 por Diego de Almagro, en el sector
que hoy se conoce como Colta.
Riobamba sufrié un fuerte terremoto en 1797, después del cual se trasladé a la nueva y
definitiva ciudad a la llanura de Tapi, donde se traz6 la renaciente ciudad de acuerdo con
modernas y mejores concepciones urbanisticas, obra a la que dedicé sus afanes el Barén
de Carondelet. (Municipio de Riobamba, 2014)
11 de noviembre de 1820, los patriotas riobambefios declaran la emancipacion del dominio
espafol. Los antecedentes de anteriores intentos y el ejemplo de las luchas por la libertad
en toda América animaron a estos patriotas a seguir intentandolo y sus esfuerzos dieron
frutos. (Municipio de Riobamba, 2014)
La ciudad de Riobamba se convirti6 en el eje comunicacional entre la Sierra y la Costa,
por estar en el centro del pais. (Municipio de Riobamba, 2014)
Riobamba es llamada la ciudad de las primicias ya que ha sido protagonista de hechos

fundamentales en la vida de la patria, a continuacion, algunas de las primicias:
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La primera ciudad espafiola en el Ecuador. El hecho, histéricamente, se realizo
cerca de la laguna de Colta, lugar donde se asenté Riobamba colonial hasta antes
del terremoto de 1797.

Primer Escudo de Armas. otorgado por el rey Felipe IV de Espafia, privilegio de
muy pocas ciudades fundadas por los espafoles en America.

El primer cabildo municipal. El miércoles 19 de agosto de 1534 se instalo el primer
cabildo de Santiago de Quito (Riobamba) y sesiond por primera vez un cabildo
municipal en lo que posteriormente seria llamado Ecuador. Por este motivo se
celebra cada 19 de agosto, el Dia del Municipio Ecuatoriano.

El primer convento. En la plaza mayor se levanta la catedral de la ciudad.

El primer historiador. Juan de Velasco es el primer historiador de Ecuador.

La primera ciudadela. En 1924, nacio el proyecto de crear la primera ciudadela
residencial del pais, con el nombre de Bellavista.

La primera insurgencia femenina en Ecuador. El 22 de octubre de 1976, se realizé
la primera huelga femenina, en protesta a bajos sueldos y el temor del reemplazo
de la mano de obra de las trabajadoras de la fabrica de textiles propiedad del espafiol
Francisco Dalmau.

El primer hipédromo. Con la creacion de la ciudadela Bellavista, el espafiol
Francisco Dalmau apoyé la realizacion de temporadas hipicas, tradicion y gusto de
la poblacion de esa época mayormente de Europa.

La primera radiodifusora Radio el Prado 1925.

La primera feria nacional agropecuaria. En 1941, se cre6 con la feria agropecuaria
de Macaji que afio tras afio sigue desarrollandose con gran afluencia de personas y
la mas reconocida en la provincia.

La primera iglesia del pais. En Balbanera se encuentra la primera iglesia espafiola
construida en la antigua ciudad de Riobamba.

Primer tranvia del pais. De traccion animal: inicios del siglo XX.

El primer estadio olimpico, las primeras olimpiadas y el primer campedn de futbol.
La primera Constituyente y la primera Constitucién del Ecuador.

El primer cientifico y autor del primer mapa de Ecuador. Pedro Vicente Maldonado.
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e La primera Feria Ciudadana del Ecuador. La fecha de creacion, el 1 de marzo de
2007, con el nombre de Feria Ciudadana "MACAJI", esta considerada como la
mejor Feria de Economia Popular y Solidaria del Pais.

11. Atractivos de la ciudad

e A Riobamba - Ecuador, se la conoce también con el nombre "La Sultana de los
Andes". Alrededor de la ciudad, se encuentran ubicados imponentes nevados.

e EIl volcan Chimborazo, el Carihuairazo, el Altar y el Tungurahua se pueden
observar facilmente desde la "Ciudad Bonita".

e Conocida como la "Ciudad de las Primicias”, fue en esta ciudad donde se realizé la
Primera Asamblea Constituyente en 1830; la primera iglesia catolica, el primer
estadio olimpico.

e Eslaciudad capital de la provincia de Chimborazo punto central de la region sierra
y una de las 24 provincias del Ecuador de acuerdo al mapa politico del Ecuador.

e En las fachadas de monumentos y edificios se puede observar arquitectura estilo
neoclasico.

e Riobamba es declarada como "la Capital Ferroviaria™ del Ecuador, y es una de sus

primeras ciudades patrimoniales.

Informacion obtenida de (Municipio de Riobamba, 2014) y (Direccién de Gestién de Turismo

del Gobierno Autonomo Descentralizado de Riobamba, s.f.)

2.6.5. Turismo en Riobamba
Segln el PDOT del afio 2015 realizado por el Gobierno Municipal de Riobamba:

El turismo es una de las actividades socioeconémicas de mayor proyeccion en crecimiento y
cobertura en el Ecuador. En Riobamba el turismo constituye un rubro socio-econémico importante
como generador de ingresos y empleo, convirtiéndose en una actividad multisectorial que requiere
la articulacion de diversas areas productivas (economicas - sociales - ambientales) y de los sectores
publico - privado — comunitario para generar actividades, servicios y facilidades a los visitantes.
(Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)

El Canton Riobamba es privilegiado por su geografia y ubicacion, esta rodeado por importantes

sistemas de areas naturales como El Parque Nacional Sangay y la Reserva de Produccion de Fauna
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de Chimborazo, asi como los sistemas montafiosos de la Cordillera Oriental y Occidental de los
Andes. (Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)

El canton Riobamba es pluricultural y multiétnico, y son precisamente la diversidad de las
expresiones culturales, una de sus mayores riquezas, asi como su patrimonio cultural material e
inmaterial. ElI canton Riobamba tiene un alto potencial turistico, vinculado al ferrocarril,
naturaleza, cultura y centro histdrico que se convierten en una oportunidad de desarrollo social y

economico para el Canton. (Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)

En la zona urbana Riobamba existen varios atractivos turisticos que, por su trascendencia histérica
y el valor patrimonial, constituyen lugares de mucho interés para visitantes nacionales y

extranjeros. (Gobierno Municipal del Cantén Riobamba, 2015 - 2016)

El centro histérico de la ciudad, constituye uno de los méas grandes e interesantes del pais. El
aprovechamiento responsable de estos recursos a través de las actividades turisticas, puede
convertirse en un eje dinamizador de la economia local del canton Riobamba. (Gobierno Municipal
del Cantén Riobamba, 2015 - 2016)

Sin embargo, el Canton aun no cuenta con productos turisticos consolidados, la cadena de valor
turistica se encuentra disgregada y se presentan grandes deficiencias en servicio, capacitacion e
infraestructura. Se debe establecer un sistema de destino turistico, a través de un Plan de Turismo,
que permita transformar la actividad turistica en un eje dinamizador e incluyente. (Gobierno
Municipal del Cantdn Riobamba, 2015 - 2016)

En la zona urbana, Riobamba cuenta con varios lugares que, por su trascendencia histérica,
constituyen lugares de interés para visitantes nacionales y extranjeros. El centro historico de la
ciudad, constituye uno de los mas grandes e interesantes del pais, lastimosamente cuenta con pocos
servicios y equipamiento para ofrecer opciones de atencién al turista. (Gobierno Municipal del
Cantén Riobamba, 2015 - 2016)

2.6.5.1.  Atractivos turisticos de la ciudad de Riobamba
La informacion recolectada responde a informacion del Gobierno Auténomo Descentralizado de

la ciudad de Riobamba y del Plan de desarrollo y ordenamiento territorial 2015 — 2030

Lugares Turisticos de Riobamba segin el PDOT 2015 de Riobamba
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Riobamba, conocida también como la Sultana de los Andes, es una ciudad que mantiene su estilo
arquitectonico colonial. Se encuentra rodeada por los nevados Chimborazo, Carihuairazo,
Tungurahua, EI Altar, Quilimas y Cubillin. Se dice que estos seis imponentes nevados cuidan y
protegen la ciudad y a la vez generan atractivo para el turista nacional y extranjero. (Gobierno
Municipal del Cantén Riobamba, 2015 - 2016)

El atractivo turistico mas importante es el centro historico de la ciudad, donde predomina el
estilo arquitectonico de las Iglesias, algunos conventos y edificaciones histéricas, como la Plaza

de Toros, el Colegio Maldonado, el Teatro Ledn -a pesar de su deterioro-, entre otros.
RUTA DE LAS IGLESIAS

Riobamba es una ciudad con profunda tradicion religiosa que se manifiesta a través de la presencia
de la poblacion en sus diferentes iglesias y de manifestaciones que constituyen una mezcla del rito
religioso con expresiones de la cultura popular. La Ruta de las Iglesias permite conocer las

principales edificaciones religiosas de la ciudad:
Iglesia de San Antonio de Padua — La Loma de Quito

De estilo neoclésico y ubicada al norte de la ciudad, la Iglesia de San Antonio fue construida por
el Fray Toribio Lopez. Presenta un altar elaborado manualmente en pan de oro y debajo de la
Iglesia se encuentra un area de nichos donde reposan los restos de diferentes personalidades. La
principal celebracion es la novena, procesion y fiesta en honor a Jesus del Gran Poder. Esta Iglesia

se conoce como La Loma a Quito. (Gobierno Municipal del Cantén Riobamba, 2015 - 2016)
Museo de La Concepcion

Ubicado en el centro norte de la ciudad, es considerado como uno de los mejores museos de arte
religioso del pais por la calidad y el valor de las joyas religiosas que posee, las mismas que en su
mayoria fueron rescatadas de las ruinas de la antigua Riobamba, en Colta. En catorce salas se
exhiben un gran nimero de esculturas, lienzos, mobiliario, elementos sacerdotales con ornamentos
tejidos de oro y plata, objetos de sacrificio, réplicas de las celdas de las Conceptas ademas de
elementos que éstas utilizaban para purificarse ante Dios por medio del castigo. Lamentablemente
en octubre del 2007 el museo sufrio el robo de la Custodia de Riobamba, el tesoro mas valioso de
la ciudad. (Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)
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Iglesia La Concepcion

Es una iglesia de estilo neogdtico en cuyo altar se encuentra la imagen del Sefior del Buen Suceso.
En su honor se realiza la procesion el Martes Santo de la Semana Mayor con la participacion de
miles de fieles; que usan la vestimenta de los cucuruchos, quienes tienen el capirote blanco a
diferencia de la procesion franciscana de Jesus del Gran Poder, que es de color violeta. (Gobierno
Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)

La Iglesia de San Alfonso

San Alfonso Maria Ligorio fue un prelado y te6logo italiano nacido en Népoles, fundé la
congregacion misionera de los ligorios o redentoristas, cuyo objetivo fue difundir la religion entre
los méas pobres. Fue canonizado en 839, nombrado doctor de la Iglesia en 87 y en su honor en 872,
se da comienzo a la construccion de la Iglesia en el sector que luego acogeria el mismo nombre,
cooperando para el efecto los fieles riobambefios con plata y persona: con limosnas para los gastos
y acarreando piedras desde el rio Chibunga para su construccién. (Gobierno Municipal del Canton
Riobamba, 2015 - 2016)

Capilla de Santa Barbara

La capilla de Santa Barbara fue el lugar donde se encontraba la pila bautismal de la iglesia Matriz
de la nueva Riobamba. Cuenta la leyenda que en 870 hubo una tormenta de rayos sobre el cielo de
los riobambefios, quienes por temor oraban a Santa Barbara para que les proteja de cualquier
desgracia, por lo cual el Obispo Dr. José Ordofiez declaré a Santa Barbara como abogada contra

los rayos y los terremotos. (Gobierno Municipal del Cantén Riobamba, 2015 - 2016)
Iglesia La Catedral

Sobre el Parque Maldonado o Plaza Mayor se levanta el templo de mayor importancia de la ciudad,
cuya fachada es una reliquia historica pues fue reconstruida piedra por piedra, desde su matriz
original en Colta, después del terremoto de 797 que destruyo la antigua Riobamba. En el interior
de la preciosa Catedral esta emplazado un mural donado por el Premio Nobel de la Paz, Adolfo
Pérez Esquivel, donde se puede apreciar un Cristo Indio, Cristo del Poncho. “El Cristo esta en la
Cruz, pero no esté crucificado, es el Cristo de la Esperanza en los pueblos” manifesté Esquivel.

(Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)
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Capilla El Sacrilegio

Capilla de estilo ecléctico perteneciente al centenario Colegio Jesuita San Felipe Neri, toma su
nombre del sacrilegio suscitado el 4 de mayo de 897, fecha en la que las tropas alfaristas irrumpen
con violencia en el templo y colegio al imaginar que se encontraban las fuerzas conservadoras en
su interior, hecho del cual fue victimado el Padre Emilio Moscoso, rector de ese entonces. La
capilla es un verdadero templo expiatorio con los primores del arte, con una esbelta y original torre
y su reloj de cuatro esferas. En esta capilla se celebran las misas diarias a las que asisten los

alumnos del Colegio. (Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)
Iglesia La Basilica- Sagrado Corazon de Jesus

Ubicada al frente del Parque La Libertad, esta imponente Iglesia de construccion republicana y
tipologia ecléctica pertenece al Colegio San Felipe Neri, encontrandose en su altar principal la
imagen del Sagrado Corazon de Jesus y en su parte inferior una réplica similar del cuadro del
Milagro de la Virgen Dolorosa de Quito, patrona de la Unidad Educativa. En su interior se aprecia
una rotonda y en el centro se ubica la ctpula principal rematada con una cruz de 4 metros de altura.
Sobre la fachada principal se levanta la estatua de Cristo Rey, erguida en conmemoracién del
centenario de la Primera Constituyente en cuyo pie estd grabada la frase “En nombre de Dios,

Autor y Legislador de la Sociedad”, tomada de la Primera Carta Fundamental del Estado.

(Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)
Iglesia La Merced

En la presidencia de Gabriel Garcia Moreno (afio 87), se inicio6 la construccion de este templo de
estilo neoclésico con hermosas pinturas en su interior. En un principio fue ocupado por las
religiosas de los Sagrados Corazones, luego por las Hermanas de la Caridad y en 89 fue cedido a
los Salesianos de Don Bosco, donde funcionaban talleres artesanales. (Gobierno Municipal del
Cantén Riobamba, 2015 - 2016)

Pases del nifio Riobamba

Una de las manifestaciones culturales y religiosas que se ha reconocido como Patrimonio Cultural
Inmaterial de Ecuador. Desde el mes de diciembre hasta enero se realizan los pases del nifio. Es

una fiesta donde la fe catdlica y el folclor se unen, también con coloridos personajes, entre ellos
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estdn los curiquingues, el sacharuna, el payaso tradicional, los vasallos, los danzantes de
Yaruquies, y el afamado diablo sonajero. Y la musica y danza desfilan por las calles de Riobamba.
La Navidad se vive como un feriado nacional, pero en Riobamba es mucho més que eso. (Gobierno
Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)

Inti Raymi

También conocida como la Fiesta del Sol, las culturas ancestrales tienen por tradicion realizar esta
fiesta. En la comunidad indigena de Cacha de origen Puruha — Inca, se conserva el ritual andino.
Cacha esté localizada a tan solo media hora de Riobamba. (Gobierno Municipal del Cantén
Riobamba, 2015 - 2016)

Centro de servicios turisticos en la Reserva Chimborazo

Ubicado a 30km. de la via Riobamba - Guaranda, al ingresar a la zona de reserva Chimborazo,
encontramos una hermosa infraestructura que brinda servicios de Refugio, Bar-cafeteria, Centro
de Interpretacion, que ofrecen servicios de informacidn, guias naturalistas y artesanias. (Gobierno
Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)

Nevado Chimborazo

Con una altitud de 6.30 m.s.n.m. es el nevado mas alto del mundo medido desde el centro de la
Tierra, la historia nos indica que la ultima erupcién de este volcan fue hace méas de 10.000 afios.
(Gobierno Municipal del Cantén Riobamba, 2015 - 2016)

Sendero los Hieleros

El Chimborazo, fuente de frescura, cuenta con una mina de hielo fosil, sitio, donde desde épocas
precolombinas, se extraia el hielo para el deleite de los caciques de la costa ecuatoriana. Refugios
Whymper y Carrel, son cabafias de estilo tradicional donde se brinda refugio a los turistas.
(Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)

Templo Machay

Es una cueva sagrada ubicada en el flanco sur de la cumbre Whymper a una altitud de 4.700
m.s.n.m. y es el lugar de culto y tributo de los puruhaes, a su dios el Chimborazo. (Gobierno
Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)

124



La Chorrera

Es una espectacular formacion rocosa ubicado en las cercanias del nevado Chimborazo, sus
paredes tienen una longitud de 1.4 km y una altura promedio de 60 m. (Gobierno Municipal del
Cantén Riobamba, 2015 - 2016)

Bosque de Polylepis

Se encuentra al lado noreste de la Reserva, a la altura del kilometro 29 de la carretera Riobamba -

Guaranda. Se ha encontrado alrededor de 27 arboles de la especie “Polylepis reticulata Hieron”.

(Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)
El Arbol Solitario

Es una especie de arbusto grande de 5m de alto y un didmetro de 6m, el cual se encuentra en medio
del paramo, se encuentra rodeado de monticulos de arena llamado dunas ubicado en las faldas del
Nevado Chimborazo, constituye una verdadera atraccion ya que a su alrededor existe muy poca
vegetacion. Estudiosos no han identificado a que especie pertenece, pero se cree que pertenece a
la familia del Quishuar. (Gobierno Municipal del Canton Riobamba, 2015 - 2016)
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Figura 137 Servicios turisticos disponibles en la ciudad de Riobamba

3.15.1 Catastro de servicios turisticos disponibles en el cantén Riobamba

Tabla 72: Catastro de servicios turisticos

CANTON RIOBAMBA 2010 2012 2014
Agencia de viajes 30 34 27
Agencia de excursiones 2

Transporte Turistico 3 3
ALOJAMIENTO

Albergues 2 1 2
Hostal 38 31 32
Hostal residencia 19 26 32
Hosteria 4 a 32
Hotel 15 42 32
Motel 3 5 6
Pensién 3 8
Pefia 1
RECREACION Y DIVERSION

Bar 40 133 38
Snack Bar y comidas Rapidas 11

Sala de Recepciones 7 17 16
Complejos Turisticos 2 1
Discoteca 9 21 16
ALIMENTOS Y BEBIDAS

Cafeteria 1 85 21
Fuente de soda 68 18 38
Restaurante 244 538 184
Marisquerias 36

TOTAL 553 1004 440

Fuente: GADM- Riobamba
Elaborado por: Equipo técnico GADM-Riobamba

Fuente: Libro Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del canton Riobamba 2015 — 2030 — pag. 165 Por: Gobierno

Municipal del Cantén Riobamba, 2015

Figura 138 Mapa turistico de Riobamba

GRAFICO 58. Mapa turistico del Cantén

MAPS TUTRIATICD DL CANTON FOOBAMMA

FUENTE: Investigacion ESPOCH
EBaborado par: Equipo Tecnko GADM - Riobamba

Fuente: Libro Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del cantén Riobamba 2015 — 2030 — pag. 164 Por: Gobierno

Municipal del Cantén Riobamba, 2015
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Lugares Turisticos de Riobamba segun el GADM de Riobamba

La Sultana de los Andes del Ecuador tiene mucho potencial turistico especialmente en el &mbito

de su patrimonio Cultural tangible e intangible. Posee atractivos naturales, culturales, religiosos.
Atractivos Naturales
El Chimborazo

El volcan Chimborazo conocida como la montafia mas alta del Ecuador, el dios de los antiguos
puruhées. Uno de los lugares escogidos para los excursionistas y forma parte de la reserva de
produccién de fauna del Chimborazo. (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la
ciudad de Riobamba, 2020)

El Altar

El Altar es un volcan que se encuentra en la sierra central del Ecuador ubicado a una distancia de
20 km de la ciudad de Riobamba, pertenece al Parque Nacional Sangay, sus atractivos principales
las lagunas del altar la que se destaca es la laguna amarilla. (Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)

El Tren del Hielo

Una de las experiencias mas maravillosa es embarcarse en la aventura de transportarse en el
ferrocarril. Un recorrido inolvidable a través de las rutas que ofrece trenes ecuador con su
destacada ruta turistica el “Tren del Hielo”. El viaje inicia desde Riobamba hasta Urbina, donde
podra apreciar el fascinante volcan Chimborazo durante la travesia. Y conocer la historia del
hombre que se ha convertido en leyenda Baltazar Ushca el Gltimo hielero del Chimborazo. Podras
participar del turismo comunitario La Moya. (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de
la ciudad de Riobamba, 2020)

Tren — La Nariz del Diablo

Un tour hacia la Nariz del Diablo. Alausi — Sibambe — Alausi. Conocido como “El tren mas dificil
del Mundo “, una ruta zig-zagueante nos sorprende, y disfruta de los espléndidos paisajes.

(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Parque Nacional Sangay
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Una de las areas protegidas que alberga el volcan Altar se puede realizar deportes de aventura,
conocer las lagunas, parajes, un complejo lacustre. (Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)

Edificios
Emblematicos por su belleza y valor patrimonial que cuentan la historia de su gente y que forjaron

su desarrollo econémico, social y cultural. (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de la
ciudad de Riobamba, 2020)

Reloj de Lara

Es un reloj traido desde Alemania y colocado en lo que ahora es el edificio de la Federacion de
Barrios de Riobamba. La casa fue restaurada en el afio de 1998 y actualmente es la sede de la
“Federacion de Barrios de Riobamba FEDEBAR, creada en 1952”. El edificio esta abierto de
09h00 a 12h30 en la mafiana y de 14h30 a 18h00 en la tarde. (Gobierno Auténomo Descentralizado
Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)

Hospedaje de Riobamba

La mayor parte de hoteles en Riobamba cuenta con infraestructura de primera y servicio de calidad.
Desde el 2016 se implementaron sellos de calidad. La Q de calidad es una iniciativa que impulsa
estandares internacionales de calidad turistica para las areas de alojamiento y alimentos & bebidas.
La R dorada es una iniciativa del GADM Riobamba que impulsa altos estandares turisticos en las
areas de alojamiento, alimentos & bebidas, transporte turistico, intermediacion y entretenimiento.

(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Gastronomia de Riobamba

El turismo gastrondmico es un complemento importante para el turista y se puede saborear la
exquisita comida tipica, que el viajero tiene a su disposicién. Debemos mencionar platos clasicos

como.

e Cebiche de chochos
e Hornado riobambefio

e Empanadas de morocho
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e Morocho de leche
e Batido de fruta con hielo del "Chimborazo"
e Llapingachos

e Helados de Paila
Museos en Riobamba

Espacios que guardan la historia desde la cotidianidad de sus ciudadanos y que les permite a las
nuevas generaciones conocer quiénes fueron sus antepasados y proyectarse hacia el futuro.

(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Museo de las Madres Conceptas

Museo de arte religioso, con alto valor cultural que guarda arte religioso de la congregacion de las

Madres Conceptas en la ciudad de Riobamba.
Museo Militar

Existen referencias historicas de la Hacienda San Nicolas. En este lugar se confrontaron las fuerzas

revolucionarias de Alfaro con los conservadores.
Museo Paleontoldgico de Punin

En este museo se encuentran restos fosiles encontrados en la quebrada de Chalan que se presume

son del periodo pleistoceno.
Iglesias

Las iglesias y conventos forman parte de la cultura riobambefia, son espacios para la comunion y
reencuentro con Dios. Turismo Religioso, Riobamba posee una gran obra arquitectonica con

influencia espafola. Sus templos representan a la fe.
Catedral de Riobamba

Es la Iglesia Matriz de la ciudad de Riobamba, su estilo arquitectonico es barroco y guarda
vestigios de la época colonial. (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de
Riobamba, 2020)

Iglesia de la Merced
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La iglesia que su construccion es de estilo neoclasico, denominada asi por la Virgen de la Merced.

(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Iglesia de la Concepcidn

Una iglesia colonial con estilo neogdtico en su arquitectura, en el altar se encuentra Jesus del Buen
Suceso patrono de Riobamba. (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de
Riobamba, 2020)

Iglesia San Alfonso

La fusion de estilo negdtico y romano, sus principales obras de arte que se destacan es la estatua
de San Alfonso y la imagen de la Virgen del Perpetuo Socorro. (Gobierno Auténomo
Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)

Iglesia San Francisco

Su estilo arquitectonico neoclasico, Se destaca en su fachada las imagenes de San Francisco.

(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Iglesia de San Antonio de Padua

En el retablo central se destacan las figuras de Jesus del Gran Poder, La Inmaculada Concepcion,
San Francisco de Asis y San Antonio de Padua. Su construccion es de estilo neoclasico. (Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)

Capilla del Sacrilegio

Denominado Templo Expiatorio. (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad
de Riobamba, 2020)

Capilla Santa Barbara

Conocida también como capilla del Sagrario se encuentra la pila bautismal de la Iglesia Matriz,
patrona Santa Barbara. (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de la ciudad de
Riobamba, 2020)

Parques y Plazas
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Alegrias, nostalgias, historias, nuestros parquees son un espacio para el reencuentro familiar, en
donde se recrea el pasado y se proyecta al futuro. Recorre estos espacios. (Gobierno Autbnomo

Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Parque Maldonado

Se encuentra frente a la Catedral, conocida como la Plaza Mayor de la ciudad. A su alrededor se
encuentran edificios patrimoniales encargados de la administracion eclesiastica, municipal y
gubernamental de la ciudad. (Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de la ciudad de
Riobamba, 2020)

Parque Sucre

Otro de los parques centricos de la ciudad, este tiene la forma de una rosa nautica y en su parte
central se encuentra la pileta con el dios romano Neptuno y cuatro pequefios tritones, su estatua
fue colocada en 1913. (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba,
2020)

Parque la Libertad

Ubicado al frente de la iglesia Basilica del Sagrado Corazon de Jesus, en 1914 se aprueba la
construccién del parque para que desde este se pueda apreciar la iglesia. (Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Parque Ecoldgico

También conocido como el Parque Lineal Chibunga, con lugares de recreacion para toda la familia.

(Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Parque Ricpamba

Parque tematico dedicado a la conservacion de la naturaleza, cuenta con un vivero forestal pero no
con lugares recreativos ya que su objetivo es cuidar de la naturaleza. (Gobierno Autonomo

Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)

Parque 21 de abril
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Se encuentra al frente de la iglesia Loma de Quito, existe un busto al General Juan Galo de Lavalle
y el mural histérico trabajado por Eloy Narea que conmemora la batalla de Tapi. (Gobierno

Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Plaza Roja

También conocida como la plaza artesanal de la Concepcidon. Es el mejor lugar para adquirir y
admirar las mas variadas artesanias y prendas de vestir de los pueblos andinos en la ciudad de

Riobamba. (Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
Plaza Artesanal Alfaro

Est& ubicada en la estacion del tren, también se puede adquirir y observar variedad de artesanias
coloridas. Ademas, existe una cafeteria donde se ofertan platos tipicos de la ciudad. (Gobierno

Auténomo Descentralizado Municipal de la ciudad de Riobamba, 2020)
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO:
3.1. Método
3.1.1. Método Analitico - Sintético:
El presente proyecto de investigacion utiliza el método analitico, ya que para la realizacion del
proyecto es necesario realizar un estudio e investigacion de forma independiente para cada una de
las variables del problema de investigacion. Y es de método sintético ya que al finalizar la parte
investigativa del proyecto se va a disefiar propuestas basadas en las dos variables que formaran

una sola composicién en el disefio final.

3.1.2. Método Empirico
Etnogréfico

Para el presente proyecto de investigacion se utilizara el método etnogréafico, al ser un método que
permite al investigador insertarse en el entorno de investigacion y experimentar en primer plano

las caracteristicas acerca del publico al que esté dirigido la estrategia publicitaria.

3.2. Método Proyectual de Robert Scott
El presente proyecto de investigacion busca la generacion de un resultado con el proceso
investigacién y las técnicas que se utilizaran para cumplir mejores resultados a partir de técnicas

como el lettering y fotografia por lo cual se elige el proceso de Disefio creado por Robert Scott
Proceso de Robert Scott

Para la ejecucion del presente proyecto de investigacion se utilizara la metodologia de Robert
Scott, que consiste en el planteamiento de 4 pasos fundamentales que definen el orden del proceso
de disefio y aplicacién de una nueva propuesta. Esta metodologia consta de cuatro causas.

Causa Primera: Identificacion de la necesidad. Esta causa es la que define la propuesta de un
nuevo disefo.

Causa Formal: Realizacion de bocetaje de las propuestas o ideas que se vayan a realizar
posteriormente.

Causa Material: Proceso de analisis y seleccion de los medios o soportes que seran utilizados

para plasmar las propuestas de disefio.
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Causa Técnica: Seleccidn de todos los medios y/o soportes, métodos de impresion, herramientas

a utilizar para la puesta en marcha de la propuesta.

3.3. Disefio de la investigacion
Para el desarrollo del presente proyecto de investigacion, es necesario obtener cantidad suficiente
de antecedentes tedricos en cada una de las variables del tema, especificamente en Lettering,
Fotografia, Publicidad y Turismo, para asi proceder a la recopilacion de datos bibliogréaficos.

La recopilacion de estas fuentes de informacion permitiréd crear una serie de propuestas de valor y
disefio con respecto al disefio de lettering y fotografia para su uso en los diferentes soportes
publicitarios.

3.3.1. Tipo de Investigacion
El tipo de estudio para la investigacion a utilizarse sera el siguiente:

Descriptivo

Al ser un proyecto que describe los distintos usos de una estrategia publicitaria, lo mas adecuado
es utilizar el Estudio Descriptivo, ya que en el trabajo se describird qué métodos, en qué soportes

y cOmo se va a utilizar la estrategia publicitaria para mejorar el posicionamiento.
Cualitativo — Cuantitativo

En la presente investigacion se utilizard el enfoque metodoldgico integrador ya que vincula el
enfoque Cuantitativo que valora la cantidad y el enfoque Cualitativo que valora las cualidades
del tema en curso de investigacion. Los dos enfoques seran utilizados de forma integrada para
destacar los aspectos mas importantes en el tema de investigacion. Es importante demostrar los
hechos relevantes de la investigacién a través de datos estadisticos y cualidades Unicas del tema

de investigacion.

3.4. Poblacion y Muestra

Poblacion

Para realizar el proceso de férmula para el proyecto de investigacion se utiliza los datos exactos
acerca de la poblacién de 25 a 54 afios de edad de género femenino y masculino de todo el pais
que se encuentra en el sitio web oficial del INEC. La poblacion en total que corresponde a tales
edades representa un total de 4,742,848.
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Muestra

El tipo de muestra que se aplica al presente proyecto de investigacion es la Muestra Intencional
Estratificada, ya que el publico es elegido de acuerdo a las necesidades planteadas en la
investigacion, que son turistas nacionales de 25 a 54 afios de edad de correspondiente al género

femenino y masculino.

Basado en la siguiente ecuacion estadistica para proporciones poblacionales, se calcula el nUmero

total de personas a encuestar.
Formula:

B Z?PQN
T E2(N-1) +Z22PQ

n

n= Tamafio de la muestra (niUmero de encuestas a realizarse)
N= Universo

Z= Nivel de confianza

P= Probabilidad de que el evento ocurra

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra

Célculo del tamafio de la muestra: DATOS
922 % 0.8 % 0,8 x 4.742.848 Z= 92
n= =120 pP= 0.8
(0.08%2(4.742.848 — 1)) + 9220.8 x 0.8 = ’
Q= 0,8
Para la realizacion de la muestra se utiliza la cifra base N-1=
4,742,848 que se encuentra en el sitio web oficial del = 0.08
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos del pais. El total ’
N= 4,742,848
de personas para a encuestas refleja un total de 120, con el 130
n=
fin de mostrar datos fidedignos que respalden el proyecto de

investigacion.

3.5. Variables dependiente e independiente
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3.5.1. Variable dependiente
El objeto de estudio en el que esta centrado la investigacion corresponden al lettering, la fotografia
y publicidad siguiendo los siguientes indicadores: lettering, tipologia del lettering, fotografia y

las Gltimas tendencias de publicidad en campafias turisticas.

3.5.2. Variable independiente
Medios publicitarios siguiendo los siguientes indicadores: tipos de medios publicitarios, segmento

de mercado y costos.

3.6. Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Encuesta

Se realizard un proceso de encuestas a distintos tipos de turistas nacionales, para obtener
informacion acerca del tipo de soporte en el cual les gustaria observas las propuestas graficas y el
tipo de medio por el cual les gustaria que se transmita o evidencie las propuestas graficas.

Técnicas etnograficas (Analisis de campafias publicitarias posteriores)

Se realiza un proceso de observacion por medios digitales e investigacion de campafias turisticas
realizadas anteriormente con el objetivo de analizar y plasmar estrategias utilizadas para su

ejecucion.
Brief

Se realiza la redaccion de un brief aplicado a campafias publicitarias turisticas con toda la
informacion necesaria acerca de la ciudad de Riobamba para la posterior ejecucién del presente
TECNICAS DE PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS

A continuacién de la aplicacion de los distintos instrumentos de investigacion se realizara la
revision y analisis de todos los resultados obtenidos utilizando graficos estadisticos que estaran

precedidos con su respectiva interpretacion.

3.6.1. Tabulacion de datos
ENCUESTA DIRIGIDA A TURISTAS NACIONALES QUE VISITAN LA CIUDAD DE
RIOBAMBA

TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS
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Las encuestas se realizaron de forma digital debido a la situacion actual del coronavirus. Se
ejecutaron 120 encuestas por medio de Formularios Google Drive. Se encuesto a publico con

diferente rango de edad, de ambos géneros y de diferentes ciudades del Ecuador.

Link de la encuesta: https://docs.google.com/forms/d/e/IFAIpQLSculecZU9Y M6yo-
G1IYPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5w/viewform

Formato de la encuesta

Figura 139 Encuesta de Google Forms

e iBienvenido a Faceb_ Twitter — » “You Tube 1 UNIVERSIDAD NAC.. Vectores gratis, fot... .1 Smalipdf.com - Una.

ENCUESTA DIRIGIDA A TURISTAS
NACIONALES QUE VISITAN LA CIUDAD

Objetivo: Identificar la percepcion de los turistas naclonales que visitan la ciudad de
Riobamba sobre la publicidad utilizada para promaver |a ciudad como destino turistico
Instrucciones: Lea las prequntas y responda con veracidad

1. Marque la opcion que corresponda a su rango de edad *
O 25835
O 35245
O 45254

Fuente:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSculecZU9YM6yoG1lIYPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5w/closedfo
rm Por: Quifionez Claudia, 2020
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Figura 140 Encuesta de Google Forms

2. ;Conoce usted qué es el lettering? *

il

OS1
ONo

3. ;Le gustaria ver publicidad basada en el lettering y fotografia aplicada en
frases referentes a la ciudad, netamente con el nombre de la ciudad o ambas? *

» € fdorice

Fuente:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSculecZU9YM6yoG11YPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la605wi/closedfo
rm Por: Quifionez Claudia, 2020

Figura 141 Encuesta de Google Forms

3. ;Le gustaria ver publicidad basada en el lettering y fotografia aplicada en
frases referentes a la ciudad, netamente con el nombre de la ciudad o ambas? *

ey PO
T .

O Frases

O Nombre de |a ciudad

O Ambas
7
" .

Fuente:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSculecZU9YM6yoG1IYPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5wi/closedfo

rm Por: Quifionez Claudia, 2020
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Figura 142 Encuesta de Google Forms

C (Y @& docsgooglecom

i Aphcacones @ Google B Bienvenido s Faceb. Toittes =+ “Soutube —r URIVERSIDAD NAC Vectores grats, fot..

4. ; Al momento de leer o escuchar la palabra Riobamba que se le viene a la
mente? *

Tu respuests

5. ;Qué tipos de atractivos turisticos les gustaria ver de la ciudad de Ricbamba?
Escoja 3 tipos: *

[0 nNatrales [ Rreligiosos V4

Fuente:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSculecZU9YM6yoG11YPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la605wi/closedfo
rm Por: Quifionez Claudia, 2020

Figura 143 Encuesta de Google Forms

[ Amutentonioos [ culturales

- [:| Gastrondmicos
Fuente:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSculecZU9YM6yoG1lIYPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5w/closedfo

rm Por: Quifionez Claudia, 2020

139


https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScuIecZU9YM6yoG1IYPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5w/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScuIecZU9YM6yoG1IYPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5w/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScuIecZU9YM6yoG1IYPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5w/closedform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScuIecZU9YM6yoG1IYPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5w/closedform

Figura 144 Encuesta de Google Forms
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Twitter  » YouTube - py-UNIVERSIDAD NAC Vectores grabs, fot B Smefipdf.com - Una. 7 Tree yector icons -..

&. ¢En qué medio, lugar o recurso le gustaria ver los anuncios publicitarios?
Escoja 3 tipos: *

Fuente:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSculecZU9YM6yoG11YPOCQux4VDVUAJAsncYsY4Ua_la605wi/closedfo
rm Por: Quifionez Claudia, 2020

Figura 145 Encuesta de Google Forms
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D Banderolas Anuncios en revistas y/o
D perodicon

L_I Sitios web

- m R Pialne 1 de )
Fuente:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSculecZU9YM6yoG1lYPOCQuUx4VDVUAJAsncYsY4Ua_la6O5wi/closedfo
rm Por: Quifionez Claudia, 2020
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Tabla 1: 1. Marque la opcién que corresponda con su rango de edad

1. Marque la opcion que corresponda con su rango de edad
25a35 86
35a45 21
45 a 54 13
TOTAL 120

Fuente: Encuesta

Figura 146 Determinacion de las edades

1. Marque la opcién que corresponda a su rango

INTERPRETACION:

de edad

A

=25a35 =35a45 =45a54

Fuente: Tabla 1

De 120 personas encuestadas se determin6 que 86 personas que corresponden al 72% tienen de 25

a 35 afios de edad, 21 personas que corresponden al 18% tienen de 35 a 45 afios de edad y 13

personas que corresponden al 11% tienen de 45 a 54 afios de edad.

Tabla 2: 2. ;Conoce usted qué el lettering?

2. ¢ Conoce usted qué es el lettering?

Si 69
No 51
TOTAL 120

Fuente: Encuesta
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Figura 147 Determinacion acerca de conocimiento del lettering

2. ¢Conoce usted qué es el
lettering?

= Si = No

Fuente: Tabla 2

INTERPRETACION:

De 120 personas encuestadas se determind que 69 personas que corresponden al 58% tienen
conocimiento de qué es el lettering y 51 personas que corresponden al 43% no tienen conocimiento
de qué es el lettering.

Tabla 3: 3. ; Le gustaria ver publicidad basada en el lettering y fotografia aplicada en frases referentes a la ciudad, netamente con
el nombre de la ciudad o ambas?

3. ¢Le gustaria ver publicidad basada en el lettering y fotografia aplicada en frases

referentes a la ciudad, netamente con el nombre de la ciudad o0 ambas?

Frases 24
Nombre de la ciudad 17
Ambas 79
TOTAL 120

Fuente: Encuesta
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Figura 148: Determinacion de las preferencias

3. ¢Le gustaria ver publicidad basada en el lettering y
fotografia aplicada en frases referentes a la ciudad,
netamente con el nombre de la ciudad o ambas?

Frases

INTERPRETACION:

Nombre de la ciudad

Fuente: Tabla 3

De 120 personas encuestadas se determiné que 79 personas que corresponden al 66% prefieren

ambas opciones, 24 personas que corresponden al 20% prefieren frases basadas en lettering y 17

personas que corresponden al 14% prefieren netamente el nombre de la ciudad basado en lettering.

Tabla 4: 4. ; Al momento de leer o escuchar la palabra Riobamba que se le viene a la mente?

4. ¢ Al momento de leer o escuchar la palabra Riobamba que se le viene a la mente?

Frio 24

Ciudad bonita/Lugar hermoso/Tierra bonita 31
Turismo 5

Cultura 4

Volcan Chimborazo 15
Paisaje/Naturaleza 7
Gastronomia 6
Sierra/Centro del Ecuador 2
Tradiciones y costumbres 2
Expresion andina 1

Su gente 2

Ciudad de las primicias 2
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Sultana de los Andes

Su diversidad

Iglesias

Historia

R R R R e

Trenes

Otros 14

TOTAL 120

Fuente: Encuesta

Figura 149 Determinacion de palabras claves

4. ¢ Al momento de leer o escuchar la palabra Riobamba que
se le viene a la mente?

3

=,

= Frio = Ciudad bonita/Lugar hermoso/Tierra bonita
= Volcan Chimborazo = Paisaje/Naturaleza
= Gastronomia = Sierra/Centro del Ecuador
= Tradiciones y costumbres = Expresion andina
= Su gente = Ciudad de las primicias
= Sultana de los Andes = Su diversidad
Iglesias Historia
= Trenes = Otros

Fuente: Tabla 4

INTERPRETACION:
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De 120 personas encuestadas se determind que 31 personas que corresponden al 26% identifican
a Riobamba como una ciudad bonita, lugar hermoso o tierra bonita, 24 personas que corresponden
al 20% identifican a Riobamba como una ciudad fria o de clima frio, 15 personas que corresponden
al 13% identifican a la ciudad de Riobamba por el Volcdn Chimborazo, 14 personas que
corresponden al 12% identifican a la ciudad de Riobamba por diferentes palabras (Rio, Rio de
abundancia, familia, colores, entre otras), 7 personas que corresponden al 6% identifican a la
ciudad de Riobamba por sus paisajes/naturaleza (Valles, montafias, prados, lagunas, entre otros),
6 personas que corresponden al 5% identifican a la ciudad de Riobamba por su gastronomia, 5
personas que corresponde al 4% identifican a la ciudad de Riobamba por el turismo de esta, 4
personas que corresponden al 3% identifican a la ciudad de Riobamba por su cultura, 2 personas
que corresponden al 2% identifican a la ciudad de Riobamba por ser de la regidn Sierra y por estar
ubicada en el centro del pais, 2 personas que corresponden al 2% identifican a la ciudad de
Riobamba por sus tradiciones y costumbres, 2 personas que corresponden al 2% identifican a la
ciudad de Riobamba por su gente amable, 2 personas que corresponden al 2% identifican a la
ciudad de Riobamba por ser conocida como la Ciudad de las primicias, 1 personas que corresponde
al 1% identifica a la ciudad de Riobamba por su expresion andina, 1 personas que corresponde al
1% identifica a la ciudad de Riobamba por ser conocida como la Sultana de los Andes, 1 personas
que corresponde al 1% identifica a la ciudad de Riobamba por su diversidad, 1 personas que
corresponde al 1% identifica a la ciudad de Riobamba por las iglesias de su centro historico, 1
personas que corresponde al 1% identifica a la ciudad de Riobamba por su historia, 1 personas que

corresponde al 1% identifica a la ciudad de Riobamba por los trenes que se encuentran en la misma.

Tabla 5: 5. ;Qué tipos de atractivos turisticos les gustaria ver de la ciudad de Riobamba? Escoja 3 tipos:

5. ¢ Qué tipos de atractivos turisticos les gustaria ver de la ciudad de Riobamba?
Escoja 3 tipos:

Naturales 112

Religiosos 28
Arquitectonicos 65

Culturales 73
Gastrondémicos 84

TOTAL 362
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Fuente: Encuesta

Figura 150 Determinacién de la preferencia de atractivos

5. ¢Qué tipos de atractivos turisticos les gustaria ver de la
ciudad de Riobamba? Escoja 3 tipos:

= Naturales Religiosos Arquitectonicos Culturales = Gastronémicos

Fuente: Tabla 5
INTERPRETACION:

De 120 personas encuestadas se determind que 112 personas que corresponden al 31% prefieren
ver publicidad de atractivos naturales, 28 personas que corresponden al 8% prefieren atractivos
religiosos, 65 personas que corresponden al 18% prefieren ver publicidad atractivos
arquitectonicos, 73 personas que corresponden al 20% prefieren ver publicidad de atractivos
culturales y 84 personas que corresponden al 23% prefieren ver publicidad de atractivos

gastronodmicos.

Tabla 6: 6. ;En qué medio, lugar o recurso le gustaria ver los anuncios publicitarios? Escoja 3 tipos:

6. ¢ En qué medio, lugar o recurso le gustaria ver los anuncios publicitarios? Escoja
3 tipos:

Vallas publicitarias 74
Redes sociales 86
Paneles luminosos 73
Emplazamientos en transporte 28
Banderolas 19
Anuncios en revistas y/o periddicos 30
Sitios web 14
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TOTAL

324

Fuente: Encuesta

Figura 151 Determinacion de preferencia de medios publicitarios

6. ¢En qué medio, lugar o recurso le gustaria ver los anuncios

publicitarios? Escoja 3 tipos:

\

_—

Vallas publicitarias Redes sociales

Paneles luminosos Emplazamientos en transporte

= Banderolas

= Sitios web

INTERPRETACION:

Anuncios en revistas y/o periddicos

Fuente: Tabla 6

De 120 personas encuestadas se determiné que 74 personas que corresponden al 21% prefieren

ver publicidad en vallas publicitarias, 86 personas que corresponden al 24% prefieren ver

publicidad en redes sociales, 73 personas que corresponden al 20% prefieren ver publicidad en

paneles luminosos, 28 personas que corresponden al 8% prefieren ver publicidad en

emplazamientos en transporte publico, 19 personas que corresponden al 5% prefieren ver

publicidad en banderolas, 30 personas que corresponden al 8% prefieren ver publicidad en

anuncios de periddicos y/o revistas y 50 personas que equivalen al 14% prefieren ver publicidad

en sitios web.
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CAPITULO IV

4. Ejecucién del proyecto

Para la ejecucion del presente proyecto de investigacion se utilizo la metodologia de Robert Scott
basada en 4 causas: causa primera, causa formal, causa material y causa técnica. Esta metodologia
permite al investigador verificar si la propuesta de disefio cumple con el objetivo, por lo que cada
proceso debe ser fundamentado. Esta metodologia fusiona aspectos teéricos y practicos

permitiendo al investigador trabajar de mejor manera.
METODOLOGIA DE ROBERT SCOTT

4.1. Causa primera (necesidad), cliente y entorno

Esta causa identifica las necesidades del cliente, el segmento meta y el entorno. Para obtener
resultados de calidad se realizd encuestas y un brief para obtener toda la informacion necesaria
para la ejecucion del proyecto. Las encuestas reflejaron resultados como los tipos de medios a
utilizar, el contenido del disefio, los atractivos que prefieren visitar y cudl es la percepcion que

tienen de la ciudad de Riobamba.

En el segmento meta se identifica las variables de segmentacién con respecto al mercado del

publico objetivo elegido como: psicograficas, demograficas, entre otras.

4.1.1. Analisis de campafias publicitarias realizadas anteriormente de la ciudad de Riobamba
0 de Ecuador

Para realizar este proceso de evaluacion se realiza una investigacion previa de campafias turisticas
que se hayan llevado a cabo en la ciudad de Riobamba o del pais. Cuél ha sido su impacto y qué
aspectos fueron utilizados para destacarse de camparias anteriores.

ALL YOU NEED IS ECUADOR

El 1 de abril del 2014 se realiza el lanzamiento oficial de la campafia de promocidn turistica de
nombre “All you need is Ecuador” simultaneamente en 19 ciudades del mundo, 7 de ellas de

Ecuador, con objetivo de posicionar a Ecuador como destino turistico de clase mundial.

En las 19 ciudades se ubico una letra de seis de altura correspondientes a la frase “All you need is
Ecuador”. Parte de la frase “All you need is” se ubico en ciudades internacionales, y la palabra

“Ecuador” se ubico en ciudades propias del pais.
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e Laletra A se ubico en los exteriores de la estacion Dugare de Lyon de Paris-Francia
e LaL seubicden el interior de la Estacion Atocha de Madrid-Espafa
e La L seubico en el Morumbi Shopping de Sao Paulo-Brasil

e La Y seubico en el parque El Virrey en Bogota-Colombia

e La O se ubico en el Gasenvoort Plaza de New York-USA

e La U se ubico en el Boulevard del parque Arauco de Santiago-Chile
e La N se ubico en el Sonny Center de Berlin-Alemania

e LaE se ubicd en la Estacion Victoria de Londres-Inglaterra

e LaE se ubico en el parque Salazar Larcomar de Lima-Per(

e La D se ubico Auditorio Nacional de México DF-México

e Lal se ubico en el aeropuerto de Shiphol en Amsterdam-Holanda

e La S se ubico en Puerto Madero de Buenos Aires-Argentina

e LaE se ubicd esta en la Plaza de Otorongo de la ciudad de Cuenca

e LaC seubicé en la playa del Murciélago en Manta

e La U seubico en la plaza San Sebastian de Loja

e La A seubico en la Explanada IMAX de Guayaquil

e La D se ubico en Misahualli en Tena

e La O se ubico en el muelle de Santa Cruz- Galapagos

e La R seubicd en el Boulevard de las Naciones Unidas en Quito

El tema principal de la campafia es destacar los mejores atractivos turisticos del pais y la cercania
en la que se encuentran (un pais de cuatro mundos), tanto en lugares, fauna, flora, elementos Gnicos
y platos gastronémicos. El tema principal de la campafia es “All you need is love” de “The

Beatles”.

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

paisajes, entre otros.

La campafia esta 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
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el tiempo con otros, volver a creer, parar sus acelerados ritmos de vida y dar tiempo a cosas

importantes, mas alla del trabajo.

Cada letra tiene un cédigo QR, una direccién web y un hash tag para que el publico interactte con
ellas y sepa de qué se trata. La suma de letras forma el slogan “ALL YOU NEED IS ECUADOR”
y cada una de ellas esté identificada por un producto emblematico de nuestro pais como el
chocolate, rosas, orquideas, artesanias, sombrero de paja toquilla, entre otros.

Junto a cada letra se encontraban dos promotores del Ministerio de Turismo y con el apoyo de
varias herramientas tecnoldgicas interactian con el publico y motivan la visita al sitio de la
campafia WWW.ALLYOUNEEDISECUADOR.TRAVEL. Las letras y todas las acciones

promocionales estuvieron activas en el mundo durante 10 dias.
Resultados

La etapa de expectativa arranco el 28 de febrero con una campafa digital internacional en redes
sociales con el hash tag #ALLYOUNEEDIS, que permitié interactuar con el publico y conocer
queé es lo que necesita una persona, qué es lo que necesita el mundo. Hasta el 31 de marzo del
2020, la estrategia captd a 228.000 seguidores en Twitter y decenas de miles de interacciones de

Twitter, Instagram, Facebook, Vimeo y Youtube. (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2014)

Es importante destacar que, si bien la camparfia de expectativa estuvo enfocada a paises especificos,
esta etapa despertd gran interés en todo el mundo. Gente de Australia, Nueva Zelanda, Egipto,
Singapur, Malasia, Venezuela, entre otros, se han sumado a esta iniciativa. (Ministerio de Turismo
del Ecuador, 2014)

Una campafia en medios de comunicacion masiva mundial, que se lanzé a mediados de abril,
complementando esta estrategia que invita a amar la vida, y a descubrir que Ecuador es una

Potencia Turistica. Actualmente el sitio oficial de la campafia se encuentra fuera de uso.

En esta campafia se destacan las dos grandes variantes del proyecto de investigacion a realizarse
con la ciudad de Riobamba, la fotografia como recurso principal para destacar los mejores
atractivos del pais. Y el uso de la emblemética frase para llamar la atencion de los turistas
internacionales a traves de una frase en el idioma méas hablado a nivel mundial. Para la realizacion

del proyecto se utiliza una fuente méas un disefio de lettering creado, pero esto genera bases para
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proximos proyectos que decidan utilizar estas dos variantes. (Ministerio de Turismo del Ecuador,
2014)

En el Super Bowl del afio 2014 se lanza un producto audiovisual para destacar lo mejor de nuestro
pais, y el video aln se encuentra en la plataforma Youtube y a la fecha cuenta con 1.9 m de

visualizaciones. (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2014)

El Ministerio de Turismo de ese pais incluyé un comercial durante el Super Bowl del domingo
entre los Patriots y los Seahawks, una version de 30 segundos de la campana turistica “All you

need is Ecuador” que el pais lanz6 en 2014. (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2014)

El objetivo del gobierno ecuatoriano es atraer a un mayor numero de turistas norteamericanos
gracias un evento como la final del fatbol americano que supera en Estados Unidos los 110

millones de televidentes. (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2014)

Transmitir el comercial durante el Super Bowl cuesta tres millones de délares mas impuestos, una
inversion que —segun la ministra de Turismo Sandra Naranjo— se justifica por el capital que
dejaran en la economia ecuatoriana los futuros turistas estadounidenses. (Ministerio de Turismo
del Ecuador, 2014)

Los colores que utiliza la marca son representativos de todo el pais por ser un pais pluricultural.

Figura 152 Captura del canal oficial de la campaiia “All you need is Ecuador”

all you need is ecuador

DS

SUSCRIBIRSE

INICIO

ECUADOR, 4 WORLDS 6
ECUADOR, 4 WORLDS 6
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Fuente: https://www.youtube.com/channel/UC9J6h__xG-TgmrGz9bRJdDw Por: Ministerio de Turismo del Ecuador. 2010

Figura 153 Letra A de la Campaifia “All you need is Ecuador” en Guayaquil

Fuente: https://www.comunicacion.gob.ec/campana-all-you-need-is-ecuador-atrae-la-atencion-de-los-guayaquilenos/ Por:
Secretaria General de Comunicacion de la presidencia, 2014

Informacion obtenida a partir de los siguientes portales webs.

e https://www.youtube.com/watch?v=mTyhK_-CP64
e https://www.turismo.gob.ec/all-you-need-is-ecuador-es-la-campana-que-estara-en-
elmundo/#:~:text=Quit0%20(2%2D04%2D2014,destin0%20tur%C3%ADstico%20de%2

Oclase%20mundial.
RIOBAMBA EN TIEMPO DE VERANO 2018 — 2019

Esta campafia se puso en marcha en el afio de 2018, su objetivo principal es promocionar los
atractivos naturales de la ciudad, su gastronomia, artesanias entre otras cosas durante la época de

verano en la Sierra Centro.

La campafia se denomina Riobamba en tiempo de verano y su objetivo es alargar la estadia de los
turistas en esta ciudad y difundir atractivos poco conocidos, para dinamizar la economia en
parroquias y comunidades. Cinco operadoras se sumaron a esta iniciativa y ofrecen paquetes que
cuestan entre USD 20 y 180. (Diario El Telégrafo, 2019)

La campafia responde a un estudio que realizé la Direccion Municipal de Turismo. Se descubrid
que los turistas llegan atraidos por el volcan, que es el principal atractivo turistico de la provincia,

pero que no permanecen en la ciudad porque desconocen otras actividades en las parroquias. En
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el 2017, por ejemplo, Riobamba recibio la visita de 37 205 turistas durante los tres meses de

verano. Esa cifra representa casi el 30% del total de visitas del afio (124 000).

De acuerdo a estadisticas municipales, en el afio 2018la capital chimboracense recibio 30.381
turistas nacionales y 6.911 extranjeros entre junio y agosto. Estas cifras representan el 22% del

total de visitantes que llegaron a la ciudad en 2018. (Diario El Telégrafo, 2019)

Las cinco operadoras que forman parte del proyecto disefiaron paquetes especiales. Se combinan
visitas al volcan con recorridos a otros sitios de la ciudad y experiencias culturales en las
comunidades. “La idea es enganchar al turista con la visita al Chimborazo, que sigue siendo el
sitio mas visitado, pero incluir en el itinerario a nuevos emprendimientos y rutas”, explica Cristian

Cruz, técnico de turismo. (This is Ecuador, 2019)

El recorrido por las cinco parroquias rurales, que forman parte de una mancomunidad turistica, es
uno de los nuevos productos que constan en los paquetes. Se puede hacer en un dia y cuesta de
USD 25 a 35. La ruta es ideal para recorrer en bicicleta. Se inicia en San Luis, a 5 minutos de
Riobamba (via hacia Macas), donde hay iglesias y museos, y concluye en las lagunas de Atillo, de
paisajes naturales, ideal para avistar aves y tomar fotografias. En el camino, los turistas pueden
mirar el volcan extinto Tulabug. (This is Ecuador, 2019)

La ruta en bicicleta tiene 15 kilémetros y no se requiere ser un deportista experto para completar
el recorrido, pero si se recomienda tener una buena condicion fisica. En la parada final, Atillo
(Guamote), se degustan platillos tipicos preparados con truchas del rio, que cuestan entre USD 5
y 6. A lo largo de este tramo, 13 restaurantes se instalaron en los tltimos tres anos. “El turismo se
incrementd en esta zona, por eso decidimos invertir. La llegada de turistas aln es baja, pero
esperamos que con esta campafia el namero se incremente”, dice Leila Pérez, propietaria del

restaurante Los Saskines. (This is Ecuador, 2019)

En la campafa se difundiran otros sitios para visitar en la Reserva de Produccion de Fauna
Chimborazo. Ademas de los refugios, adonde se llega en vehiculo, hay otros seis sitios con un alto
potencial, como el templo Machay y el bosque de polylepis. El itinerario incluye estadia en los
centros de turismo comunitario situados en las faldas del volcan. Alli estan Palacio Real y La
Moya. Esos dos sitios ofrecen convivencia comunitaria. Los turistas pueden dormir en chozas y

cabafias de estilo rustico, y participar en las actividades cotidianas. Las expectativas que se tiene
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para esta campana es lograr una gran demanda de visitantes entre agosto y septiembre”, dijo

Patricio Costales, presidente de la Asociacion de Hoteleros. (This is Ecuador, 2019)

“El verano es una de las estaciones mas calidas del afio, esta es la motivacion principal para el
desplazamiento de miles de turistas internacionales hacia nuestra ciudad", dijo el alcalde Napoleon
Cadena. (Diario El Telégrafo, 2019)

Otros de los objetivos de la campafia son:

e Ampliar la permanencia de los viajeros en la urbe
e Dinamizar la economia de los anfitriones y

e Posicionar a Riobamba como un punto estratégico del turismo en la zona centro del pais

Para ello, desde hace algun tiempo se ha impulsado procesos de capacitacion en el area de servicio
y operacién, lo que ha generado resultados positivos en la percepcion de los visitantes.

Existe un sitio web al cuél se puede acceder para conocer informacion acerca de la campafa
“Riobamba en tiempo de verano 2019”. Entre la informacion se encuentran las agencias de viajes

que se encuentran incluidas en la campafia y sus respectivos nimeros de teléfono.

En ese contexto la Direccion de Gestion de Turismo del Municipio de Riobamba ha programado
la campafia: Riobamba tiempo de verano 2019 con el propésito de posicionar la oferta, incrementar
el nimero de turistas, ampliar la permanencia en el destino y sobre todo dinamizar la economia de
los anfitriones; permanentemente la planta turistica se ha visto beneficiada de procesos de
capacitacion en el area de servicio y operacion, lo que ha generado resultados positivos en la
percepcion de los visitantes; el 80% de turistas han manifestado como aspecto positivo la
hospitalidad y el 97% recomiendan volver a visitar el cantén, generando una imagen positiva del
destino. (This is Ecuador, 2019)

Resultados

Riobamba tiempo de verano 2019, es una campafia que integra la oferta turistica de las operadoras
de turismo, en la cual se promocionan productos de las parroquias rurales, gastronomia, rutas en
areas protegidas, convivencia comunitaria y el patrimonio histdrico; en ese contexto con el

propoésito de tener un mayor alcance en la difusion se ha previsto la propagacion en medios
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digitales, medios impresos y medios de television, ello con el propdsito de alcanzar los objetivos

planificados.

El recurso de disefio destacado que utiliza la camparia son el uso de fotografias de las actividades
que se realiza y distintos angulos de vision del Nevado Chimborazo y un sitio web que ofrece

informacion. (This is Ecuador, 2019)

e https://www.thisisecuador.com/blog/riobamba-tiempo-de-verano-2019/
e https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/regional/1/riobamba-campana-turismo-

promocion

4.1.2. Brief de estrategia publicitaria de posicionamiento turistico para la ciudad de
Riobamba

Descripcion del proyecto:

Elaboracion de estrategia publicitaria enfocada en el lettering y fotografia como recursos creativos

para el posicionamiento turistico de la Ciudad de Riobamba
Reto:

Posicionamiento turistico de la ciudad de Riobamba en Ecuador
Objetivo de negocio:

Mejorar la forma de apreciar de los turistas nacionales la percepcion turistica que tienen de la

ciudad de Riobamba
Objetivo de la marca:

Posicionamiento turistico de la ciudad de Riobamba como uno de los grandes referentes en turismo
del Ecuador

Objetivos de comunicacion:

Reconocimiento de la ciudad a través de propuestas fotograficas y creativas en medios digitales
(redes sociales y paginas web) y recursos publicitarios como (vallas publicitarias,

anuncios/banners).

Estilo y tono:
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Al ser una estrategia publicitaria que incrementard o mejorara el posicionamiento turistico de la
ciudad de Riobamba esta dirigido a un publico objetivo mayor a los 25 afios por lo que el tono de
comunicacion sera formal. Se utilizard propuestas que reflejen el concepto de formalidad y a la

vez que tengan ciertos toques de contemporaneidad.
Beneficios:

Conocer los atractivos turisticos de la ciudad de Riobamba de forma gratuita y con propuestas

creativas
Incremento de posibles turistas potenciales
Mayor alcance de publico objetivo

4.1.3. Entorno

Para la realizacion del siguiente proyecto de investigacion se utiliza un mapa de Riobamba para
ubicar las vallas publicitarias y los totems publicitarios. Se realizé una seleccién de los lugares
maés concurridos por turistas dentro de la ciudad de Riobamba.

Actualmente no existen muchos medios que promocionen el turismo en la ciudad, en la entrada de
la ciudad por la capital Quito se encuentra una valla publicitaria que invita a conocer a turistas
extranjeros y nacionales la ciudad y en la estacion del tren se encuentra un tétem publicitario que

invita a visitar a los turistas el Nevado Chimborazo.
Las vallas publicitarias se ubicaron en las entradas y salidas mas importantes de la ciudad:

e Salida a Quito

e Salida a Guayaquil
e Salida a Guano

e Viaal Altar

Los totems publicitarios se ubicaron en las zonas mas concurridas por turistas en la ciudad de

Riobamba:

e Estacién del Tren de Riobamba
e Parque Guayaquil o Infantil

e Parque 21 de abril
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e Parque Sucre

e Parque Maldonado

e Mercado La Merced

Figura 154 Ubicacion de medios en la ciudad de Riobamba

Ubicacion de medios en la ciudad de Riobamba
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Fuente: https://www.google.com/maps/place/Riobamba/@-1.6660813,-

78.6930388,13z/data=!3m1!4b1!4m5!3m4!1s0x91d3a8255b072981:0xch8509¢cd0a3fdf99!8m2!3d-1.6650227!4d-78.6588786/

Por: Quifionez Claudia, 2020

4.1.4. Segmento Meta

Turistas

Esta estrategia publicitaria esta dirigida a turistas nacionales que visitan la ciudad de Riobamba y

que desean conocer mas acerca de los atractivos turisticos que caracteriza a la Sultana de los

Andes.
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Segun las ultimas cifras del Ministerio de Turismo a Ecuador han llegado un promedio de
2,458,061 turistas internacionales entre el afio 2019 y los inicios del afio 2020 antes de la pandemia

por el covid-19. No muestra cifras especificas con respecto a la ciudad de Riobamba.

Segun las ultimas cifras del Ministerio de Turismo a Riobamba han llegado un promedio de
1,586,556 turistas nacionales (cantidad calculada en base a la cantidad de noches que se alojan en
la ciudad) correspondiente al afio 2018. Los feriados que suele ser mas vistada la ciudad son Afio

nuevo, Carnaval, Dia de los difuntos, entre otros.

Segin cifras del Gobierno Autébnomo Descentralizado de Riobamba, uno de los periodos mas
visitados es entre agosto — septiembre. EI mayor registro de turistas corresponde al Nevado
Chimborazo, por lo que los turistas visitan el nevado mas no los atractivos de la ciudad el objetivo
es que se eleve el promedio de dias que se quedan en la misma. Muchos de los turistas solo llegan
de paso y no se quedan a conocer las diferentes edificaciones arquitectonicas y religiosas que posee
la ciudad.

Esta informacion se obtuvo de la pagina oficial de cifras del Ministerio de Turismo del Ecuador.

e https://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-18-21-11-
17/indicadores-de-alojamiento
e https://servicios.turismo.gob.ec/index.php/turismo-cifras/2018-09-19-17-01-

51/movimientos-internos-geovit

Moodboards
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Figura 155 Moodboard Escenario

Fuente: Moodboard Por: Quifionez Claudia, 2020

Figura 156 Moodboard Escenario
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Figura 157 Moodboard Conductas

Fuente: Moodboard Por: Quifionez Claudia, 2020

Figura 158 Moodboard Conductas

Fuente: Moodboard Por: Quifionez Claudia, 2020
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Figura 159 Moodboard Estética

Fuente: Moodboard Por: Quifionez Claudia, 2020

Figura 160 Figura Discurso

Fuente: Moodboard Por: Quifionez Claudia, 2020

4.2. Causa Formal
La causa formal ayuda a fundamentar de manera tedrica todo lo que se expone en la propuesta de
disefio final. Inicia a partir del analisis del lugar y el problema a solucionar hasta llegar a la parte
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del disefio. Esta causa se encarga de relacionar conceptos y formas de disefio que involucra

procesos creativos permitiendo la creacion de una variedad de bocetos.

4.2.1. Estrategia publicitaria para el proyecto de investigacion

Para el presente proyecto de investigacion la estrategia elegida se basa en el reconocimiento de la
ciudad de Riobamba como destino turistico para los turistas nacionales, es decir que los turistas
nacionales escojan a la ciudad de Riobamba al momento de visitar ciudades de nuestro pais en

base a artes creativos utilizando lettering y fotografia.

La ciudad de Riobamba ofrece atractivos turisticos de caracter natural y cultural. En los naturales
se encuentran dos de los principales nevados del Pais (EI Chimborazo y El Altar). En los atractivos
culturales se encuentran atractivos de caracter gastronémico como el cebiche de chochos y el
hornado. Atractivos de caracter arquitecténico como las iglesias y su centro historico. Atractivos
de caracter religioso como las iglesias y un evento en particular conocido como El pase del sefior
del buen suceso. Atractivos de caracter cultural como el conocido Pase del Nifio.

Segun Alberto de Duran en su libro Fundamentos de la Publicidad (2015) existen tres elementos

esenciales para una buena estrategia publicitaria:

Copy strategy: ¢Qué decir? Son las bases por las que el publico preferird nuestro producto al de

la competencia.

En este caso las bases para iniciar el proyecto se establecieron en base a una encuesta realizada a

una cantidad determinada de pablico objetivo.
De la encuesta realizada, el publico respondié que:

e Las personas encuestadas en su mayoria tienen un rango de edad de entre 25 a 35 afios de
edad de género femenino y masculino.

e Les gustaria ver publicidad utilizando el lettering en frases y el nombre de la ciudad.

e Para crear frases que se relacionen con la ciudad, a los encuestados les gustaria ver frases
con la palabra frio, cultura, tradicion, gastronomia, entre otros.

e Les gustaria ver todos los tipos de atractivos, pero de preferencia los naturales,

gastrondmicos y culturales.

162



e Lesgustaria que la ciudad de Riobamba se publicitara turisticamente en vallas publicitarias,

redes sociales y paneles luminosos. Como un plus se ha agregado banners para sitios webs.

Al tener informacion correspondiente a los turistas nacionales los resultados de la estrategia

publicitaria estard&n mejor encaminados y obtendrdn mejores resultados.

Lo que caracteriza y diferencia de otro tipo de estrategias publicitarias es el uso del lettering y la

fotografia en conjunto para destacar lo mejor de cada atractivo de la ciudad.
Y las frases para la creacion de las piezas de lettering escogidas son las siguientes:

La ciudad del frio

Friobamba

Ruta de las Iglesias

Fe y creencia

Siglos de autenticidad

Llegar a la meta es lo que importa
Ciudad bonita

Cultura y tradicion

© 0 N o g bk~ wbhPE

El limite es el cielo

. Vivir sin miedo

=
o

. Ten un delicioso momento

e
N

. Sabores que nos identifican
. Riobamba
14. Chimborazo

[EY
w

Estrategia creativa: ;Como decirlo? Debera concretar la estrategia de contenido (qué decir) y la

estrategia de codificacion (como decirlo).

En la estrategia de contenido creativo se encontraran los atractivos turisticos, una seleccion de

fotografias y propuestas en base al lettering que destaquen los mejores atributos de cada lugar.

Se realiz6 un registro total de 200 fotos de todos los atractivos de las cuales fueron escogidas las

16 fotos finales para las propuestas.
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El contenido final sera una fotografia en complemento con una frase de lettering acorde con el
atractivo y su estilo en distintos tamafios para que se adapten a cada uno de los medios

mencionados anteriormente.

Estrategia de medios: ¢A través de donde? Desarrolla la difusion del mensaje. El equipo de
medios habra desarrollado la estrategia de medios, que se materializara con el plan de medios
(seleccion de los medios mas adecuados en cuanto a la rentabilidad para cumplir los objetivos).

Los medios elegidos son:

e Vallas publicitarias que seran ubicadas en las entradas y salidas principales de la ciudad de
Riobamba, en total son 4 vallas.

e Redes sociales de mayor alcance al publico objetivo y que son parte del Municipio de la
ciudad de Riobamba (Facebook e Instagram por ser redes de mayor alcance visual).

e Totems publicitarios que seran ubicados en zonas estratégicas de la ciudad de Riobamba
(lugares frecuentados por gran cantidad de turismo).

e Banners para sitios webs que seran acoplados a la estructura del sitio. Estos sitios de
propiedad del Municipio de la ciudad de Riobamba.

Son medios con gran alcance de publico objetivo y que generan excelentes resultados.

Tabla 7 Estrategia publicitaria de Alberto de Duran

Estrategia Publicitaria de Alberto de Duréan (2015)

Etapas Actividad Indicadores Responsables
Copy strategy: Realizar una

¢Qué decir? Son encuesta para

las bases por las determinar los

Resultados de la

que el publico aspectos que Claudia Quifionez
L » encuesta
preferird nuestro preferiria ver el
producto al de la publico en la
competencia. estrategia

Estrategia Luego de haber

creativa: realizado la

¢Como decirlo?
Deberé concretar la
estrategia de
contenido (qué
decir) y la

encuesta se
procede a realizar
las propuestas de
disefio mediante el

lettering

Feedback de las
propuestas

Claudia Quifionez
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estrategia de complementando
codificacion (como estas con

decirlo) fotografias

De acuerdo a la

Estrategia de .
encuesta realizada

medios: .
en el primer paso ) ]
(A través de determina | Medios elegidos y su
se determina los i if
dénde? Desarrolla . ] alcance Claudia Quifionez
L medios elegidos
la difusion del e
) por el publico
mensaje o
objetivo

Por: Quifionez Claudia, 2021

4.2.2. Atractivos elegidos

Los atractivos fueron elegidos en base a resultados de la encuesta realizada anteriormente. De
acuerdo a la pregunta 5. ¢Qué tipos de atractivos turisticos les gustaria ver de la ciudad de
Riobamba? Escoja 3 tipos: se determind los lugares escogidos debido a que pertenecen a 3 de
los tipos de atractivos turisticos elegidos en la encuesta para la presentacion de propuestas. Los

lugares escogidos fueron:

El Chimborazo

- Iglesia Loma de Quito

- Parque Sucre

- lglesia La Catedral

- Parque La Libertad

- Iglesia La Concepcion
- Cebiche de chochos

- Hornado

Segun el PDOT del canton de la ciudad de Riobamba 2020 — 2030 los principales atractivos
turisticos visitados dentro de la provincia de Chimborazo son: Lugares histéricos, iglesias y otros
dentro del casco urbano 52%, las reservas de produccién de fauna Chimborazo 43% y parque
nacional Sangay 5%, que justifica los atractivos elegidos para el desarrollo de propuestas.
Informacion que se menciona en el PDOT del canton de Riobamba 2020 — 2030 pag 297.
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4.2.3. Tendencias

El lettering actualmente es considerado como una de las tendencias con mayor auge en el disefio
grafico. Dentro del lettering existen distintos tipos de lettering y sus formas de hacerlo. Las méas
actuales son el Brush Lettering y el Hand Made Lettering, para el desarrollo del proyecto se

escogié Hand Made Lettering.
Hand Made Letterring

Este tipo de lettering se caracteriza porque todo su proceso es realizado a mano de forma manual
o digital, utilizando una variedad de herramientas. Su proceso es realizado con rotuladores,
marcadores, lapices de colores, entre otros. En algunos casos tambien se utiliza herramientas
digitales como el Ipad, existen diferentes aplicaciones digitales entre ellas Procreate, Adobe

Fresco, Sketchbook y softwares de ilustracion/vectorizacion como Adobe Illustrator.
Adaptacion a las redes sociales

El lettering se ha dado conocer debido a las diferentes plataformas de caracter social que existen
en la web, este tipo de redes sociales se han utilizado como una plataforma para dar a conocer a
muchos disefiadores tipogréaficos y letristas de vanguardia. Las redes sociales son la mejor forma
de dar a conocer este tipo de material publicitario y tienen un gran alcance si se las usa

correctamente.
4.2.4. Tipo

Debido a la modernizacion y los recientes cambios en la forma de comunicarnos los medios
publicitarios también han evolucionado. Los medios elegidos son de carécter fisico y virtual. En
los medios publicitarios fisicos escogidos se encuentran las vallas publicitarias y los tétems
publicitarios o paneles verticales. Con respecto a los medios virtuales escogidos tenemos las redes
sociales, en este caso las de mayor alcance y uso a nivel mundial (Facebook e Instagram) y banners

para ser ubicados en sitios webs.
Hand Made Lettering

Lettering realizado desde el proceso inicial, con bocetos, proceso de color y transferencia a

software digital para lograr un mejor acabado (proceso de digitalizacion). En este caso se bocetan
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con lapiz y marcadores para resaltar los trazos y no se colorea debido a temas de contraste entre

fotografia y el disefio de lettering.
4.2.5. Proceso creativo

Para la realizacién de todo el proceso creativo se recopil6 la mayor cantidad posible de informacion
acerca de la ciudad de Riobamba a partir de un brief de elaboracion propia para el proyecto de
investigacion. Para fundamentar todo el proceso de investigacion se realizé la toma de fotografias

y encuestas.

Los datos mas importantes de la ciudad de Riobamba, palabras y frases representativas fueron
escogidas mediante un proceso de investigacion, lluvia de ideas y con palabras claves que se
generaron en la encuesta realizada. El andlisis de cada una de las piezas de disefio y sus
posibilidades toma en cuenta los colores representativos de la ciudad y de las fotografias tomadas
para ser utilizadas en las propuestas de disefio. Para la realizacion de las propuestas de disefio se
toma en cuenta el color, estilo y tipo de lettering, tamafios, formas y los medios publicitarios para

de esta manera obtener disefios estéticos y funcionales.

Se realizan los bocetos de cada una de las propuestas de disefo entre ellas la palabra “Riobamba”
y las distintas frases escogidas para utilizarse en conjunto con las fotografias. Posteriormente se
realiza una evaluacion de todas las propuestas y una seleccion de cuales seran los disefios que
pasaran al proceso digital. Se digitalizan las propuestas finales, se realiza los respectivos cambios
y se genera los Ultimos detalles en todos los disefios finales. Luego de la digitalizacion se procede
a relizar un proceso similar con las fotografias, se revisan cada una de las fotos, se escogen las
mejores fotografias que pasaran a un proceso de edicion digital. Y como paso final las fotografias
elegidas se complementan con uno de los disefios de lettering anteriormente digitalizados. Con las
propuestas de disefio finalizadas en conjunto se escogen las mejores, se realizan los cambios
necesarios y se realiza el proceso de montaje en los diferentes mockups para ver como se veria el

disefo en la vida real.
4.2.6. Técnica creativa

En la técnica creativa se ha tomado como base los principios de disefio de Mckeehan y su proceso
de disefio para la creacion de una pieza de lettering desde cero. Para el proceso de digitalizacion
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se utiliza el proceso de Fidel Lopez que consta de 3 pasos esenciales y las reglas para la

construccién de una pieza de lettering.
Principios de disefio

Estas son las principales pautas a tener en cuenta antes de comenzar con el disefio segin Mckeehan

en su libro The complete book of chalk lettering:

e Enfasis

e Espaciado

e Espacio para el disefio
e Repeticion

e Equilibrio

e Espacio negativo
Reglas
Establecidas por Fidel Lopez en su libro “Los secretos del lettering”:

e Elpeso
e Las XSylas XLL
e El eje 0 modulacién
e Elancho
e Laalturade X
e El contraste entre trazos finos y gruesos
e Losremates o serifas
e Tracking
e Kerning
Disefio de una pieza de lettering desde cero

Segun Mckennhan para realizar el proceso de lettering se debe seguir los siguientes pasos:

Una vez que haya encontrado inspiracion para un disefio, una frase para dibujar y qué letras estilos
quiera usar, trabaje en el disefio con lapiz y papel. Los bocetos a lapiz nunca son detallados ni
pulidos, pero permiten saber al disefiador si un disefio va a "funcionar™ y determinar qué estilos de

letras debe usar.

168



Durante su etapa de dibujo, debe establecer dos puntos basicos:

e ;Cual es el estado de &nimo general para el disefio?

e ;COmo encajaran las letras para crear una estética agradable?
Incluso al estar seguro de un disefio previsto, es necesario realizar un boceto primero en papel.

1- Antes de comenzar, debe saber el tamafio del recurso o material con el que esta trabajando.

2. Mida los puntos centrales en la parte superior e inferior del tablero y coloque una marca.
Del mismo modo, mida los puntos centrales en los lados izquierdo y derecho y coloque
una marca.

3. Encuentre el centro de todo el espacio de trabajo colocando una marca donde el centro
vertical y las lineas centrales horizontales que acaba de dibujar se encuentran.

4. Agregue un margen en las cuatro esquinas. En cada esquina, mida medio centimetro de
arriba y medio centimetro de lado y coloque una marca de soporte donde las medidas
chocan. Esto asegurara que le quede la misma cantidad de espacio alrededor del dibujo.

5. Agregue las pautas que determinaran donde estan los elementos en su disefio. Estas lineas
se basan en el boceto a lapiz y deben dibujarse ligeramente y aseglrese de que se borren
facilmente una vez que se dibujan las letras. Para palabras que requieren una linea de base
recta, marque la linea con su regla. Estima donde cada palabra se colocara y dejara espacios

vacios para completar las otras palabras en su disefio.
Proceso de digitalizacion del lettering

Segun Fidel Lopez en su libro Los secretos del lettering este es el proceso que se debe seguir para
realizar la digitalizacion de un disefio de lettering:

1. Menos, es méas

2. Ortogonalidad

3. Ubicar bien los puntos
4. Puntos compensados
5

Elegir el tipo de punto correcto

4.3. Causa Material
En esta causa se analizan los posibles materiales a utilizar en la propuesta de disefio final. Se debe

tomar en cuenta la funcion principal de un medio publicitar que es comunicar de manera efectiva
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y de facil entendimiento. La idea debe estar relacionado con todas las condiciones a las que se
enfrenta un medio publicitario exterior, entre ellos el material, los costos de produccion,

instalacion y el tiempo de duracion.

4.4. Causa técnica

Una vez seleccionados los medios publicitarios definitivos para las propuestas finales de disefio es
necesario concluir con la ultima causa seleccionando los medios tecnolégicos o softwares
necesarios para obtener una muestra del disefio final. Esta causa abarca toda la maquinaria
necesaria para impresion, acabados extras y procesos de instalacion que requiera el producto final,
tomando en cuenta los costos de produccidn, tiempos de entrega, duracion e instalacion verificando

si es el mas adecuado para el disefio final.

4.4.1. Software utilizado para la creacion de las propuestas de disefio

Para la digitalizacion de las propuestas de disefio utiliz6 el programa Adobe llustrador, utilizando
varias de las herramientas para generar toda la pieza y sus detalles finales. En el caso de las
fotografias se utilizo los programas Adobe Lightroom para edicion de color y para correccion de

errores se utilizd6 Adobe Photoshop.

Figura 161 Adobe Illustrator 2020

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 162 Adobe Photoshop 2020
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Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 163 Adobe Lightroom Classic 2020

Por: Quifionez Claudia. 2021

4.4.2. Proceso completo y bocetaje de creacién de las propuestas finales

El proceso de creacion de las propuestas de disefio nace de la necesidad de mejorar el
posicionamiento de la ciudad con respecto al turismo en comparacion a otras ciudades del pais, es
necesario mencionar que la ciudad de Riobamba anteriormente ha contado con campafas de
caracter publicitario turistico y se ha obtenido buenos resultados, pero no por completo lo que se

esperaba. Por lo que se decide utilizar el lettering ya que se encuentra entre las tendencias
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mundiales de disefio grafico de mayor auge en la actualidad y la fotografia como elemento

destacable de los atractivos turisticos.

Para el bocetaje de las propuestas de disefio se realiza un proceso de observacion de multiples
piezas de lettering con distintos estilos. En todas las frases se utilizan elementos caracteristicos del
lettering para crear piezas de caracter unico y diferenciado. Se realizan varias propuestas de las
cuales se hace una seleccidn de las propuestas finales para continuar al proceso de digitalizacion.

4.4.3. Medios elegidos

Para la realizacion del presente proyecto de investigacion se propone una serie de medios con
diferentes tipos de contenido que fueron seleccionados a partir de una encuesta realizada a turistas
nacionales con diferente rango de edad para captar la atencién del pablico objetivo, destacando el

uso de la fotografia y el lettering en conjunto, entre ellos:

El objetivo de elegir este tipo de medios es abarcar la mayor cantidad de publico objetivo en toda
la ciudad de Riobamba y sus alrededores con distintos medios y de caracteristicas diferentes. A

continuacion, se detallan cada uno de los medios y sus medidas especificas.
Valla Publicitaria

Las vallas publicitarias al ser un medio exterior y de gran tamafio se ubicaria en zonas por donde
transita gran cantidad de publico objetivo en distintas zonas de la ciudad. Este tipo de medio nos
permite destacar las dos cualidades del proyecto que se esta trabajando. La fotografia puede verse

de forma amplia y el lettering completa el mensaje que se desea transmitir al publico objetivo.

Una valla publicitaria se caracteriza por su forma horizontal, se encuentran en las vias méas
importantes del pais y dentro de las mismas ciudades. En Ecuador existen muchas empresas
dedicadas a la instalacion de este medio publicitario. Las mas conocidos son Induvallas,

Expovallas y Aktivar.
VALLA TIPO TUBULAR

Valla tubular 8x4 mts
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80m.

Figura 164 Valla tubular de 8x4 mts

r

820m

820m.

Las especificaciones técnicas de este medio son las siguientes a través de (Publivia, 2014):

Fuente: http://publivia.com.ec/product-vp-tubular.php# Por: Publivia, 2014

- Cimentacion de hormigon armado, fundido a 2,50 m. bajo el nivel del suelo

- Tubo de seccién circular de 80 cm. de diametro, con una altura de 8,20 m. sobre el nivel del suelo

- Pantalla simple de 8 x 4 m., compuesta de plafones metalicos La pantalla esta iluminada por 2
reflectores Metal Halide de 400 w

Panel vertical luminoso / Tétem

Este tipo de medio publicitario nos permite ubicar un anuncio de imagen estatico o una imagen

con cierto tipo de animacion en distintas ubicaciones como: paradas de bus y en parterres de

avenidas con gran afluencia de publico objetivo.

Existen dos medidas de totems publicitarios con luz led que se adaptan a las necesidades del

proyecto de investigacion, detalladas a continuacion:

Tabla 8 Medidas de Totems publicitarios

Tamario Definicion
Modelo Med. Pixel Tamarno visible ) )
Display grafica
TOTEM 1 7,62 mm. 98x185 cm. 98x122 cm. 128x160 px
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TOTEM 2 10 mm. 128x195 cm. 128x60 cm. 128x160 px

Fuente: https://www.rotuloselectronicos.net/totem-multimedia-de-
leds.html#:~:text=Nuestros%20principales%20formatos%20de%20totem,y%20128x160%20cms.

Figura 165 Té6tem publicitario

Fuente: https://creactivosds.com/kioskos-interactivos/

Para el desarrollo del proyecto se escogio la primera opcion para las propuestas finales de disefio.
Post para redes sociales

Publicaciones con distinto tipo de contenido para ser expuesto en redes sociales como Facebook e
Instagram para captar la atencion de los consumidores por medio de contenido fotogréafico y
lettering ilustrativo.

Este tipo de publicidad digital nos permite llegar a mayor cantidad de publico objetivo dentro y
fuera del pais. Este tipo de contenido debe ser atractivo y de calidad para atrapar la atencion del
turista. Los costos de este tipo de publicidad son muy accesibles y de gran alcance y pueden ser en

formatos verticales, horizontales y cuadrados (que es el mas utilizado).
Para un anuncio publicitario de imagen en Facebook se necesita lo siguiente:

Recomendaciones de disefio

e Tipo de archivo: jpg o png.

e Relacion de aspecto de la imagen: entre 9:16 y 16:9.

e Resolucion recomendada: sube la imagen con la resolucién mas alta que este disponible
e Laentrega de imagenes que contengan mas de un 20% de texto puede verse limitada.

e Texto: 125 caracteres.

e Con enlace
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e Relacion de aspecto de la imagen: 1.91:1a 1:1.

e Resolucion recomendada: 1.080 x 1.080 pixeles como minimo.

e Titulo: 25 caracteres.

e Descripcion del enlace: 30 caracteres.

e Ofrece una variedad de objetivos que se espera alcanzar con el anuncio y cudl seria la
Ilamada a la accion.

e Se puede crear anuncios de una imagen, una secuencia de varias imagenes o un corto video
explicativo. En este caso se utiliza el de una sola imagen, que tiene ciertas ventajas:

e Losanuncios con una sola imagen resultan Gtiles si quieres captar la atencion mediante una
imagen eficaz

e Los anuncios con una sola imagen se pueden usar en la mayoria de las ubicaciones

e Al crear un anuncio con una sola imagen o editar uno existente, puedes elegir una imagen
distinta para Instagram. De este modo, puedes probar el rendimiento de un anuncio con

imagenes diferentes en varias ubicaciones.

El costo se maneja semanalmente, por lo que se estima entre un valor de $7.00 a $10,00 por un
anuncio de una sola imagen que sea publicitado en ciertos horarios en Facebook con un costo
diario de a partir de $1.00 dependiendo del alcance que se quiera establecer. (Facebook, 2021)

Para un anuncio publicitario de imagen en Instagram se necesita lo siguiente:
Recomendaciones de disefio
Tipo de archivo: jpg o png.

Resolucién recomendada: sube la imagen con la resolucion mas alta que esté disponible y que

cumpla los requisitos relativos a la relacién de aspecto.
Texto: se mostraran dos filas de texto. Obtén méas informacion sobre los limites de caracteres.
Requisitos técnicos

e Anuncio con una sola imagen

e Dimensiones de la imagen

e Ancho minimo: 500 pixeles

e Relacion de aspecto de la imagen
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¢ Relacion de aspecto minima: 400x500

e Relacion de aspecto méxima: 191x100

Ofrece una variedad de objetivos que se espera alcanzar con el anuncio y cudl seria la llamada a la

accion. (Instagram, 2021)

Instagram al momento de realizar la promocion para un anuncio permite escoger entre varias de
sus opciones como: Crear promocion de un anuncio, ir al perfil, ir al sitio web o enviar un mensaje

directo. Para cualquiera de las cuatro opciones se sube un anuncio de imagen con texto.

Para los anuncios en redes sociales se ha escogido a la cuenta oficial del Municipio de Riobamba
y la cuenta de Turismo de la ciudad en Instagram y con respecto a Facebook se ha escogido la

pagina oficial del Municipio y la pagina de turismo de la ciudad.

Figura 166 Cuenta de Riobamba Turismo en Instagram

. LN RENTYT

Fuente: https://www.instagram.com/riobamba_turismo/ Por: GADM Riobamba, 2016
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Figura 167 Cuenta del Municipio de Riobamba en Instagram
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Fuente: https://www.instagram.com/muniriobamba/ Por: GADM Riobamba, 2017

Figura 168 Pagina oficial de turismo de Riobamba en Facebook

Fuente: https://www.facebook.com/riobamba/ Por: GADM Riobamba, 2010
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Figura 169 Pagina oficial del Municipio de Riobamba en Facebook
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Municipio Riobamba

Fuente: https://www.facebook.com/MunicipioRiobamba/ Por: GADM Riobamba, 2014
Banner para sitio web

Son una herramienta muy utilizada en la actualidad, los turistas antes de visitar cualquier lugar
siempre buscan informacidn en el internet, en este caso en sitios webs especificos correspondientes
a la ciudad que visitaran. Existen distintos tipos de banners que pueden ser utilizados de acuerdo
al tamafio y el objetivo de lo que se quiera comunicar. En este caso se han escogido dos tipos de

banners por su tamafio y el sitio en donde se ubica.
Banner rectangular

Este tipo de banner es situado en la parte superior del sitio web. Debido a su posicion y a su
tamafio rectangular logra un gran tréfico a la web del anunciante y es lo primero que ve el

espectador al ingresar al sitio web. (Castro, 2019)
Este tipo de banner se subdivide en:

e Medio Banner: tiene dos medidas diferentes 234x60 pixeles - 234x90 pixeles y soporta
formatos .GIF, flash y JPG

e Mega Banner: tiene dos medidas diferentes 728x90 pixeles - 900x90 pixeles y soporta
formatos .GIF, flash y JPG

e Banner: mide 468x60 pixeles y soporta formatos .GIF, flash y JPG
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Figura 170 Banner rectangular
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Fuente: https://alexcastrovalin.com/banner-publicitario/ Por: Castro Alex, 2019

Rascacielos o Skycraper

Banner en formato vertical que se ubica en uno de los laterales del sitio web, generalmente en
el lado derecho de la pagina. Llaman mucho la atencion del usuario y no son intrusivos ni
dificultan la experiencia del usuario en el sitio web. Tienen las siguientes medidas: 160x600

pixeles - 120x600 pixeles y soportan formatos .GIF, flash y JPG. (Castro, 2019)

Figura 171 Banner Rascacielos

iPor qué fa otrora
prolifica cantera del
Albacete ya no da
frutos?

e — PSP S ——
'I El Valencia concede ventaja de 100
7 ‘ minutas por rojes y 7 puntos perdidos
' El Atietico de Madnd busca hacer
historsa en Europa ante ef Manchester
City..
I VAR

) /" \ El Barcalona afronts wn ajescicio de
- confianza ‘artificial’ en Minsk

Fuente: https://alexcastrovalin.com/banner-publicitario/ Por: Castro Alex, 2019

Este tipo de anuncios seran colocados en zonas superiores y/o laterales del sitio web. Estos
anuncios seran ubicados en el sitio web oficial del municipio de Riobamba y en el sitio oficial de

turismo de la ciudad.
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Figura 172 Sitio web oficial de Riobamba Turismo

DRATIOG TURSIOON

Rinhamha Turismn W S

Fuente: riobamba.com.ec Por: Direccion de Gestion de Turismo del GADM de Riobamba, 2020

Figura 173 Sitio web oficial del Municipio de Riobamba

il
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Fuente: http://www.gadmriobamba.gob.ec/ Por: GADM Riobamba, 2020

4.4.4. Cromatica
La cromatica utilizada en el presente proyecto de investigacion se utiliza en base al contraste con
la fotografia y no por una significacion de colores. En todas las propuestas se utiliza el blanco por

contraste con la fotografia que es una de las tendencias en auge del lettering para combinacion de
lettering con fotografia.

4.4.5. Propuestas de disefio de lettering

Bocetaje de propuestas y digitalizacion

180



Figura 174 Boceto de la frase Ciudad Bonita

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 175 Boceto de la palabra Riobamba

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 176 Boceto de la frase Ten un delicioso momento

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 177 Boceto de Riobamba en forma circular

Por: Quifionez Claudia. 2020

Figura 178 Boceto de la frase cebiche de chochos

Por: Quifionez Claudia, 2020

Figura 179 Boceto de la palabra hornado

Por: Quifionez Claudia, 2020
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Figura 180 Boceto de la frase Ten un delicioso momento modelo 2

Por: Quifionez Claudia, 2020

Figura 181 Proceso de vectorizacion 1

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 182 Proceso de vectorizacion 2

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 183 Proceso de vectorizacion 3

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 184 Proceso de vectorizacion 4

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 185 Proceso de vectorizacion 5

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 186 Proceso de vectorizacion 6

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 187 Proceso de vectorizacion 7

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 188 Proceso de vectorizacion 8
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Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 189 Proceso de vectorizacion 9

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 190 Proceso de vectorizacién 10

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 191 Proceso de vectorizacion 11
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Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 192 Proceso de vectorizacion 12

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 193 Proceso de vectorizacion 13

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 194 Proceso de vectorizacion 14

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 195 Proceso de vectorizacion 15
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Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 196 Proceso de vectorizacion 16

:

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 197 Proceso de vectorizacion 17
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Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 198 Proceso de vectorizacion 18

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 199 Proceso de vectorizacion 19

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 200 Proceso de vectorizacién 20

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 201 Proceso de edicién de video 1

S5 LETTERING
Archiva  Edicién M Ver  Veatans

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 202 Proceso de edicion de video 2

S5 LETTERING

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 203 Elaboracion de proporcion adrea 1

W s

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 204 Elaboracion de proporcion adrea 2
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Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 205 Diagramacion de artes 1

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 206 Diagramacion de artes 2

Por: Qufionez Claudia, 2021

Figura 207 Diagramacion de artes 3

Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 208 Diagramacion de artes 4

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 209 Proceso de edicion de fotografia en Adobe Lightroom 1

Por: Quifionez Claudia, 2021

197



Figura 210 Proceso de edicion de fotografia de Adobe Lightroom 2

Archivo  Edit
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Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 211 Edicion de fotografia en Adobe Photoshop 1
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Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 212 Edicion de fotografia en Adobe Photoshop 2
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Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 213 Edicion de fotografia en Adobe Photoshop 3
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Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 214 Edicion de fotografia en Adobe Photoshop 4
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Por: Quifionez Claudia, 2021

4.4.6. Presupuesto publicitario
El siguiente presupuesto comprende todos los gastos requeridos para la elaboracién y ubicacion
de las propuestas de disefio para la ejecucion de la estrategia publicitaria.

Tabla 9 Presupuesto publicitario

Presupuesto publicitario
Medio Duracion Variable Costo
Valla 2 meses Horario Todo el dia Precio/ N° de | Costo total
publicitari Dias Todos los dias anual dias
a de la semana $15 500 61 $15 500
Depende
del
proveedor
Facebook 2 meses Horario 24 horas Precio/ Costo total




Dias Todos los dias diario N° de
dias
Alcance de Pagado 3 61 $183
publicacid
n
Instagram | 2 meses Horario 24 horas Precio/ N°de | Costo total
Dias Todos los dias diario dias
Alcance de Pagado $4 61 $244
publicacio
n
Banneren | 2 meses Horario 24 horas Precio/ N°de | Costo total
sitio web Dias Todos los dias | mensual dias
Alcance de Pagado $30 91 $60
publicacio aproximad
n amente,
que
equivale a
un
promedio
de 500
visitas al
mes
Totem 2 meses Horario Todo el dia Precio/me | N°de | Costo total
publicitari Dias Todos los dias nsual dias
0 de la semana $189,50 61 $379,00

Fuente: Elaboracion del autor. Autor: Quifionez Claudia, 2021

Los precios son aproximados, estos se estiman de acuerdo al tiempo que estaran las propuestas de

disefio finales en cada sitio con referencia a los medios digitales y la misma linea correspondiente
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a los medios tradicionales. Aproximadamente toda la distribucion de los medios costaria alrededor
de $76306.00

4.4.7. Plan de medios

Se propone el siguiente plan de medios para su distribucion:

Tabla 10 Plan de medios

PLAN DE MEDIOS

) Tipo de Formato ] N Fecha de )
Medio ) ) Cantidad | Duracion | Meses L Observaciones
Medio Visual publicacion
La fecha Todas las
adecuada seria a propuestas
Las 24 . .
) partir del finales de vallas
horas del | Abril _
1/4/2021 por serian colocadas
Valla o . dia 2021 )
L Tradicional Imagen Estéatica 4 motivo de las en las
Publicitaria durante Mayo ] o
fiestas de la ubicaciones
toda la 2021 ) ]
ciudad que se mencionadas en
semana
celebran en la el mapaen la
ciudad pag
La fecha Todas las
adecuada seria a propuestas
Las 24 . .
partir del finales de
horas del i )
) i . 1/4/2021 por totems serian
Totem o . dia Abril )
o Tradicional Imagen Estéatica 6 motivo de las colocadas en las
Publicitario durante 2021 ] o
fiestas de la ubicaciones
toda la ) )
ciudad que se mencionadas en
semana
celebran en la el mapaen la
ciudad pag
Se presentan
La fecha
Las 24 i dos propuestas
adecuada seria a
horas del ) para ser
. partir del )
o . dia Mayo publicadas 1
Facebook Digital Imagen Estética 2 1/4/2021 por
durante 2021 ) durante el mes
motivo de las )
toda la ) de abrily 1
fiestas de la
semana ] durante el mes
ciudad que se
de mayo. Se
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celebranen la

realiza dos

ciudad propuestas
extras.
Las dos
publicaciones
estarian rotando
con publicidad
pagada todo el
mes.
Se presentan
dos propuestas
para ser
publicadas 1
durante el mes
La fecha .
i de abrily 1
adecuada seria a
Las 24 ) durante el mes
partir del
horas del de mayo. Se
i ) 1/4/2021 por )
o . dia Abril ] realiza dos
Instagram Digital Imagen Estética motivo de las
durante 2021 ] propuestas
fiestas de la
toda la ] extras.
ciudad que se
semana
celebranen la
) Las dos
ciudad o
publicaciones
estarian rotando
con publicidad
pagada todo el
mes.
La fecha Se presentan
adecuada seria a cuatro
Las 24 .
partir del propuestas para
horas del .
. 1/4/2021 por ser ubicadas en
o . dia Mayo ) o
Banners webs Digital Imagen Estética motivo de las los dos sitios
durante 2021 ) o
fiestas de la web principales
toda la ) )
ciudad que se de la ciudad de
semana

celebran en la

ciudad.

Riobamba de

manera rotativa.
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Por: Quifionez Claudia, 2021

4.5. Propuestas de disefio final

Propuestas de disefio final en combinacion con las fotografias escogidas.

Figura 215 Primera Propuesta de disefio final

Por: Quifionez Claudia, febrero 2021

Figura 216 Segunda Propuesta de disefio final

Por: Quifionez Claudia. 2021
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Figura 217 Tercera propuesta de disefio final

Por: Quifionez Claudia, 2021

4.6. Mockups de las propuestas finales

Propuestas finales plasmadas en los medios correspondientes

Figura 218 Mockup de tétem publicitario

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 219 Mockup Valla publicitaria
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Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 220 Mockup banner publicitario

Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 221 Mockup de arte publicitario en Instagram

Por: Quifionez Claudia, 2021

4.7. Proceso de Feedbaack o Retroalimentacion
Como ultimo paso se realiz6 un feedback (que traducido al espafiol significa retroalimentacion),
para tomar en cuenta un proceso de retroalimentacion entre el investigador/autor del proyecto de

investigacién y el publico objetivo es decir los turistas de entre 25 a 54 afios de edad.

Se realiz6 un formulario en Google Forms debido a la situacion actual del coronavirus, tomando
en cuenta edad y sexo del publico objetivo. De la muestra final del proyecto se encuesté al 50% es
decir 60 personas para obtener mejores resultados. En el formulario se colocaron 5 propuestas
finales de disefio correspondientes a la estrategia publicitaria con la pregunta: “A partir de las

siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen” con dos opciones en una y dos opciones
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de respuesta en otra, atractivo 0 muy atractivo y atrayente 0 muy atrayente. Los resultados fueron

los siguientes:

Link del formulario: https://docs.google.com/forms/d/e/1IFAIpQLSeocbkVe7wY gwtzwjJXH-
XPhtUS8pLbul 2hMINJbeEXcZliA/closedform

Figura 222 Formulario de Google Forms

UNIVERSIDAD NACIONAL DE
CHIMBORAZO CARRERA DE DISENO
GRAFICO FEEDBACK DIRIGIDO A
TURISTAS NACIONALES QUE VISITAN LA
CIUDAD DE RIOBAMBA

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeocbkVe7wYgwtzwjIXH-
XPhtUS8pLbul_2hMINJbeEXcZliA/closedform Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 223 Formulario de Google Forms

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeocbkVe7wYgwtzwjIXH-
XPhtUS8pLbul_2hMINJbeEXcZliA/closedform Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 224 Formulario de Google Forms
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Fuente: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeocbkVe7wYgwtzwjIXH-
XPhtUS8pLbul_2hMINJbeEXcZliA/closedform Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 225 Formulario de Google Forms
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Fuente: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlIpQLSeocbkVe7wY gwtzwjIXH-
XPhtUS8pLbul_2hMINJbeEXcZliA/closedform Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 226 Formulario de Google Forms

——

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeocbkVe7wYgwtzwjIXH-
XPhtUS8pLbul_2hMINJbeEXcZliA/closedform Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 227 Formulario de Google Forms

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeocbkVe7wYgwtzwjIXH-
XPhtUS8pLbul_2hMINJbeEXcZliA/closedform Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 228 Formulario de Google Forms

Fuente: https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlIpQLSeocbkVe7wYgwtzwjIXH-
XPhtUS8pLbul_2hMINJbeEXcZliA/closedform Por: Quifionez Claudia, 2021

Tabla 11: Seleccione el sexo al que pertenece

Seleccione el sexo al que pertenece

Mujer 36
Hombre 24
TOTAL 60

Fuente: Encuesta para feedback

Figura 229 Seleccione el sexo al que pertenece

Seleccione el sexo al que pertenece

= Mujer = Hombre

40%

Fuente: Tabla 11
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INTERPRETACION:

De 60 personas encuestadas se determind que 36 personas que corresponden al 60% son mujeres

y 24 personas que corresponden al 40% son hombres.

Tabla 12 Escoja el rango de edad al que pertenece

Escoja el rango de edad al que pertenece
25 a 35 afios 45
36 a 45 afios 5
46 a 54 afos 10
TOTAL 60

Fuente: Encuesta para feedback

Figura 230 Escoja el rango de edad al que pertenece

Escoja el rango de edad al que pertenece

=25a35aflos =36a45afios =46 a54 afios

17%

~

AN

\ 75%

Fuente: Tabla 12

INTERPRETACION:

De 60 personas encuestadas se determin6 que 45 personas que corresponden al 75% tienen entre
25 a 35 afios, 10 personas que corresponden al 17% tienen entre 46 a 54 afios y 5 personas que

corresponden al 8% tienen entre 36 a 45 afios.
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Tabla 13 1. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

1. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

Atractivo 39
Muy atractivo 21
TOTAL 60

Fuente: Encuesta para feedback

Figura 231 1. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

1. A partir de las siguientes caracteristicas
califique la siguiente imagen:

= Atractivo = Muy Atractivo

35%

65%

Fuente: Tabla 13

INTERPRETACION:

propuesta de disefio es muy atractiva.

Tabla 14 2. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

De 60 personas encuestadas se determind que 39 personas que corresponden al 65% consideran

que la propuesta de disefio es atractiva y 21 personas que corresponden al 35% consideran que la

2. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

Atrayente 33
Muy atrayente 27
TOTAL 60
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Fuente: Encuesta para feedback

Figura 232 2. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

2. A partir de las siguientes caracteristicas califique
la siguiente imagen:

= Atrayente = Muy Atrayente

45%

Fuente: Tabla 14

INTERPRETACION:

De 60 personas encuestadas se determind que 33 personas que corresponden al 55% consideran
que la segunda propuesta de disefio es atrayente y 27 personas que corresponden al 45% consideran

que la propuesta de disefio es muy atrayente.

Tabla 15 3. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

3. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:
Atractivo 14
Muy atractivo 46
TOTAL 60
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Fuente: Encuesta para feedback

Figura 233 3. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

3. A partir de las siguientes caracteristicas califique la

siguiente imagen:

= Atractivo = Muy Atractivo

INTERPRETACION:

Fuente: Tabla 15

De 60 personas encuestadas se determind que 14 personas que corresponden al 23% consideran
que la tercera propuesta de disefio es atractiva y 46 personas que corresponden al 77% consideran

que la propuesta de disefio es muy atractiva.

Tabla 16 4. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

4. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

Atrayente 30
Muy atrayente 30
TOTAL 60
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Fuente: Encuesta para feedback

Figura 234 4. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

4. A partir de las siguientes caracteristicas califique la

50%

INTERPRETACION:

siguiente imagen:

= Atrayente = Muy Atrayente

Fuente: Tabla 16

De 60 personas encuestadas se determind que 30 personas que corresponden al 50% consideran

que la cuarta propuesta de disefio es atrayente y 30 personas que corresponden al 50% restante

consideran que la propuesta de disefio es muy atrayente.

Tabla 17 2. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

5. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

Atrayente 25
Muy atrayente 35
TOTAL 60

Fuente: Encuesta para feedback
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Figura 235 5. A partir de las siguientes caracteristicas califique la siguiente imagen:

5. A partir de las siguientes caracteristicas califique la
siguiente imagen:

= Atrayente = Muy Atrayente

50%

Fuente: Tabla 17
INTERPRETACION:

De 60 personas encuestadas se determind que 25 personas que corresponden al 42% consideran
que la quinta propuesta de disefio es atrayente y 35 personas que corresponden al 58% consideran

que la propuesta de disefio es muy atrayente.

Como resultado final tomando en cuenta las respuestas generales de las preguntas, en su mayoria
las propuestas han sido calificadas por parte del publico objetivo como muy atrayentes o muy

atractivas.
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CAPITULO V

1.1. Conclusiones
La utilizacion de lettering y fotografia en una estrategia publicitaria para promocionar
turisticamente genera un valor agregado a la propuesta final de disefio y ayudaria a incrementar el

posicionamiento turistico a la ciudad de Riobamba.

La ciudad de Riobamba ha realizado recientemente campafas publicitarias para aumentar la
cantidad de turistas que llegan a la ciudad en ciertas épocas del afio, pero no se ha tenido los

resultados esperados y con la llegada del covid 19 el turismo ha disminuido por completo.

Mediante el proceso de encuestas se determind que la ciudad de Riobamba es conocida por su
imponente Nevado Chimborazo y se establecid los rasgos mas importantes para el desarrollo de la

estrategia publicitaria.

De acuerdo al campo de investigacion se determind los atractivos mas importantes de la ciudad
clasificados de la siguiente manera: Atractivos naturales (Nevado Chimborazo, Nevado El Altar,
Bosque de Polilepys), Atractivos Gastronémicos (Cebiche de chochos, hornado, fritada y
morocho), Atractivos Arquitectonicos correspondientes al centro historico de la ciudad (Plaza de
toros, Colegio Nacional Maldonado, Teatro Leon, Plaza Roja, Parque Maldonado y Parque Sucre)
Atractivos Religiosos correspondientes a la Ruta de las Iglesias (Iglesia Loma de Quito, La
Concepcidn, San Alfonso, Basilica del Sagrado Corazdn de JesUs, La Merced y La Catedral) y
Atractivos Culturales (Pase del Nifio, Congregacion de Jesus del Buen Suceso y La Estacion del
tren). Para el desarrollo de la propuesta del disefio se considerd los lugares mas visitados y los mas

accesibles debido a la situacion actual del covid 19.

Se determind un proceso metodoldgico que se acoplara a todas las instancias necesarias para
desarrollar el proceso de disefio. Se identifico la necesidad (causa primera), se realizd una
investigacion tedrica de los temas y en base a estas técnicas se generd una serie de propuestas de
disefio (causa formal). A continuacion, se realizo una seleccion de los medios acoplados a la
propuesta de disefio que cumplieran con las caracteristicas para una buena estrategia publicitaria
(causa material). Tomando en cuenta los medios donde se va a plasmar las propuestas finales de

disefio elegidas se definieron los medios y las herramientas a utilizar.
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Con la estrategia final desarrollada a partir de la investigacion, el proceso metodoldgico y de disefio
se destacd los mejores atractivos turisticos de la ciudad y se formd una estrategia publicitaria de

grandes alcances de forma nacional e internacional.

1.2. Recomendaciones
Es importante en el disefio de las piezas de lettering definir los espacios y tamafios en los que va a
ser plasmada la propuesta final.

Al momento del disefio se debe tomar en cuenta el tamafio y el material para el disefio final.

Es importante saber destacar el uso del lettering con elementos decorativos para generar mayor

pregnancia visual en el disefio final.

El lettering como tendencia actual ya no solo utiliza letras rectas, ahora las letras son mucho més
organicas con trazos gestuales. En la actualidad esta tendencia de lettering se utiliza para destacar

en variedad de objetos por la amplia cantidad de trazos que se permite utilizar en esta técnica.

Es importante utilizar la fotografia para proyectos de vanguardia relacionados al turismo, nos

permite destacar lo mejor de un lugar y mostrarlo al mundo.

Como disefiadores graficos es importante estar empapados de las tendencias que se manejan en la

actualidad y como usarlos a nuestro favor en el contexto nacional.
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ANEXOS

Anexo 1: Guién de encuesta

Unach

Lo /’nﬂ.’q‘adnifﬂ_‘

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
CARRERA DE DISENO GRAFICO

ENCUESTA DIRIGIDA A TURISTAS NACIONALES QUE VISITAN LA CIUDAD DE

Objetivo: Identificar la percepcion de los turistas nacionales que visitan la ciudad de Riobamba sobre la
publicidad utilizada para promover la ciudad como destino turistico.

Instrucciones: Lea las preguntas y responda con veracidad.

RIOBAMBA

6. Marqgue la opcion que corresponda a su rango de edad

25 a 35 C_ )
35a45 C_ )
45 a 54 C )

7. ¢Conoce usted qué es el lettering?

DS

Si
No

)
)

8. ¢Le gustaria ver publicidad basada en el lettering y fotografia aplicada en frases referentes a

la ciudad, con el nombre de la ciudad o ambas?
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10.

11.

Frases
Nombre de la ciudad
Ambas

¢Al momento de leer o escuchar la palabra Riobamba que se le viene a la mente?

¢ Qué tipos de atractivos turisticos les gustaria ver de la ciudad de Riobamba? Escoja 3 tipos:
Naturales
Religiosos
Arquitectonicos

Culturales

ool

Gastronomia
¢En qué medio, lugar o recurso le gustaria ver los anuncios publicitarios? Escoja 3 tipos:
Vallas publicitarias

Redes sociales

Paneles luminosos
Emplazamientos en transporte
Banderolas

Anuncios en revistas y/o periddicos

Jobooo

Sitios web
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Anexo 2: Fotografias
Figura 236 Fotografias
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Por: Quifionez Claudia, 2021

Figura 237 Fotografias
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Por: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 238 Fotografias elegidas
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Figura 239 Fotografias elegidas
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Anexo 3: Propuestas de disefio de lettering no aprobadas
Figura 240 Propuestas no aprobadas 1

Fuente: Quifionez Claudia, 2021

Figura 241 Propuestas no aprobadas 2

Fuente: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 242 Propuestas no aprobadas 3

Fuente: Quifionez Claudia, 2021

Figura 243 Propuestas no aprobadas 4

Fuente: Quifionez Claudia, 2021

Figura 244 Propuestas no aprobadas 5

Fuente: Quifionez Claudia, 2021
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Figura 245 Propuestas no aprobadas 6

Fuente: Quifionez Claudia, 2021

Figura 246 Propuestas no aprobadas 7

Fuente: Quifionez Claudia, 2021
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