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“LA ILUSTRACIÓN COMO ESTRATEGIA DE MARKETING PARA GENERAR 

PRODUCTOS EDITORIALES TRANSMEDIA” 

RESUMEN 

La presente investigación nace con base en un análisis que denota el poco interés que 

presentan niños y jóvenes hacia los medios impresos como periódicos, libros, revistas, entre 

otros. También se debe considerar que los avances tecnológicos desempeñan un rol 

importante dentro de la vida de las personas, donde se pierde el interés hacia la lectura con 

respecto a los productos  impresos, es por ello que se desarrollan propuestas que ayuden a la 

interacción del usuario con los medios impresos y digitales, y a su vez  capten la atención del 

público objetivo mediante ilustraciones creativas con base a las tendencias editoriales y de 

transmedia aplicadas como estrategias de marketing, con la finalidad de aumentar audiencia 

de lectores de diario La Prensa de Riobamba, para lo cual es necesario analizar características 

y procesos de la misma.  Además, se indagó la factibilidad que resulta aplicar la narrativa 

transmedia a los productos y servicios que ofrece diario La Prensa. El análisis realizado al 

medio acerca de las falencias que presentó, permitió entender de manera concisa cómo 

implementar las diferentes propuestas con el fin de obtener una mayor capación de lectores y 

aumento en ventas que mejore el desarrollo de la empresa.  Cada una de las variables se 

desarrolla con base en estudios de fuentes bibliográficas.  

 

Palabras clave: Ilustración, estrategias de marketing, productos editoriales transmedia, 

enlaces QR. 
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CAPÍTULO I 

 Introducción 

Es oportuno manifestar los diferentes avances tecnológicos que está en vigencia, lo que ha 

llevado a niños y jóvenes a perder el interés hacia la lectura en medios impresos como: 

periódicos, revistas, libros, etc.; afectando de forma directa a empresas que ofrecen productos 

editoriales impresos. Por lo que se considera una forma alternativa de fusionar lo tradicional 

con el mundo digital, al igual que en países potenciales lo están desarrollando y obteniendo 

resultados favorables para sus empresas, es decir creando propuestas de interacción físicas en 

conjunto con las digitales y viceversa, a lo que consideran este tipo de estrategia narrativa 

transmedia. 

La presente investigación presenta cinco capítulos desarrollados, de forma que, el primer 

capítulo se enfoca en el planteamiento del problema, la justificación, preguntantes científicas 

directrices y los objetivos tanto general como específico. El segundo capítulo está compuesto 

por el estado del arte, en el cual se desarrolla la investigación tanto bibliográficos, como 

descriptiva de los temas centrales del proyecto, la ilustración como estrategia de marketing 

para generar contenidos editoriales transmedia. En el tercer capítulo hacemos mención a la 

metodología empleada para el desarrollo del tema que se aborda. En el cuarto capítulo se da a 

conocer el desarrollo de la investigación, por lo tanto, los resultados se obtuvieron mediante 

tabulaciones de los instrumentos de investigación a profesionales y público objetivo. 

Además, se desarrolló un análisis previo de los productos que oferta la empresa y de esta 

forma poder determinar las falencias que existe en el medio impreso y su plataforma digital, 

de esta manera se generó piezas gráficas de mayor impacto visual para el público que permite 

la interacción física y digital mediante enlaces. 

A su vez se ejecutó en el desarrollo de las propuestas la teoría de Robert Scott, para la 

concepción de un diseño coherente y manifestar las conclusiones y recomendación 

pertinentes a la investigación. 
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1.1 Planteamiento del Problema 

La ilustración abarca un avance significativo en la comunicación visual, sea esta en los 

diferentes medios, ya que el uso y variación de la ilustración ayuda a la comprensión de los 

contenidos tipográficos por parte de los lectores, fundamentalmente niños y jóvenes 

fomentando una mayor interacción y comprensión de la información. 

“Pero claro, los tiempos cambian y las cosas avanzan. Si bien la ilustración se sigue usando 

en libros, revistas o publicidad, su campo de aplicación se ha expandido mucho gracias a las 

nuevas tecnologías” (Beatrizxe, 2017). 

El ilustrador moderno tiene como objetivo principal comprender el manejo de la ilustración 

como tal en el diseño del segmento comunicacional como un todo, a esto se le suma que se 

adoptan los diferentes tipos y estilos que ofrece la ilustración con la finalidad que el material 

tipográfico, sea a simple vista descifrable y llamativo; estos dos aspectos son la clave para 

llegar al lector, quien será el crítico más exigente en cuanto a satisfacer sus necesidades se 

refiere.  

La ilustración ha sido uno de los fenómenos más importante en el diseño, si hablamos de 

nuestra realidad actual, se denota que en la localidad no existe un material que abarque 

perfiles bibliográficos, trabajos o contactos de los ilustradores emergentes que sirvan de 

referente en la investigación. “En Ecuador en los últimos tiempos la ilustración digital ha 

tomado un gran impulso, gracias al gran interés existente en los jóvenes diseñadores están 

demostrando posteriormente de conocer en los medios on-line esta manera de hacer arte” 

(Quimí, 2015). 

Como ilustradores afrontamos  la dificil decisión de seleccionar un estilo  de ilustración, dado 

que este va dirigido a un público infanto – juvenil, quienes son más exigentes en cuanto al 

cumplimiento de sus  expectativas en  materiales tipográficos. 

En consecución, los jóvenes diseñadores se enfrentan con el desafío de lograr sintonía y 

alineación entre el mensaje transmitido por la ilustración así el intencionado, por el resto de 

los elementos de la pieza editorial. Esta sintonía es primordial para que se considere el trabajo 

editorial como exitoso. Otra argumento que se diseña es la significancia de lograr relación 
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entre los contextos, en lo que se describe al contexto del ilustrador y el contexto del receptor 

(Monteiro P., 2016). 

Y en cuanto a la relación de estos contextos se puede denotar que la ilustración refuerza los 

productos editoriales abarcando una cantidad significativa al momento de ser presentados 

como tal, siendo responsables los diferentes medios impresos o digitales de la divulgación de 

los contenidos. Y esto implica también que los productos editoriales y la información que se 

presenta deben ser examinandos minuciosamente para denotar esa sintonía entre ambas 

partes, puesto que la asamblea nacional nos manifiesta los parámetros comunicacionales 

impuestos. 

La Asamblea Nacional considera: Que, en el estado constitucional de derechos y justicia, en 

concordancia con principios y normas de la convención interamericana sobre derechos 

humanos, se registran los derechos a la comunicación, que perciben: libertad de expresión, 

información y acceso en correspondencia de situaciones al espectro radioeléctrico y las 

tecnologías de información y comunicación. 

Art.- 3.- Contenido comunicacional. - Para los efectos de esta ley, se concebirá por contenido 

todo tipo de información u opinión que se origine, reciba, propague e intercambie por medio  

de los medios de comunicación social (El Telégrafo, 2013). 

De esta manera:  

“La transparencia y el acceso a la información pública pueden ser la base que permita 

combatir la desigualdad en el país. Monopolizar la información de manera efectiva que 

edifique a enfoques desde los cuales se puede atender una dificultad público creando una 

sinergia entre las acciones gubernamentales y la participación ciudadana” (Lòpez y Flores, 

2017). 

 Pretendiendo hacer uso de la información con las medidas pertinente para evitar la 

controversia y una pésima reacción por parte del usuario, logrando este objetivo con la 

aplicación de estrategias sociales. 

Abordando un marketing social y definiendo de la siguiente manera. 



 

 

4 

 

 “El diseño de las estrategias de marketing es uno de los primordiales aspectos a trabajar 

dentro de la misma siendo los objetivos de vital importancia para la empresa. Es por ello que 

es relevante identificar y priorizar los productos que posean una mayor, potencial y 

rentabilidad, asi como también seleccionar el público al cual se va a dirigir el posicionamiento 

de la marca que se necesite monopolizar a los clientes asi poder trabajar de una manera 

estratégica las diversas variables que hacen parte del marketing mix” (Espinosa, 2015). 

En este caso damos a conocer el problema que presentan ciertos medios impresos en el país 

en cuanto a sus productos editoriales, sugiriendo analizar y aplicar las distintas estrategias 

que engloban el marketing mix y así proponer mejoras en estos productos. 

Pero “No todos los productos de nuestra cartera poseen la misma rentabilidad, ni el mismo 

beneficio. Es por ello, que precisamos la toma de decisiones transcendentales sobre nuestra 

cartera de diferentes productos, de esta manera se podrá priorizar la transformación de 

recursos estribando de la significancia sobre la obtención que estos tengan sobre los objetivos 

de marketing que se han establecido” (Espinosa, 2015). 

Sin embargo, aplicar competentemente los objetivos estratégicos seleccionados llevara a la 

empresa y sus productos a mejorar su posicionamiento dentro del mercado, tomando en 

cuenta los diferentes cambios tecnológicos y tendenciales que se ofrecen. De esta forma se 

puede explorar estos cambios y aplicarlos, otorgando una nueva manera de interacción por 

parte de los medios impresos hacia el público objetivo, siendo eficaz proponer el uso de 

elementos transmedia que están en vigencia en el mercado periodístico.     

Según (Mora J. , 2017), 

“El término transmedia fue acuñado por Marsha Kinder (1991) refiriéndose a la 

intertextualidad de las películas, los programas de televisión animada y los diferentes juguetes 

creados para los niños y jóvenes preadolescentes. Esta investigación donde participan Henry 

Jenkins, quien profundizó en el término de transmedia en Media Convergence (2006).” 

 Denotando que la presente investigación analiza con base el uso de los elementos narrativos 

y de las características que aplican los medios de comunicación, para generar narrativas 

transmedia funcionales en la difusión de los productos comunicativos de los medios impresos 

a su vez siendo estos independientes.   
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 “La narrativa transmedia es un proceso de elementos integrales de una ficción la cual 

adquieren dispersar una sistemática que por medio de varios canales de distribución tienen el 

fin de crear una experiencia unificada u coordinada. Idealmente, cada media hace su propia y 

única arbitrio al progreso de la historia.” (Mora J. , 2017). 

Ofreciéndonos una simplicidad de la narrativa como tal para generar contenidos o productos 

en diversos medios. 

En conjunción con todos los parámetros y elementos  abordados en la presente investigación  

se recomendó mediante la ejecución e interpretación de instrumentos metodológicos, diseñar  

contenidos ilustrativos como estrategia de marketing para generar productos editoriales 

transmedia eficaces para mejorar el posicionamiento de  los medios locales impresos y sus 

plataformas digitales de la ciudad de Riobamba, en mención se aborda como caso de estudio 

el diario La Prensa tomando en cuenta  el direccionamiento de su público objetivo, el cual le 

permitió a los investigadores  dirigirse a niños y jóvenes, ofreciendo les productos editoriales 

novedosos permitiendo la mayor interacción de este público con el medio y estos productos, a 

través de tendencias ilustrativas editoriales y transmediaticas presentando una propuesta  de  

producto impreso  o digital descifrable y llamativo. 

1.2 Justificación 

El presente proyecto de investigación responde a la necesidad de mejora de los productos 

editoriales del diario La Prensa que circulan en la ciudad de Riobamba. Con la finalidad de 

abordar un nuevo segmento de mercado de forma creativa, de esta forma el medio incentiva a 

la lectura de los productos impresos locales a niños y jóvenes, puesto que el medio local 

presenta un nivel decrecido en cuanto a la producción y venta de sus productos y la poca 

aceptación que está teniendo este con los usuarios y la falta de interés que presentan al elegir 

entre los productos de la competencia local. Debido a que el medio presenta una  

diagramación o maquetación de los contenidos  poco llamativa y pesada a la vista de este 

público objetivo, los cuales aportan un grado significativo en los medios sociales, diseñar 

productos editoriales transmedia  ilustrados como una estrategia de marketing, aumentaría las 

ventas y  generaría un posicionamiento efectivo y  a su vez la incidencia de  estas nuevas 

tendencias editoriales toma auge en el mercado periodístico siendo optimo por parte de la 

empresa aplicar estas tendencias.   
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Antes  

 Mediante una guía de observación se analizó los menús que contiene la plataforma virtual y 

las secciones del producto impreso del medio local diario La Prensa, el cual fue caso de 

estudio para la investigación que se lleva a cabo, se presentaron ciertas falencias como una 

diagramación poco atractiva, la cual no capta la atención de lectores jóvenes siendo un punto 

de enfoque nuevo. El presente medio impreso y su plataforma está en un 80% dirigida a 

personas adultas mayores la cual se puede acotar que no es una buena estrategia para un 

incremento de ventas y posicionamiento en el auge de nuevas tendencias del mercado 

periodístico, para el medio local por la simple razón que las personas adultas mayores no 

hacen uso excesivo de la tecnología en vigencia.  

Los elementos de interacción del medio impreso y su plataforma ofrecen contenidos  

sencillos para el entretenimiento e interacción de los niños y  jóvenes por lo que solo ofrece 

dos revista que presentan contendió infantil pero no en su totalidad, llamadas “El Canchero” 

y que presenta un determinado número de páginas sobre el mundialito “Hablemos” sobre  

leyendas para llenar y juegos sencillos de recorte y en su plataforma  una opción de mirar los 

archivos PDF a través de una suscripción pagada, mas no descargarlos o mucho más poder 

llenar cada uno del espacio en esta plataforma para así incentivar a niños y jóvenes a que sean 

partícipes del diario por medio de interacciones en la misma u otras páginas enlazadas al 

medio. 

Después 

El objetivo que se alcanzó fue la mejora de los productos editoriales impresos y de los que se 

encuentran expuestos en la plataforma del diario La Prensa, a través de la ejecución de una 

guía de observación y de las entrevistas a profesionales y público objetivo, el cual denota una 

mayor interacción con los usuarios mediante los elementos propuestos, que fueron el puente 

para el interés de los jóvenes y así generar un patrón de lectura mediante la de interacción con 

el diario.  

Fomentando el deseo de  explorar cada uno de los contenidos que  ofrece el medio impreso y 

su plataforma virtual, manteniendo los  así informados de las cosas que sucede dentro y fuera 

de la provincia de manera creativa, para así obtener más visitas y aumento de audiencia en el 
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medio local, este objetivo se logró con el uso adecuado de las diferentes estrategia aplicadas, 

principalmente la ilustración, permitiendo un desglosé de los contenidos de forma llamativa y 

creativa, ya que hoy en día es una de las herramientas con mayor impacto visual para captar 

la atención de las personas. 

Por otra parte, la empresa no solo recaudaría audiencia a través de su medio impreso, también 

generaría ingresos que manifestarían un gran benéfico para la misma, así posicionándose de 

una manera más objetiva en el mercado dentro de la ciudad y del país al poseer contenidos 

transmediaticos. 

1.3 Preguntas Científicas directrices 

 ¿Cómo generar una mayor adaptación de productos editoriales transmedia hacia un 

medio local?  

 ¿Cómo lograr captar la atención de lectores jóvenes con base en productos editoriales 

transmedia para un medio local?  

 ¿Cómo diseñar propuestas de mejora para captar la atención de lectores mediante un 

producto editorial transmedia de un medio local? 

 ¿Cómo lograr tener más audiencia de lectores mediante un producto editorial 

transmedia para un medio local? 
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1.4 Objetivos 

1.1.1 Objetivo general: 

 Diseñar ilustraciones como estrategia de marketing para generar productos editoriales 

transmedia.  

1.1.2 Objetivos específicos: 

 Analizar nuevas tendencias editoriales para renovar el medio local. 

 Elaborar propuestas de mejora del producto impreso y de la plataforma digital del 

medio local. 

 Diseñar material interactivo para la sección infanto-juvenil que ofrece el medio local, 

con base en la ilustración. 

 Aplicar las diferentes estrategias de marketing con base a los productos editoriales 

ilustrados. 

 Elaborar propuestas transmedia con base a los productos editoriales ilustrados. 
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CAPÍTULO II 

 Marco Teórico 

2.1 Ilustración 

“La ilustración se originó antes de la escritura, radica desde la pintura rupestre cuando los 

artistas, mediante el carbón y el ocre empezaron a pintar las paredes dentro de las cuevas 

comúnmente plasmaban lo que ellos miraban a su alrededor” (Kidder D. & Oppenh N., 

2008)Es una forma de representación visual, lo cual interpreta un texto, sea cual sea este. 

Desde otro punto de vista, para (López W., 2015)“la ilustración es la que narra la historia 

completa sin la necesidad de texto, ni de inscripción alguna que sirva de guía”. Ahora, la 

ilustración es utilizada por diferentes medios de comunicación, ya que de esta manera el 

lector puede comprender o captar de una forma adecuada el mensaje que trasmite dicho 

contenido, para esto podemos analizar dentro del campo de la ilustración tres amplias zonas. 

La primera clase de la ilustración se refiere a la narración de la historia sin la necesidad de 

escribirle un texto, o algún tipo de descripción para el entendimiento del contenido, basta solo 

con observar las imágenes para captar el mensaje o la historia. Unos de los claros ejemplos de 

esto son los cubiertos de libros o portadas de revistas. 

La segunda clase de ilustración se puntualiza a que va acompañado de algún título o frases 

cortas para más claridad del mensaje, siempre teniendo en cuenta que este tipo de ilustración 

tiene un significado más fuerte en su contenido. 

La tercera clase de ilustración se enmarca que la narración escrita está incompleta, la cual las 

imágenes son el complemento a este mensaje, causando así curiosidad o intriga a los lectores 

o interés por la historia narrada. 

2.1.1 Géneros de la ilustración: 

Dentro de la ilustración existe un diverso mundo de géneros la cual forma parte fundamental 

de la comunicación visual para nuestros lectores. Existe géneros como son: género 

conceptual, narrativo, decorativo, comic, humor gráfico, infantil, portada, publicitaria. 
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Figura 1. Géneros de la Ilustración 

 
Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019)
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2.1.2 Técnicas para la ilustración: 

Siendo la ilustración un movimiento cultural y a su vez intelectual esta permite remarcar las 

ideas que parten de la sociedad, pero no suelen aparecer en partes igualitarias en un mismo 

momento debido a los diferentes contextos los cuales son muy diversos por esta razón se 

tiende hablar de múltiples medios que ayudan a la ilustración a ser expresada.  

Los diferentes estilos que abarcan los ilustradores innatos basan sus trabajos para manifestar 

un tipo de imagen que sea capaz de relacionarse y convivir en conjunto con el texto, pero 

debido a los avances tecnológicos, sean tenido que adaptar a nuevas tendencias y medios para 

que las ilustraciones no pasen a ser simples imágenes. 

De esta forma los ilustradores representan cualquier tipo de ilustraciones de forma física o 

digital el cual nos presentan los diferentes medios que ayudan a realizar cada uno de los 

trabajos a graficar.   
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Figura 2. Técnicas para la Ilustración 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019)
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2.1.3 El uso de la ilustración  

Existen diferentes formas de comunicación (sea oral o escrita), también existe una manera de 

comunicación visual donde se refleja un mensaje claro y sencillo a los lectores, sin la 

necesidad de adjuntar grandes párrafos de textos para entender lo que trasmite el diseñador o 

ilustrador. 

2.1.3.1 Ilustración científica 

Según (Cuenca , 2017) “este tipo de ilustración no solo buscan mostrar fiel realidad del ser, 

sino que también desea brindar conocimientos a la humanidad con mayor facilidad”. 

En cuanto se hace mención a la ilustración científica esta se remonta desde la antigüedad, 

donde para representar textos científicos que ayudan a comprender de forma más claro los 

diferentes temas de la anatomía del cuerpo humano. Este tipo de ilustración está dirigido a 

lectores o personas que toman estos temas con gran responsabilidad e importancia para el ser 

humano. 

Figura 3.Ilustración Científica 

 

Autoría: Cándido Solaz (2012) 

2.1.3.2 Ilustración literaria 

En este tipo de ilustración se manifiestan los diferentes modos de expresar contenidos 

literarios para una captación comprensibles de los lectores, quienes manifiestan pensamientos 

o redactan vivencias a un público objetivo adaptando una serie de ilustraciones o personajes a 

esta literatura. 
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 “Una de las grandes cosas que se realizó en este tipo de ilustración fue la aparición de las 

caricaturas, esto naturalmente se utiliza en gran abundancia en las historietas” (Yegres A, 

2015) 

Figura 4. Ilustración Literaria 

 

Autoría: Fernando Vicente (2013) 

2.1.3.3 Ilustración publicitaria 

La ilustración publicitaria según (Arroyo M., 2016). 

Una vez elaborado una cierta idea del estilo de ilustración requerida, contactan con el 

producto de la propia empresa. El director artístico solo trata con el lado creativo del 

proyecto; el producto tiene los conocimientos necesarios de ilustración fotográfica y los 

contactos indispensables; se encargan de la negociación de honorarios, los plazos de ejecución 

y de derechos de producción. 

Este tipo de ilustración trata de llegar de manera clara, sencilla y directa con el mensaje con 

fines de captar la atención de un producto o servicio ante dichos consumidores. La parte 

creativa e innovadora debe de ser capaz de dar un mensaje rápido de gran impacto al 

consumidor con ilustraciones estéticas y funcionales. 
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Figura 5. Ilustración Publicitaria 

 

Autoría: Amaia Arrazola (2009) 

2.1.3.4 Ilustración editorial  

“Es utilizada para libros, revistas, entre muchas más publicaciones impresas, ayudando a 

comunicar conceptos claros y directos a los lectores generando una variación de criterios y 

opiniones sobre la propia ilustración, esto suele ir acompañada de un texto en particular” 

(Ayuni C. , 2018). 

Figura 6. Ilustración Editorial 

 

Autoría: Karl Mounford (2017) 
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2.1.3.4.1 Tipos de ilustración editorial 

Según (Matthews J., 2002) menciona que dentro de lo editorial existen varios tipos de 

ilustración, la cual es de gran aporte para nuestros contenidos. 

 Ilustraciones conceptuales: son representaciones figurativas (no realistas) de 

contenidos en escenas, objetos, ideas o teorías. Dentro de este tipo de ilustración 

puede existir elementos que reflejen la realidad, que a su vez en conjunto tienen un 

significado o forman diferente trasmitiendo un mensaje claro y fácil de entender al 

lector. 

 Ilustraciones literales: refleja la verdad de las pinturas, expresando una descripción 

exacta de la realidad, y en muchas ocasiones describen o representan la fantasía o 

drama. Este tipo de ilustración trata de reflejar escenas que sean creíbles para el 

lector. 

 Ilustración tradicional: este tipo se refiere a lo que comúnmente la gran parte de 

ilustradores realizan, es decir lo “clásico”, dibujar y pintar a mano. 

 Ilustración digital: en cuanto a lo digital se describe a la utilización de software que 

ayudan a realizar la producción de imágenes ilustradas mediante un equipo 

tecnológico. 

Todos estos estilos de ilustración permiten que los contenidos editoriales sean fáciles de 

interpretar a simple vista, a su vez otorgándoles una forma llamativa, pero sin obstruir la 

claridad del mensaje expuesto al receptor o público objetivo. 

2.1.3.4.2 Principios del diseño editorial. 

El diseño editorial es una de las grandes contribuciones del diseño gráfico donde se puede 

trabajar con periódicos, libros, revistas, catálogos fotográficos, y catálogo empresarial. Una 

forma de presentar los proyectos gráficos de forma que tengan una apariencia atractiva y un 

contenido jerárquico siendo indispensable una composición visual correcta. 

 Equilibrio o balance. - Este principio se trata de la distribución visual o del peso de 

los objetos, colores y espacio los cuales conforman una parte esencial del diseño. 

Tomando en cuenta que no todos los diseños presentan una simetría para que se lo 

considere en forma equilibrada, siendo que estos pueden ser transformados a una 
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forma asimétrica, de esta forma se presentan dos balances para la concepción de un 

buen diseño. 

 Balance simétrico o formal. 

La distribución de los elementos simétricamente debe ser con respecto al eje que 

conforma la composición dada, empleando un diseño con carácter conservador o de 

apariencia clásica, pero siendo este un aspecto simétrico que puede limitar la 

ubicación de los elementos, pero se puede trabajar con otros aspectos importantes al 

momento de maquetar.  

 Balance asimétrico o informal. 

La distribución de los elementos denota un balance informal, que permite incrementar 

en la maquetación las posibilidades de colocar más elementos dentro de la 

composición, pero estos deben estar centrados en el diseño y ser modificados en 

cuanto a su posición dentro de este.  

 Proporción. - Este principio nos otorga una relación entre los objetos dentro de la 

composición refiriendo se al tamaño que posee el documento, la forma, los colores, el 

tamaño que presentan los elementos en la composición, siendo que no es óptimo al 

realizar elementos con un mismo tamaño dándole importancia a cada elemento el cual 

otorga limpieza y capta la atención de los contenidos en el interior del diseño.  

 Jerarquía. - Este principio nos presenta el rango que ocupa el mensaje que estamos o 

queremos transmitir y de qué forma deseamos que llame la atención, es por ello que 

se debe ayudar al contenido para que domine su lugar y capte la atención del lector 

mostrándole el contenido más relevante en primera instancia. 

 Unidad. -Este es un principio básico dentro de la composición refiriéndonos a la 

comunicación visual el cual este es el eje primordial para transmitir un mensaje claro 

otorgándole coherencia y una buena construcción en cuanto a los espacios y las zonas 

dando concordancia en cuanto al carácter del mensaje. 

 Ritmo. -Presentar los distintos elementos en una composición en diferentes 

direcciones, les permite dentro del diseño generar un aumento en cuanto a la 

sensación de los movimientos, agilidad y rapidez de estos. De esta forma denotamos 

una percepción de movimiento en los elementos presentados en el diseño. 
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2.1.3.4.3 Tipos de páginas en el diseño editorial.  

Los diferentes tipos de páginas permiten a la diagramación del diseño al presentar elementos 

con mayor jerarquía y concebir una sinergia entre estos, permitiendo a los lectores 

comprender dichos elementos presentados de forma clara y concisa sin presentar ruido en la 

información otorgando un contexto según la composición reticular presentada. 

La retícula es una de las herramientas primordiales en la presentación de los contenidos 

editoriales, permitiendo diagramar, ordenar, equilibrar la composición de las diferentes 

páginas. Se da a conocer la clasificación de una forma organizada según los elementos que le 

componen, como al momento de aplicar las diferentes retículas ya que dentro de sus 

elementos pueden ocurrir cambiados de manera espontánea. 
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Figura 7. Tipos de páginas editoriales 

 
Autoría:   (Hinojosa & Rosero, 2019)
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2.1.3.4.4 Tendencias aplicadas al diseño editorial. 

Las tendencias en el diseño editorial han pasado de diseños excesivamente recargados a 

páginas con diseños escasamente poblados de letras sobre enormes espacios en blanco. Y lo 

que funciona para una publicación, no funciona para otra, por lo que es completamente 

subjetivo. 

Algunas de estas tendencias no son nuevas, pero el diseño editorial puede ser muy 

experimental dependiendo de tu público. Nos referimos a encontrar un equilibrio entre los 

diferentes niveles de texto, las fotografías y las ilustraciones para crear nuevas 

conversaciones visuales de esta forma se presentan las diferentes tendencias aplicadas en los 

productos editoriales. 

 Tipografía: en la variedad está el gusto las viejas normas tipográficas sobre usar solo 

dos o tres estilos de tipos en un diseño editorial ya no son relevantes. De hecho, es 

divertido mezclar y combinar diferentes fuentes para crear un estado de ánimo 

particular. 

 Color: cuanto más vivos, mejor los colores vivos y con contraste alto pueden marcar 

la diferencia entre un diseño monótono y uno que hable a las masas. A menudo, el 

contraste contribuía a la narrativa y a la intriga del álbum. 

 La ilustración: Llamamos ilustración a aquellas representaciones gráficas que nos 

informan de un contenido, la cual se utiliza como elemento gráfico dentro de los 

diferentes productos editoriales, aludiendo al contenido de la edición y dependiendo 

de la tipología que se usa en el producto. 

 La infografía: es una herramienta útil para ilustrar las medidas y los datos. También 

añaden impacto y color a información que de otro modo resultaría aburrida. 

 Imágenes: originales o de stock las fotos de stock están bien si tienes prisa o un 

presupuesto muy ajustado, pero el arte original siempre es mejor, y es una tendencia 

que nunca va a cambiar, lo que resulta ideal para artistas y fotógrafos. Los ilustradores 

pueden coger una historia y llevarla a otro nivel con su interpretación de la narrativa. 

 Composición: equilibrio entre texto e imágenes siendo la cuadrícula en los diseños 

siempre un punto de partida para cualquier diseñador de publicaciones. Hay que 
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configurar la página, determinar el ancho de las columnas y comprobar cómo se verán 

los encabezados en la página.  

 Plataformas digitales: La evolución de la industria editorial digital ha permitido la 

adopción de herramientas de Social Media para mantener vigentes a los medios de 

comunicación como parte de su estrategia de marketing es por ello que el uso de las 

diferentes plataformas facilita la interacción con el usuario. 

 Uso de dispositivos móviles: El consumo a través de dispositivos móviles es una de 

las vías más accesibles en la actualidad para las distintas plataformas de los medios de 

comunicación. Si no se optimiza los sitios, los lectores pueden desistir. 

 Redes sociales: Las redes sociales son uno de los principales conductores hacia los 

contenidos del sitio web: Facebook, Twitter, LinkedIn e incluso Snapchat, fungen 

como controladores de tráfico y medios publicitarios. 

 Uso de audiovisuales: Los videos son un elemento fácil de digerir en las plataformas, 

además fomentan un acercamiento más dinámico con el público y los hace salir por 

un momento de la monotonía de los textos. 

 Los E-books o libros electrónicos: También conocido como e-book, ecolibro o libro 

digital, es una versión electrónica o digital de un libro, es una publicación cuyo 

soporte no es el papel sino un archivo electrónico, su texto se presenta en formato 

digital y se almacena en diskette, CD-ROM o en línea (en la Web), permite incorporar 

elementos multimedia como vídeo, audio, y en el caso de Internet, posibilita enlaces a 

otras páginas de libros digitales del administrador de red. 

2.1.4 Estilos de Ilustración  

Según las necesidades de un determinado público objetivo se plantea una variedad de estilos 

al momento de generar cualquier representación gráfica, el ilustrador debe adaptarse a los 

requerimientos de todo tipo en caso que sea necesario. 

Según (Vásquez, 2010)“Un estilo se genera debido a las necesidades de no reanudar en lo ya 

se encuentra establecido o también se puede concebir a que su creador quiera dar a conocer 

su nueva propuesta”. 
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Todo ilustrador profesional o en formación con la práctica va adquiriendo y dando un estilo 

propio a sus trabajos, pero el uso de estos estilos depende a qué tipo de público nos estamos 

dirigiendo y que tipo de información queremos dar a conocer. 

Es decir, el diseñador gráfico es un comunicador visual que a través de sus ilustraciones 

trasmite mensajes de cualquier índole. Además de sus trabajos realizados con un estilo 

personal, también puede basarse en otros estilos con el fin de que surjan ideas creativas en 

fusión de estas. Cada estilo de ilustración posee características únicas que permiten establecer 

parámetros de co-creación de diseños para las diferentes empresas que innovan con el uso de 

ilustraciones en sus productos o servicios.  

Podemos dar a conocer los diferentes estilos de ilustración que son empleados por la mayoría 

de los ilustradores profesionales y que les permiten simplificar la información los cuales son:  
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Figura 8. Estilos de la ilustración parte I

 Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019)
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Figura 9. Estilos de la ilustración parte II  

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019)
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2.1.5 Tipos de ilustración según los contenidos 

2.1.5.1 Caricaturas con carácter crítico 

Esta representación de ilustración exagera los gestos y rasgos físicos más relevantes de un 

personaje con el propósito de captar la atención del espectador sobre las acciones y facciones 

de lo caricaturesco. “Muchos de estos contenidos se reflejan más dentro de la caricatura 

política donde se critica y se ve los errores que cometen muchos de los políticos en la vida 

diría de sus funciones” (Rodas F., 2017). 

Figura 10. Caricaturas con carácter crítico 

 

Autoría: Santiago Londoño Garzón (2018) 

2.1.5.2 Caricaturas con carácter político 

“Estas caricaturas que representan temas de carácter político, tendencias sociales o 

celebridades famosas de manera que se enfocan en un punto de vista en particular del 

personaje, mucho de estas representaciones no son tomadas de una manera humorística” 

(Rodas F., 2017). Al poseer tema de controversia para entes políticos estas caricaturas suelen 

ser censuradas por ciertas entidades públicas que se ven perjudicadas por este tipo de opinión. 
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Figura 11. Caricatura con carácter político 

 

Autoría: Moisés Hasson (2018)  

2.1.5.3 Caricaturas con carácter social 

“Son una muestra de un mensaje al espectador, una representación de imágenes un poco 

burlonas o en ocasiones alegóricas bastante exagerada del personaje en plan de burla o crítica 

a los mismos (Rodas F., 2017). 

Comprendiéndose como ilustraciones que representan situaciones reales de la sociedad o de 

algún personaje en sí, esto suele tener intenciones humorísticas o satíricas mediante la 

ridiculización de eventos o situaciones políticas, religiosas o sociales que enmarcan a los 

ciudadanos. 

Figura 12. Caricatura con carácter social 

 

Autoría: Nohelia Murillo (2017) 
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2.1.5.4 Caricaturas con carácter humorístico 

La caricatura humorística se diferencia de las demás por ir o no acompañada de un texto. 

“Esta representa lo cotidiano de la actualidad de la sociedad, personas o personajes con un fin 

humorístico o satírico, lo cual en múltiples ocasiones podemos encontrar en periódicos, 

diarios o revistas” (Rodas F., 2017). 

Figura 13. Caricatura con carácter humorístico 

 

Autoría: Joseph Alberto (2011) 

2.1.5.5 Caricaturas con carácter sarcástico 

Este tipo de caricaturas expresa el humor negro y lo absurdo, muchos de estos tipos de 

ilustración necesitan de comprensión y tiempo para entender lo oculto del contenido. “Lo 

sarcástico juega con la mente de las personas y desafía a mirar la vida cotidiana de cada una 

de ellas de una forma diferente” (Rodas F., 2017). 

Dan a expresar situaciones comunes en la sociedad, sin tener miedo en  dar a conocer dichos 

problemas y que estos sean entendibles según el contecto y la interpreacion del lector.  
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Figura 14. Caricatura con carácter sarcástico 

 

Autoría: Anton Gudim (2018) 

2.2 Estrategias de marketing 

Para Kotler & Armstrong (2003) (considerados los padres del marketing), el concepto más 

sencillo que nos lleva a comprender que es el marketing y de esta manera analizar 

minuciosamente las estrategias que podemos implementar hacia nuestro público la cual: “La 

mercadotecnia es definida como aquella ciencia y el arte que permite examinar, establecer y 

entregar valor para compensar las necesidades de un mercado objetivo por un beneficio.”  

Con base a esta definición podemos acotar que las estrategias de marketing son pilares 

fundamentales para intercambios e incremento de los bienes o servicios aplicados por las 

diferentes entidades sean estas públicas o privadas. 

A su vez sugiere (Espinosa, 2015) que “Las estrategias de marketing se definen como se van 

a alcanzar los objetivos comerciales de una empresa. Para ello es importante asemejar y 

priorizar los productos que puedan poseer una mayor potencial y rentabilidad, eligiendo al 

público al cual se va a dirigir”. 

Al aplicar de forma idónea los diferentes tipos de estrategias de marketing se puede 

identificar las necesidades tanto de la empresa como del target a ser analizado, para así 

satisfacer de manera concreta sean estas sus necesidades, gustos o preferencias en cuanto a 

servicios o productos que la empresa oferte. 
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2.2.1 Tipos de estrategias de marketing 

Las estrategias de marketing permiten a las diferentes empresas sean estas públicas o 

privadas desarrollar propuestas efectivas mediante análisis de mercado, usuario, producto y la 

reacción que poseen estos en el momento que se presentan. Realizar campañas publicitarias 

es efectivo, pero si aplicamos un copytesting de principio a fin y analizamos los pros y contra 

que esta nos presenta. 

Analizar solo a nuestra competencia, no es la única opción que se nos presenta para lanzar un 

producto o servicio, realizar una segmentación de mercado, revisar la funcionalidad de 

nuestro producto o servicio es esencial también, el comportamiento de compra, preferencias 

de los usuarios siendo el punto de partida a un posicionamiento estratégicamente efectivo. 

De esta forma determinamos como se van a conseguir los objetivos sean estos comerciales de 

cada empresa y los parámetros que se deben seguir para que estos objetivos sean precisos en 

cuanto a su ejecución y cumplimiento. 

De esta manera presentamos las siguientes estrategias de marketing que son esenciales para 

potenciar e identificar la problemática en las diferentes empresas y aumentar su rentabilidad 

comercial. 
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Figura 15. Tipos de estrategias de marketing 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019) 
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2.2.2 Marketing digital 

Según (Osorio, 2016) podríamos acotar lo como un desarrollo para las estrategias sean estas 

de publicidad y de comercialización puesto que, a través de estos medios digitales, se puede 

emplear diferentes técnicas para un nuevo mundo off-line sean estas imitadas y traducidas al 

mundo online, con posibles formas de medición digital que ayuden a la rentabilidad de cada 

una de las estrategias empleadas en los diferentes servidores de búsqueda o redes sociales que 

ayudan en la misma. 

 

El marketing digital en los últimos tiempos ha tomado posesión dentro del mercado, debido a 

los avances tecnológicos que en la actualidad se evidencia. Una de los medios más 

importantes de realizar marketing digital son los sitios web y las redes sociales donde los 

usuarios interactúan de manera constante 

2.2.3 Tipos de estrategias de marketing digital 

Los siguientes tipos de estrategias se dividen según el marketing digital que se desea aplicar 

en los diferentes proyectos, ya que el uso adecuado de las múltiples estrategias ayudara a un 

mayor desempeño y funcionalidad del contenido que deseamos expresar en los diversos 

medios para una mayor comprensión de nuestro público objetivo (Osorio, 2016). 

 

Los tipos de marketing son de grandes importancias dentro de la empresa y a su vez ayuda a 

mejorar el crecimiento de la misma, sin olvidar que para una buena publicidad se debe elegir 

el tipo de estrategia adecuado al producto o servicio, los cuales son: 
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Figura 16. Tipos de estrategias de marketing digital 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019) 
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2.2.4 Importancia de la ilustración en el marketing 

 Para (Marín, 2017) la mejor explicación sobre la ilustración en el marketing es la creación de 

un personaje, dotándolo de características humanas y una personalidad que planee los valores 

de la empresa crearán que tu marca sea conocida con mayor habilidad, pues con el simple 

hecho de inducir cierto tipo de turbación efectiva la empatía entre la empresa y el consumidor 

se torna más grande. 

 

 Los personajes poseen una gran ventaja que fácilmente se van adaptando a nuevas tendencias  

el mejor de los casos hasta podrían llegar a convertirse en un ícono de la cultura popular y ser 

amados por generaciones. 

2.2.5 Tendencias que vienen en el marketing digital 

 Medición de resultados y de la inversión  

Para analizar los planes de marketing elaboramos un proceso dividido en el 

establecimiento y detección de los objetivos, medición de los resultados obtenidos, 

análisis de la campaña realizada y reestructuración de una nueva estrategia de 

marketing (Muñoz & Muñoz, 2013). 

Medir los resultados de las diferentes campañas de marketing es una forma eficaz de 

analizar y asesorar sobre las nuevas acciones que se deben llevar a cabo dependiendo 

de los resultados obtenidos dentro y fuera de la campaña. 

La inversión que se realiza al ejecutar las distintas estrategias de marketing tiene que 

ser rentables, se deben centramos las campañas en un objetivo en común, en potenciar 

y medir el éxito con la ayuda de copytesting del antes y después de la campaña.  

 Personalización  

El contenido, la atención y la respuesta personalizada son obligaciones claves para la 

unión con el cliente, encerrando el contacto por medio de un eventos y conferencias, 

una buena atención y personalización de la información hacia el cliente es efectiva en 

cuanto a la relación que puede a ver entre empresa y cliente. 
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 Apps para móviles 

Según,   

(Muñoz & Muñoz, 2013) en la actualidad varias empresas se encuentran fortaleciendo 

su canal móvil, sin embargo, otros comienzan a tener una presencia, ya que el 

objetivo es que los clientes se pasen todo el día revisando de dispositivo móvil. En 

nuestro medio, más que mobile first, se debe pasar al markenting móvil el cual 

encierra metodologías y técnicas, informes en aplicaciones, campañas determinadas, 

beneficio de datos de geo-localización, juegos promocionales y otras acciones. 

 

Uno de los grandes retos de las empresas es diseñar las páginas electrónicas y las apps 

para el móvil, de una manera responsivas que no provoquen inconvenientes a los 

usuarios y para que el consumidor se sienta a gusto de utilizar y completar todo el 

ciclo, sea esté compra, búsqueda de productos o pagos en línea. 

 Storytelling 

Para (Guisado, 2017),“el Storytelling es una técnica narrativa que puede ayudarte 

mucho en tu estrategia de marketing y simplificar los problemas que abarcan las 

empresas en cuanto a la interacción del consumidor y sus productos o servicios”: 

 

o Para vincular emocionalmente con nuestro público objetivo. 

o Para contar la historia de marca, de forma indiscutible y efectiva. 

o Para distraer y estimular interés en nuestro público. 

o Para activar la imaginación de lacomunidad y despertar su lado más 

emotivo. 

o Para generar recuerdos de la marca, el producto o servicio. 

 ChatBots 

La composición de las fuentes de datos consentirá medir y confrontar el rendimiento 

de las habilidades de mercadeo digital y proveerá el marketing predictivo, a partir de 

insumos de alto valor. Los chatbots son la punta del iceberg en la forma que las 

empresas están incorporando la IA en la atención a los clientes y como mejora el 

rendimiento de estas estrategias. 

Las aplicaciones además se estribarán en el aprendizaje de máquina o machine 

learning, clave para las comunicaciones escritas u orales a través de los chatbots. 
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 Asistencias virtuales 

Las empresas y sus encargados del (SEO) también deberán determinar las 

oportunidades que se crean con los asistentes virtuales como Siri de Apple, Google 

Now, Cortana de Microsoft y Alexa de Amazon y como estas aplicaciones forman 

nuevas contingencias a los esfuerzos de marketing digital y de comercio electrónico 

(ADECEC, 2018). 

De esta manera los asistentes virtuales deben otorgar soporte a las marcas y a los 

usuarios por medio de comandos de voz para indemnizar necesidades de búsqueda, 

interacción con el contexto, hogar, y contratación de servicios de manera que las 

empresas consiguen datos de fraccionamiento de los usuarios y consumidores 

potenciales. 

 El Neuromarketing  

Neuromarketing da uso la tecnología y ciencia moderna, para medir el impacto del 

marketing y la publicidad en el cerebro de los consumidores, para así analizar las 

emociones más relevantes en la toma de decisiones, los estímulos percibidos de forma 

consciente o inconsciente.  

“El objetivo es obtener datos más precisos acerca de la reacción de los consumidores 

y mejorar la gestión de recursos y ventas de las empresas” (Moraly & Gian, 2018). 

 Influencers 

Los influencers conservarán su relevancia, pero el mercado debe promover e 

inspeccionar a los que son “expertos” de una rama definitiva y que conservan un 

mercado fiel (Guzman M., 2016). 

Los principales beneficios de usar técnicas de marketing de influencers en las campañas 

son las siguientes: 

 

o Desarrollar los mensajes positivos de nuestra marca o empresa. 

o Se forma mucha conversación en la red sobre nuestros productos o servicios. 

o Se acrecienta el tráfico hacia nuestra web. 

o Los influencers son muy continuos por un target con una gran cabida de 

compra. 

o Si se diseña bien, una campaña con influencers no tiene por qué ser muy cara, 

para así hacer uso del regreso de la inversión (ROI). 
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2.2.6 Transmedia aplicada al marketing 

Para (Martínez F., 2013), “en el plano del marketing y la comunicación, los consumidores  

Se van relacionando con las marcas día tras día de una manera más emocional y está 

justificado que cuando las marcas relatan sus propias historias, y se crea un vínculo fuerte 

entre la marca y el consumidor.” 

 

De esta forma la interacción que tiene el consumidor con respecto a la marca es más efectiva, 

para así establecer los cambios debidos según sus necesidades. Además, lograr una mayor 

fortaleza y fidelidad del público con la marca de los diferentes productos. 

 

Mientras que (Scolari C. , 2014), dice que es “Un tipo de relato donde la historia se extiende 

por medio de diversos medios y plataformas de comunicación, y en el cual una parte de los 

consumidores ocupa un rol activo en ese transcurso de esparcimiento.”  

 

Debido a este tipo de interacción el uso de las diferentes plataformas por parte de los 

consumidores va en auge para el aumento y rentabilidad de las empresas y sus productos. Lo 

cual conlleva a un mejor posicionamiento en el mercado y no estar en desigualdad de la 

competencia. 

2.2.7 Diferentes medios transmedia aplicados al marketing: 

Para una mayor interacción entre el consumidor-producto-servicio, las diferentes empresas 

hacen uso de diversos medios que les permitan realizar lo que hoy llamamos narrativa 

transmedia, entre estos actores importantes, para su propio beneficio y posicionamiento 

efectivo en el mercado hacen usos de los siguientes medios:   
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Figura 17. Transmedia aplicada al marketing 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero , 2019)
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2.3 Narrativa transmedia y convergente 

(Scolari C. , 2014) define a la narrativa transmedia como “un tipo de relato en el que la 

historia que se extiende por medio de múltiples medios y plataformas de comunicación y en 

el cual una parte de los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansión”. 

 De esta forma, la comprensión absoluta y el conocimiento profundo de la narración se 

obtienen cuando se recorren las múltiples plataformas, soportes y canales para manifestar una 

interacción con un producto o servicio el cual las diferentes empresas desean otorgarle a sus 

usuarios. 

Por otro lado, en un estudio realizado por (Pérez, 2015) nos explica en términos más claros 

que “La narrativa transmedia utiliza todos los canales disponibles para hacer llegar al 

consumidor partes diferenciadas de su historia para que éste las interrelacione.” 

Es un proceso que implica interacción por parte del usuario, porque él es quien decide qué 

recorrido efectuar y hasta dónde profundizar. No obstante, la convergencia abarca mucho más 

que el espectro mediático.  

Jenkins (2008) citado por (Armando, 2013) 

 

“Asegura que el fenómeno involucra transformaciones tecnológicas, mercantilistas, culturales 

y sociales a la vez que manifiesta que la afinidad no ocurre por medio de ostentaciones, sino 

que debe darse dentro del cerebro de consumidores individuales y en sus interacciones 

sociales con otros”.  

Convergencia comunicativa o de contenidos: se manifestó a través de las hibridaciones que se 

expresan a nivel de contenidos y narrativas. Teniendo en cuenta estas categorías, se puede 

considerar que la Web 2.0 entra como un fenómeno propio de todos los aspectos de la 

convergencia. 
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2.3.1 Principios del transmedia 

 Expansión y profundidad  

(Rodríguez , 2015) explica su significado: 

“El concepto de medios expandibles descansa en la definición entre 

distribución (la difusión de contenidos de arriba para abajo, típico del 

paradigma radio televisivo) y la circulación (un sistema híbrido donde los 

contenidos se expanden como resultado de una serie de transacciones 

informales entre participantes comerciales y no comerciales)”.  

Dando a conocer coordenadas de la ejecución de la interacción con los diferentes usuarios, 

mediante la ejecución de diferentes contenidos accionados. 

 Continuidad y multiplicidad  

La autora se refiere a “una continuidad a través de los diferentes lenguajes, medios y 

plataformas de los que hace uso la historia para expandirse y multiplicidad con la 

creación de experiencias narrativas aparentemente incoherentes respecto al mundo 

narrativo original” (Rodríguez , 2015). 

 Inmersión y extractibilidad  

En este sentido, consideramos que la inmersión narrativa en las producciones 

transmedia documentales son más débiles que las que se producen, no solo en el 

campo de la ficción transmedia, sino del propio documental contemporáneo (que 

activa, en mayor grado, mecanismos inmersivos como la identificación) (Rodríguez , 

2015). 

 Construcción de mundos 

Con este concepto, Jenkins se refería a la creación de un mundo narrativo que 

propone una suspensión de la incredulidad en términos de verosimilitud. Ya hemos 

hablado sobre la verosimilitud como propia de la ficción y ajena, casi por completo, a 

la narrativa documental, sea ésta convencional o vinculada a estrategias transmedia 

(Rodríguez , 2015). 
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 Serialidad 

Jenkins se refiere a este concepto atendiendo a la organización de piezas y fragmentos 

que rehúyen una secuencia lineal mono mediática para dispersarse en una amplia 

trama que abarca muchos medios (Rodríguez , 2015). 

 Subjetividad 

El autor se refiere con este principio a la presencia de subjetividades múltiples en la 

que se cruzan diversas miradas, perspectivas y voces, un concepto este totalmente 

alejado de las nuevas subjetividades que permean al documental contemporáneo 

(Rodríguez , 2015). 

 Realización 

Para Jenkins las acciones de los consumidores, transmutados en consumidores, son 

fundamentales para expandir el mundo narrativo (Rodríguez , 2015). 

Los siete princios del transmdia los comprendemos como los conductores que nos 

llevan hacia el flujo transmediatico, al crear diversos mundos que enconjuto forman 

un todo para dar a conocer y ser parte de una interaccion al usuario con los difrentes 

contenidos que las empresas desean dar a conocer siendo esta su mayor estrategia de 

marketing.  

2.3.2 Sistema de comunicación intermedia 

Se invade de la esfera de la prontitud de comunicación que queda en la interfaz entre la 

comunicación interpersonal y la comunicación masiva y es así como Bravo; Escobar & 

Beltrán (2018) la describen como “Aquella que se efectúa con el auxilio, la ayuda, apoyo o 

recurso de un medio de comunicación de poco alcance y es así que la distancia que se da 

entre los interlocutores es mayor”. 

Con respecto a lo mención la comunicación intermedia es el flujo y conexión entre varios 

medios que a su vez logran esa llamada intercomunicación con el usuario. 

2.3.3 Modelo de análisis comparativo transmedia 

El siguiente modelo de análisis se ha desarrollado para centrarse en los elementos         

hipermedia que pueden diseñarse y gestionarse durante la producción de una creación de 

medios culturales interactivos. El modelo se centra en describir en detalle las características 

expresivas y narrativas que se producen en la interfaz de hipermedia.   
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Y con base al sistema de comunicación hipermedia que nos plantea (Mora Fernandez, 2015) 

se plantea un modelo adaptado al problema abarcado en el medio impreso diario la prensa, 

para mejorar su interacción con el usuario y captar la atención un nuevo público lector.  

Figura 18. Sistema de comunicación transemedia 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019) 

De esta forma es posible analizar qué tipo de expresiones interactivas, organizadas en las 

interfaces, pueden desarrollar diferentes tipos de interacción sobre cada uno de los diferentes 

elementos narrativos: espacio, tiempo, personajes y acciones (Bravo, Escobar, & Beltran, 

2018). 
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Figura 19. Diagrama de la Narrativa 

 

Autoría: Gunther Sonnenfeld (2011) 

2.3.4 Tipos de narrativa transmedia 

De acuerdo con el diverso mundo de la narrativa transmedia existen tres tipos principales de 

transmedia el cual permiten generar una narrativa acorde a la temática expuesta y estos son: 

 Transmedia Franquicia: es un mundo donde se desarrolla y a su vez se extiende en 

diversos formatos que ampliando la historia principal e incluso modificándola los 

aspectos comunes a la intervención de los usuarios es indispensable (Gimenez M. , 

2018). 

Figura 20. War in the North, juego ambientado en el universo 

 

Autoría: Tolkien (Warner) (2011) 
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 Transmedia Marketing. Se encuentra en pleno auge y se trata de promocionar un 

producto, servicio o marca contando una historia a través de varios formatos. Su 

público produce también contenido y da forma y personalidad a la marca situándole 

en el epicentro y convirtiéndolo en evangelizador (Gimenez M. , 2018). 

Figura 21. Why so Serious? ARG promotional 

 

Autoría: Dark Knight (Warner) (2013) 

 Transmedia Nativo. Son los proyectos desarrollados desde un inicio para varios 

formatos. No simplementes es la manera en la que se cuente la historia que 

promociona ciertos productos, sino que, a diferencia de los otros, las franquicia o 

marketing suele haber disímiles equipos creativos en diferentes instantes o 

dilataciones del proyecto, el nativo suele ser el resultado de una única visión. 

Figura 22. El Cosmonauta, Riot 

  

Autoría: Luis Enrique Carrión (2013) 
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2.3.5 Estrategia y creatividad interactiva  

Las narrativas interactivas son aquellos tipos de historias, dando igual su codificación, género 

o plataforma, que precisan de la respuesta directa de un asistente o usuario para ser 

debilitadas, ya sea a través de una acción física, click, scroll, interfaces de voz, ventanas 

procedente o nuevos formatos adecuados (Pérez, 2015). 

Estas son las diferentes formas de interaccion que puede tener el usuario dentro de las 

devirsas plataformas y la forma que el elige para esa interacción, es por ello que presentamos 

los siguientes arquetipos transmedia utiles para un buen diseño narrativo. 

 Arquetipos de storytelling aplicadas al diseño 

Existen 7 arquetipos de storrytallin para el desarrollo de diversos contenidos 

interactivos como son: 

 Narrativa lineal. 

 Narrativa ramificada. 

 Narrativa de espina de pescado 

 Narrativa dinámica 

 Narrativa concéntrica 

 Narrativa en hilott 

 Narrativa paralela 

2.3.6 Formas de narrativa en torno al ecosistema digital 

En el entorno ecosistema digital trata de captar al público determinado hacia los activos 

digitales de la marca, producto o servicio y buscar la manera de tener un contacto en cada 

momento con el consumidor. Todo esto va de mano con múltiples estrategias de marketing 

digital que tiene por objetivo atraer al público que se encuentra vinculado en diversos medios 

en el mundo del internet (Carrera P., Limón N. & Herrero, E. , 2013). 

El nuevo modelo publicitario el universo narrativo de la marca se genera, dejando de pensar 

en la marca como “un logo, un concepto, una serie de productos, una lista de valores o una 

cotización en bolsa” y empezando a pensar en ella como un universo en el que habitan 

personas dentro y fuera de la empresa en el que todas cuentas historias y en el que “todas 

forman una historia de historias” 
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2.3.7 Aproximación al concepto de transmedia 

Varios autores definen el storytelling y la similitud que tienen cada uno de ellos. 

Jenkins, uno de los pioneros en iniciar la discusión académica sobre nuestro objeto de 

estudio, considera el storytelling transmedia como un fenómeno cultural característico de la 

era de la convergencia que proporciona una experiencia de entretenimiento unificada al 

usuario.  

Cada medio hace su aportación a este universo transmedia en el que los elementos de una 

ficción, son diseminados por distintos canales para propiciar esa experiencia inmersiva del 

usuario. Jenkins (2008) citado por (Armando, 2013), 

 “Cada medio hace lo que mejor sabe hacer, de modo que una historia puede ser introducida 

en una película, expandirla a través de televisión, novelas y cómics, y su mundo podría ser 

examinado y experimentado a través del juego. Cada entrada de una franquicia debe tener 

autonomía suficiente para admitir el consumo emancipado. Es decir, no es necesario haber 

visto la película para regocijarse del juego y viceversa”  

Es decir, el storytalling no es más que la acercamiento y semejanza de ciertos contenidos 

como por ejemplo la serie Batman cuentas historias relacionadas en cada uno de sus 

plataformas físicas o digitales como son los comics, cine, juegos entre otros contenidos sin 

perder la esencia de la historia principal.   

2.3.8 La narrativa transmedia para la producción y la difusión de contenidos 

Para generar y difundir un contenido, antes las empresas o marcas solían escoger un medio de 

comunicación que más les convenía. “Después, con el aumento de la competencia, han tenido 

que estar en más de un medio al mismo tiempo. Todavía, en la mayoría de los casos, el 

contenido ha sido el mismo sólo que adaptado a los distintos canales” (Carrera P., Limón N. 

& Herrero, E. , 2013). 

De esta forma las empresas han tenido que responder a los cambios en la difusión de 

contenidos y presentacion de los productos en las diferentes plataformas cumpliendo con las 

exigencias de los usuarios.  
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(Scolari C. , 2013)  en su libro Narrativas Transmedia:  

“Cuando todos los medios cuentan”, como: “Un tipo de relato donde la historia se extiende 

por medio de varios medios y plataformas de comunicación, y en el cual una parte de los 

consumidores asume un rol activo en ese transcurso de expansión.” 

La infografía hecha por Robert Pratten y presentada en el libro de Scolari explica de una 

manera sencilla que el concepto de la narrativa transmedia: 

Figura 23. Definición de la Narrativa Transmedia 

  

Autoría: (Pratten, 2011) 

2.3.9 La narrativa transmedia al alcance de tu proyecto 

Según, (Rojas T.,& Mechacho N. , 2017), 

Esto depende mucho de tu historia y de tus objetivos como empresa, en algunos casos, la 

expansión para las distintas plataformas se da por etapas y, dependiendo del enganche 

generado y del éxito de cada etapa, se puede invertir más o menos en las próximas etapas. A 

partir de una buena estrategia de marketing de contenidos, es posible expandir una historia 

acerca de tu negocio para distintas plataformas.  
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Principalmente con las posibilidades de alcance de las redes sociales para promocionar los 

contenidos, la narrativa transmedia puede tener bajo coste y ser aplica en las diferentes 

empresas sean estas grandes, medianas o pequeñas. 

Además de obtener mediante contenidos transmedia múltiples beneficios, otra de los aspectos 

importantes es   captar la atención y fidelizar a un nuevo público objetivo a través de los 

productos o servicios que ofrece cada empresa, mediante las plataformas digitales. 

2.3.10 Los formatos de narrativa transmedia que puedes utilizar en la estrategia de 

marketing  

Estos formatos permiten concebir una narrativa eficaz, pero estos dependen de la aplicación 

que se les otorgué dentro de las diferentes propuestas, produciendo estratégicamente 

productos innovadores dentro del mercado y presentando a los usuarios una variedad de 

interacción con estos o los diferentes servicios que deseen presentar las diferentes empresas. 

 A continuación, presentamos un número de formatos para poder hacer marketing de     

contenidos a través de la narrativa transmedia: 
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Figura 24. Formatos de narrativa transmedia parte I 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero , 2019)
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Figura 25. Formatos de narrativa transmedia parte II 

  

Autoría: (Hinojosa & Rosero , 2019)
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2.3.11 Tipos de archivos según las plataformas 

Existen diversos tipos de archivos para múltiples plataformas que facilitan la interacción con 

el usuario, dentro de los cuales existen formatos correspondientes para las mismas como son: 

 Archivos gráficos: estos archivos permiten guarda los archivos en diferentes 

formatos, para su mayor visualización. 

 Archivos de texto: los archivos de texto son esenciales para la visualización, edición, 

uso de cada información. 

 Archivos comprimidos y codificados: este tipo de archivo permite comprimir los 

documentos que deseamos enviar, editar, guardar. 

 Archivos de sonido: los diferentes archivos de sonido son esenciales para la edición 

de audio y video de productos que deseemos presentar. 

 Archivos de vídeo: los diferentes archivos de videos son de vitalidad importancia 

para los usuarios puedan visualizar cada contenido. 
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Figura 26. Archivos gráficos 

 

 Autoría: (Hinojosa & Rosero , 2019) 
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Figura 27. Archivos de texto 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero , 2019) 
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Figura 28. Archivos comprimidos y codificados 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero , 2019) 
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Figura 29. Archivos de sonido 

  

Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019) 
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Figura 30. Archivos de video 

 

Autoría: (Hinojosa & Rosero, 2019)
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2.4 Realidad aumentada o augmented reality   

Según (Carracedo de Javier P & Martinez Carlos L, 2012) la realidad aumentada: 

Es aquella tecnología idónea de perfeccionar la percepción e interacción con el mundo 

exterior, ofreciendo al usuario una atmósfera real, aumentado con información anexa creada 

por ordenador. De esta manera la realidad física se ajusta con elementos virtuales, 

colocándose de una realidad mixta en tiempo real. Objetos virtuales bidimensionales y/o 

tridimensionales se aplican al mundo real; el efecto originado tolera el entendimiento de dos 

mundos, virtual y real, en el mismo lugar. Sin embargo, la RA no debe enredar con la 

Realidad Virtual, pese a las particularidades comunes que participan, como, por ejemplo, la 

introducción de modelos virtuales 2D y 3D en el campo de visión del usuario.  

Se define la realidad aumentada como un nuevo tipo de visión sea esta indirecta o directa que 

nos permite estratégicamente combinar elementos del mundo real, con estas plataformas 

llamadas mundo virtual, otorgando la interacción mediante imágenes, texto, figuras en tercera 

dimensión con la meta de crear una realidad de doble enfoque o mixta en un tiempo real, 

permitiéndole al usuario la máxima interacción a través del uso de varios dispositivos 

electrónicos o virtuales. 
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CAPÍTULO III 

 Marco metodológico 

3.1 Tipos de investigación:  

Para un análisis más minucioso se abordan el uso de los siguientes tipos de investigación: 

3.1.1 Investigación Descriptiva 

Como su nombre lo indica, para describir la realidad de situaciones, eventos, personas, 

grupos o comunidades que se estén abordando y que se pretendan analizar, es por ello que se 

empleó este tipo investigación para deducir las circunstancias que abordan al caso ya 

planteado con la generación de ilustración como una estrategia de marketing para generar 

productos editoriales transmedia del medio local la Prensa. 

3.1.2  Investigación de campo 

Se recalca que este tipo de investigación toma la información directamente de aspectos reales 

y esto permite que los investigadores los cuales ejecutaron el presente proyecto garantizaron 

los contextos reales y las fuentes en la tomado los datos. 

3.2 Método de investigación  

3.2.1 Método analítico – descriptivo  

Este método nos permite identificar, desmembrar, descomponer las partes y describir las 

caracterizar el objeto de estudio a su vez se observa y analiza la problemática para hallar una 

solución; en este caso se empleó este tipo de método para comprender las circunstancias que 

abordan la necesidad ya planteada, el cual es diseñar ilustraciones como estrategias de 

marketing para generar productos editoriales transmedia para un medio local.    

3.2.2 Proyectual:  

Permite mejorar el producto: Teoría de Scott. 
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3.3 Nivel de Investigación: Aplicativo  

En este nivel se considera directamente en casos donde para solucionar un problema o 

necesidad, se resolverá con la intervención efectiva, puesto que este nivel enmarca la 

innovación técnica, artesanal e industrial como la científica. Las técnicas estadísticas apuntan 

a evaluar el éxito de la intervención en cuanto a proceso, resultados e impacto. (Supo J., 

2013). 

Por lo mencionado anteriormente en la presente investigación se realizó de acuerdo al nivel 

de investigación aplicativo, porque cumple con los parámetros ejecutados en cuanto se refiere 

al proceso, que en esta investigación se aplico la ilustración, estrategia de marketing y 

narrativa transmedia; el resultado deseado es la mejora en cuanto a la estructura y contenidos 

del diario La Prensa y como impacto para persuadir, sea esta en dos direcciones permitiendo 

incrementar el porcentaje a nuevos lectores tanto  jóvenes como niños, tomando en cuenta 

que son sus padres quienes hacen uso económico este medio. 

3.4 El enfoque modo mixto: 

3.4.1  Enfoque cualitativo  

Tomando como punto metodológico la parte cualitativa que permite indagar en el campo de 

las ciencias el cual pueden afirmar investigaciones centradas en los diferentes sujetos, que 

pretenden dar una perspectiva desde el interior del fenómeno a estudiar de manera integral o 

completa para así llegar a los resultados deseados.   

3.4.2 Enfoque cuantitativo 

Tomando como punto metodológico la recolección y análisis de datos cuantitativos sobre 

variables el cual se estudian las propiedades y fenómenos de la misma forma que nos 

permiten indagar en los posibles resultados con base a la investigación, así plantear una 

hipótesis con datos que posean estándares de validez y confiabilidad. 
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3.5 Población y muestra 

3.5.1 Población 

Según el INEC 2010 en Ecuador, en Riobamba viven hasta ese año 225.741 mil habitantes en 

la cual se toma una muestra simple con personas de la ciudad de Riobamba, pero tomando en 

cuenta la proyección de nuestra investigación. Por ello se tomó como otro punto de referencia 

los ejemplares vendidos diariamente del medio local determinado. 

Tabla 1: Ejemplares impresos 
Día Fecha Número de ejemplares en circulación 

Lunes 26 de noviembre del 2018 2553 

Martes 27 de noviembre del 2018 2439 

Miércoles 28 de noviembre del 2018 2512 

Jueves 29 de noviembre del 2018 2485 

Viernes 30 de noviembre del 2018 2463 

Sábado 01 de diciembre del 2018 2624 

Domingo 02 de diciembre del 2018 7500 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

3.5.2 Muestra 

Para la comprobación de que el proyecto se analizará una muestra estadística conformada por 

142 personas tomadas del INEC. 

Cálculo del tamaño de la muestra 

Fórmula:                                                                          

𝐧 =
𝒁𝟐𝑷𝑸𝑵

𝑬𝟐(𝑵 − 𝑰) + 𝒁𝟐𝑷𝑸
 

n= Tamaño de la muestra 

N= Universo 

Z= Nivel de confianza 

P= Probabilidad de que el evento ocurra 

Q= Probabilidad de que el evento no ocurra                          

Cálculo del tamaño de la muestra:                        

 Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Tabla 2: Cálculo de la muestra 
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𝐧 =
𝒁𝟐𝑷𝑸𝑵

𝑬𝟐(𝑵 − 𝑰) + 𝒁𝟐𝑷𝑸
 

𝐧 =
(1,96)2(0,50)(0,50)(225,741)

(0,05)2(225,741 − 𝐼) + (1,96)2(0,50)(0,50)
 

𝐧 =
216,8016

1,5222
 

𝐧 = 142 

Tamaño de muestra: 142 personas a encuestar, si fuera el caso. 

3.6 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Los resultados expuestos fueron de tipo textual para el análisis pertinente de los productos 

impresos y la plataforma virtual, por el cual se dan a conocer las sugerencias respectivas para 

determinar la aceptación y pertinencia que exige la investigación, es por ello que se:   

 Se generó una guía de observación para analizar los contenidos editoriales y la 

plataforma virtual del medio local.  

 Se generó un modelo de entrevista para obtener la opinión de expertos y del público el 

cual se desea captar con base a las diferentes variables a ser estudiadas. 

3.6.1 Técnicas  

 Observación 

 Entrevista 

3.6.2 Instrumentos 

 Guía de observación. 

 Guía estructurada de la entrevista. 

La entrevista y la guía de observación fueron los instrumentos más eficaces en el desarrollo 

de la investigación y la toma de decisiones interpretando de manera textual y gráfica las 

preguntas más relevantes dentro de las entrevistas, en cuanto a la guía de observación se tomó 

la información y se la analizo en forma de tablas para su mayor interpretación. 
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CAPÍTULO IV 

 Análisis e interpretación de los resultados 

4.1 Entrevistas 

4.1.1 Interpretación de las entrevistas a profesionales. 

Abordando la interpretación del primer formato de entrevista con base a la variable 

ilustración fue pertinente realizar un desglose mediante gráficos debido a la cantidad de 

profesionales entrevistados. Los cuales nos brindaron sus conocimientos: 

 Lic. Viviana Cuenca 

 Mg. Mariela Samaniego 

 Mg. Marcela Cadena 

 Ing. Sherson Mantilla 

 

AUTORES: Karen Hinojosa – Paul Rosero 

TEMA: La ilustración como estrategia de marketing para generar productos editoriales 

transmedia 

ENTREVISTA  

LA IMPORTANCIA DE LA ILUSTRACIÓN 

 

1. ¿Cuál es la función principal de un ilustrador? 

Con base al análisis de un 95% de los entrevistados se concluye que la función 

principal de un ilustrador es comunicar a través de imágenes que sean funcionales, 

lograr lo que tal vez no encuentres un material gráfico, es difícil encontrar un modelo 

y buscar la forma en la que se pueda representar soluciones rápidas y prácticas, 

mandar un mensaje rápido muy similar a la función de un diseñador gráfico.  
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Gráfico 1: Función del ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

2. ¿Qué tipo de ilustración desarrolla? 

Con base al análisis 60% de los entrevistados de un en caminado en desarrollar varios 

estilos de ilustración, pero abarcando un estilo del tipo corporativo, como son 

mascotas con estilo comic, retro, manga, urbano. Y un 40% sin dejar atrás el tipo 

tradicional y digital que son esenciales para agilizar el trabajo que estamos realizando  

Gráfico 2: Tipo de ilustración que desarrolla 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

95%

5%

¿Cuál es la función principal de 
un ilustrador?

Comuniar a través de imágenes Otros

60%

40%

¿Qué tipo de ilustración 
desarrolla?

Varios estilos de
ilustración

 Tradicional y digital



 

 

63 

 

3. ¿Cuándo es adecuado utilizar los diferentes tipos de ilustración en plataformas 

virtuales y medios físicos?  

El 90% de los entrevistados nos aportan, que depende del uso y el contexto el cual 

queremos plasmar, cuando hablamos de la ilustración hablamos de los diferentes 

líneas y elementos gráficos que se utilizan dependiendo o delimitando el público para 

que así la ilustración o su tipo sea eficaz otro objetivo es, siendo versátiles en 

cualquier uso sean estos en los medios digitales o impresos ya que captan mayor 

atención del público. 

Gráfico 3: Usos de tipos de ilustración 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 

4. ¿Cómo una ilustración puede resolver un problema de comunicación de manera 

eficaz? 

En esta pregunta nos aportan con un 50% que se abarca de varias formas, siendo un 

punto esencial dar uso a la ilustración retorica que nos ayuda dar un mensaje claro y 

cumpliendo el objetivo comunicacional que nos planteamos. 
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Gráfico 4: La Ilustración como comunicación eficaz 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

5. ¿Cuáles son las últimas tendencias de ilustración con mayor pregnancia en un 

público joven?  

El 30% aporta que una de las tendencias es de tipo digital y las tendencias irán 

dependiendo de las características del público objetivo. Y el 70% uno de los tantos 

estilos con mayor pregnancia es el grime art o derretido pop art, el estilo psicodélico, 

ilustración decorativa, ilustración urbana, ilustración manga, ilustración sobre 

fotografía es llamativa ayuda a una mayor captación del mensaje. 

Gráfico 5: Tendencias de la ilustración 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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6. ¿De qué manera afecta la ilustración al posicionamiento de los medios digitales?  

El 93% de los expertos concluye que afecta de manera positiva ya que es una de las 

formas más ventajosas para comunicar, por que ayuda a entender con mayor facilidad 

el mensaje que se desea transmitir. 

Gráfico 6: Afectación de la ilustración en medios digitales 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 

7. ¿Cuál es la factibilidad del uso de técnicas digitales en la ilustración?  

Puesto que el 86% opina que ayuda a una mayor reproducción al estilo tradicional, 

debería ser un uso imprescindible para mejorar y agilitar el trabajo del ilustrador en 

cuanto al color tamaño y reproducción. 
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Gráfico 7: Usos de técnicas digitales en ilustración  

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

8. ¿Cree usted que la ilustración es una herramienta útil como estrategia de 

marketing?  

La mitad de los expertos opinan que Si, porque su utilidad es indispensable ya que 

ayuda a entender el mensaje de forma gráfica, eficaz y rápida, pero esta herramienta 

debe cumplir parámetros estéticos y tendenciales.  

Gráfico 8: La ilustración como herramienta útil de marketing 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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9. ¿De qué manera aporta la ilustración a los contenidos editoriales? 

El 75% expresa que es difícil ilustrar para editorial, pero es sumamente importante ya 

que se debe manejar una facilidad al expresar los contenidos y que se acoplen con el 

material editorial para no expresar un mensaje equivocado. 

Gráfico 9: Aporte de la ilustración en contenidos editoriales 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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ENTREVISTA 

 REFERENTE A LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING 

La presente entrevista fue realizada con base a la variable de estrategias de marketing a 

profesionales dentro de la rama del marketing, los cuales nos brindaron sus conocimientos: 

 Ing. Paulina Bolaños 

 Ing. Harol Zavala 

 

1. ¿Cómo define usted las estrategias de marketing y que funcionalidad tiene estas 

en el mercado? 

El primer punto es determinar el comportamiento del consumidor, luego segmentamos 

y posicionamos; que tipo de estrategias se van a utilizar pues todo depende del estado 

actual de la empresa y cuál es el estado deseado que se quiere llegar, realizar un 

análisis de las necesidad y deseos del consumidor, pero la aplicabilidad es a través del 

marketing operacional en función a las 4Ps. 

2. ¿De qué manera podemos maximizar nuestra propuesta a través de las 

plataformas que nos ofrece el social media, en la actualidad? 

Principal mente hacer uso del internet, pero haciendo un buen uso del mismo no subir 

archivos sin sentido, tienen que ser bien estructurados, segmentar el target con base a 

las distintas aplicaciones que este social media nos ofrece.  

3. ¿Qué papel fundamental juega la ilustración dentro de las estrategias de 

marketing? 

Sin contenido no tenemos estrategias actualmente en las plataformas se hace uso de la 

ilustración y el uso adecuado de los contenidos para así lograr un contenido 

transmediatico efectivo.  
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4. ¿Qué tan funcional resultan las estrategias de marketing en las diferentes 

plataformas virtuales? 

Realizar un análisis adecuado en función al transmedia, como se van a generar los 

contenidos en las diferentes plataformas. 

5. ¿Qué tipos de plataformas considera usted que sería un método efectivo para 

aplicar las diferentes estrategias de marketing? 

Basándonos en una social media más eficaz, como son las redes sociales Instagram y 

Facebook abarcando la mensajería instantánea es una estrategia fuerte en el mercado 

con la ayuda de los diseñadores al crear los contenidos de manera adecuada. 

ENTREVISTA 

 PRODUCTOS EDITORIALES TRANSMEDIA 

La presente entrevista fue realizada con base a la variable de narrativa transmedia a 

profesionales dentro de la rama del transmedia, los cuales nos brindaron sus conocimientos: 

 Arq. William Quevedo 

 Jorge Mora, PhD. 

1. ¿Qué es narrativa transmedia y convergente? 

Transmedia es generar narrativas a través de diferentes medios que se van 

complementando, no se repiten no obstante cada medio va aportando algo nuevo a la 

narrativa en base a las características tecnológicas, ya que cada medio aporta a una 

historia sean estas en mundos paralelos generando un universo transmediático de 

manera creativa y original.  

2. ¿Cómo podemos generar contenidos transmedia? 

Creando y buscar una base de datos, pero también hay productos comunicativos 

preexistentes donde podemos crear un corpus de los mismos que se pueden utilizar 

con nuevas creaciones y que nos permita generar un nuevo universo narrativo. 

También el uso o creación de la realidad aumentada es un claro ejemplo de cómo 

generamos estos productos a través de diferentes aplicaciones como aumentaty-autor 

permitiendo esa interactividad con el usuario y los diferentes dispositivos electrónicos 

a través de imágenes, fotografías y contenidos de información de un sitio u objeto con 

la aplicación un marcador Q.R.   
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3. ¿Qué beneficio podemos encontrar en este tipo de productos? 

Los beneficios principales es que el lector, o usuario al tener un universo transmedia 

puede acceder a ese universo a través del medio que le resulta más fácil, así romper la 

brecha tecnológica y se pueda acceder de manera más eficaz, una de las ventajas más 

factibles es que el usuario puede explorar ese universo narrativo, y esa experiencia 

narrativa, psicológica y emocional en la historia en la inversión de los usuarios es 

mayor ya que los productos transmedia pueden ser utilizados en varias ocasiones. 

 

4. Contenido y narrativa. ¿Qué importancia tienen hoy en la construcción del 

mensaje? 

No hay mensaje si no hay narrativa, ni contenido, un medio siempre debe poseer 

narrativa y se basa en el reconocimiento de patrones ya que deben ser específicas la 

información que deseamos dar a conocer y a través del comportamiento que tienen el 

usuario con el contenido, sin narrativa el pensamiento lógico humano no existiría.  

 

5. ¿Cuáles son las estrategias transmedia más eficaces que se pueden aplicar en las 

plataformas virtuales? 

Tener una historia con suficiente riqueza en narrativa de espacios, de tiempo, 

acciones, personajes, que permita la flexibilidad y el desarrollo en diferentes medios 

para así contar diferentes historias, en los diferentes medios, a nivel de producción 

expertos en narrativa e hipermedia, diseño de medios y personajes, ver las 

características de cada medio.   

 

6. ¿Qué impacto tendría la generación de productos editoriales transmedia en los 

jóvenes? 

Las nuevas generaciones tienen un pensamiento avanzando con las nuevas tecnologías 

en masa, hay una diversificación con los medios y los mensajes, con todos estos 

procesos, están acostumbrados a ver partes del mensaje ya que el transmedia es el 

soporte interdisciplinario que es ideal para los jóvenes ya que está en diversos medios 

con aportes diferentes, y con una coherencia narrativa para la captación de este 

público joven. 
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4.1.2 Interpretación de las entrevistas a niños. 

 

AUTORES: Karen Hinojosa – Paul Rosero 

TEMA: La ilustración como estrategia de marketing para generar productos editoriales 

transmedia 

Instrumento de recolección de datos  

ENTREVISTA 

La presente entrevista se realiza a niños y jóvenes de 7 años a 12 años con la finalidad de 

determinar un estilo ilustrativo a ser aplicado en el medio impreso y la plataforma del Diario 

la Prensa con previa supervisión de sus padres.  

1. ¿Qué tipo de gráficos ilustrativos llaman tu atención? 

El presente gráficos denota 45 % de la igualdad en dos porcentajes de los gráficos 

siendo estos el estilo infantil y manga Chibi los cuales obtuvieron mayor acogida en 

los niños y jóvenes entrevistados, es por ello que serán tomados como referencia para 

generar los productos ilustrativos en el suplemento hablemos para brindar creatividad 

a las páginas.  

Gráfico 10: Tipos de ilustración que captan la atención 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

45%

4%
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2. ¿Te gustaría que este tipo de gráfico este en periódicos? 

Denotando una satisfacción por la captación de los estilos y géneros ilustrativos por 

parte del público objetivo nos denotan una aceptación positiva en el uso de estos 

elementos.  

3. ¿Qué colores deseas ver en los gráficos? 

Tomando la opinión del público objetivo se plantea que el uso de una cromática con 

tonalidades cálidas sería lo idóneo para los productos ilustrados. 

4. ¿Que deseas que se realice con este tipo de gráficos ilustrativos? 

De acuerdo con la pregunta no se realizó una tabla de los posibles productos, por el 

motivo que se deseó tomar una idea propia y creativa del público objetivo, teniendo como 

referencia de esta opinión realizar cuentos, juegos, películas, juguetes. 

4.2 Guía de observación 

4.2.1 Análisis de datos del medio impreso 

AUTORES: Karen Hinojosa – Paul Rosero 

TEMA: La ilustración como estrategia de marketing para generar productos editoriales 

transmedia 

OBJETIVO: La presente guía de observación se ejecutó con la finalidad de analizar el 

medio impreso del “DIARIO LA PRENSA” con respecto a la sección infanto-juvenil para 

identificar el motivo de su poca funcionalidad o interacción con este tipo de usuarios. 

Descripción gráfica del diario La Prensa 

El medio impreso del diario La Prensa cuenta con tres secciones la cuales se dividen en A, B 

y C dependiendo del contenido que se muestra:  

 Sección A: Portada, Riobamba, Editorial, Barrios, Actualidad. 

 Sección B: Portada pasión, Deportes, Provincia e Interculturalidad, Entrevistas, 

Amenidades, Riobamba. 

 Sección C: Clasificados, Riobamba, Condolencias, Crónicas, Hablemos. 

Además, los días lunes, martes, jueves y domingos cuentan con suplementos los cuales son: 
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 El Canchero: Portada, Deporte a todo nivel, Deporte nacional. Deporte local, 

Deporte internacional. 

 Citi: Portada, Editoriales, Espoch, UTPL, ITS Riobamba, Unach.  

 Vida: Portada, Agenda, Entrevista, Test, Gastronomía, Sociales. 

 Hablemos: Portada, Tú escuela, Ecología, Laboratorio y ciencia, Tema central, 

Espectáculos y cultura, Caritas, Juegos, Leyendas. 

4.2.2 Análisis estructural del medio impreso 

AUTORES: Karen Hinojosa – Paul Rosero 

TEMA: La ilustración como estrategia de marketing para generar productos editoriales 

transmedia 

OBJETIVO: La presente guía de observación se ejecutó con la finalidad de analizar el 

medio impreso del “DIARIO LA PRENSA” con respecto a la sección infanto-juvenil para 

identificar el motivo de su poca funcionalidad o interacción con este tipo de usuarios. 

Tabla 3: Estructura del medio impreso del diario La Prensa 

ESTRUCTURA DEL MEDIO IMPRESO DEL DIARIO LA PRENSA 

Sección y Página Descripción Presentación de la página 

A1 

Portada: Siendo esta hoja principal del 

periódico, en ella se muestra el logo de la 

empresa, las diferentes secciones que 

contienen las noticas y fotografías de 

mayor relevancia e impactantes para el 

lector. 

 

A2 

Riobamba: En esta página el lector 

encontrara noticias relevantes de la ciudad 

de Riobamba 
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A3 

Riobamba: En esta página el lector 

encontrara noticias relevantes de la ciudad 

de Riobamba 

 

A4 

Editorial (O): En esta página el lector 

encontrara temas de opinión, como 

entrevistas, enfoques, puntos de vista y 

caricaturas de carácter social, político y 

humorístico con base a temas centrales. 

 

A5 

Barrios: Noticias relevantes y de suma 

interés para los lectores de las 

comunidades y barrios. 

 

A6 Actualidad: Presentación de eventos  
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B1 

Portada Pasión: Siendo esta hoja 

principal de la sección B con temas 

deportivos, en ella se muestra el logo de la 

sección principal, las diferentes secciones 

que contienen las noticas y fotografías 

sobre el futbol nacional, local e 

internacional de mayor relevancia e 

impactantes para el lector.  
 

B2 
Deportes: Presentación de eventos 

deportivos dentro y fuera de la provincia.  

 

B3 

Provincia - Interculturalidad: La portada 

provincia e interculturalidad da inicio a los 

temas interculturales que suceden dentro 

de la provincia de Chimborazo que son de 

gran importancia. 

 

B4 

Entrevista: En esta página el lector 

encontrara temas de opinión, como 

entrevistas, enfoques, puntos de vista con 

base a temas centrales. 
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B5 Amenidades: Temas de ocio. 

 

B6 
Riobamba (I): Temas relevantes de 

controversia para la ciudadanía. 

 

C1 

Clasificado (P): Esta página abarca 

diferentes temas de interés para el lector, 

como publicaciones de empresas, 

oportunidades de trabajo, compra y venta. 

 

C2 
Riobamba: Noticias relevantes de la 

ciudad. 
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C3 Condolencias: Servicio social. 

 

C4 Crónicas: Noticias de impacto. 

 

C5 

Riobamba: Temas relevantes con respecto 

a obras públicas dentro y fuera de la 

ciudad. 

 

C6 

Hablemos: Esta sección el lector podrá 

encontrar temas de gran interés para los 

jóvenes y los niños y no solo eso nos trae 

un suplemento esencial para el desarrollo 

de los mismos como es la revista 

hablemos. 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 



 

 

78 

 

CAPÍTULO V 

 Propuestas 

5.1 Desarrollo del proyecto  

Para el desarrollo y ejecución de la presente investigación se tomó en cuenta la metodología 

de Robert Scott impartiendo cuatro principios para el desarrollo y un buen enfoque 

comprensivo de la naturaleza del diseño y abordar las necesidades humanas que se desean 

satisfacer. 

5.1.1 Objetivo de la investigación:  

Diseñar ilustraciones como estrategia de marketing para generar productos editoriales 

transmedia para un medio impreso. 

5.2 Metodología de Robert Scott  

5.2.1 Causa primera  

Esta causa es el inicio del proceso de un buen diseño, porque identificamos las 

necesidades de nuestros clientes y del entorno que los rodea, su público objetivo, al 

ejecutar instrumentos que nos ayudan a determinar esa necesidad como brief creativo, 

una guía de observación, para analizar en este caso medios impresos y plataformas 

virtuales que ayuden a la generación de nuevas estrategias de posicionamiento, como 

ilustraciones y productos transmedia. 
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Tabla 4: Guía de observación del medio impreso 

DESCRIPCIÓN GRÁFICA DIARIO LA PRENSA 

DÍA/MES /AÑO SECCIÓN DESCRIPCIÓN DE CADA 

SECCIÓN 

SUPLEMENTOS  

Domingo, 28 de abril 

del 2019 

A1 Portada  

 

 

 

A2 Riobamba 

A3 Riobamba 

A4 Editorial (o) 

A5 Barrios 

A6 Actualidad 

B1 Portada-pasión 

B2 Deportes 

B3 Provincia - interculturalidad 

B4 Entrevista 

B5 Amenidades 

B6 Riobamba (i) 

C1 

 
Clasificados (p) 

C2 Riobamba 

C3 Condolencias 

C4 Crónicas 

C5 Riobamba 

C6 Hablemos 

Portada 

Tú escuela (f) 

Ecología (i) 

Laboratorio y ciencia (i) 

Tema central 

Espectáculos y cultura 

Caritas 

Juegos 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Brief creativo diario “La Prensa” 

 

 Antecedentes  

El viernes 14 de febrero de 1992, el día de la juventud, del amor y la amistad, fue la 

fecha en la que nació Diario la prensa para servir a su pueblo. Desde luego que había 

sido concebido con anterioridad, ya que fueron un conjunto de vivencias y 

experiencias anteriores en calidad de editores, impresores, de aficionados, o con una 

implícita vocación: habíamos encontrado en el periodismo en varias ocasiones como 

editores escolares o como empresarios inquietos con problemas sociales y económicos 

de nuestra sociedad. La revista centro, con 22 ediciones la más amplia que se haya 

publicado en la provincia de Chimborazo hasta el momento. 

Había que prepararse para una competencia terriblemente desleal, un mercado 

publicitario pequeño, la escasez de profesionales del periodismo actualizado, la falta 

de personal técnico para trabajar bajo presión, debíamos estar preparados 

económicamente para sostener por lo menos durante un año los costos de materia 

prima, personal de administración, redacción producción y ventas. Fueron meses de 

preparación hasta que el 14 de febrero de 1992 salió a la luz con la esperanza de vivir 

y mantenerse joven por mucho tiempo con el espíritu y la fe en el pueblo de 

Chimborazo que exige y requiere aportes para su progreso. 

Una década de compromiso con la provincia, hoy no se concibe un periodismo sin 

compromiso social, un periódico no es sólo una empresa que vende información o 

publicidad; es sobre todo un magisterio; es una actividad social y económica con 

sentido de servicio, que exige creatividad esfuerzo constante y sobre todo 

transparencia; sin embargo, estos primeros diez años los consideramos como los 

primeros pasos de nuestros objetivos, aspiramos a seguir creciendo En beneficio a 

nuestra comunidad.   
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 Mercado y competencia 

Diario la prensa consta de un solo local ubicado en el centro de la ciudad de 

Riobamba, abarcando toda la provincia de Chimborazo en la entrega de su producto y 

teniendo como competencia a los siguientes medios impresos:  

 Diario Los Andes  

 El Comercio  

 El Extra 

 Productos o servicios que ofrecen 

Un medio impreso que abarca una plataforma digital el cual ofrecen ultimas Noticias 

sobre: 

 Opinión  

 Provincia e interculturalidad  

 Entretenimiento 

 Deportes  

 Ocio 

 Crónicas  

 Actualidad  

 Clasificados  

Fotos y videos con interacción en estas secciones. 

 Reason why 

 “Un diario joven, con fe en Chimborazo” 
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Tabla 5: Valores de la empresa 

Empresa 

Atributos Beneficios 

Calidad Buen servicio 

Confianza Estabilidad 

Seguridad Tranquilidad en nuestros clientes 

Seriedad Firmeza 

Garantía de la Empresa   Responsables con nuestros productos 

Confortabilidad Lugar adecuado para el trabajo 

Accesible Variedad  de la información  

Eficiencia  Satisfacción en la información   

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Perfil del usuario. 

Tabla 6: Target al cual se dirige la empresa. 

- Niños y Adolecentes 

PERFIL DE USUARIO 

País: Ecuador 

Región: Sierra 

Provincia: Chimborazo 

Clima: Frio 

Edad: 6 a 14 años 

Sexos Biológico:   Hombres y mujeres 

Ingresos Familiares e independientes: Dependen económicamente de sus padres. 

Ocupación: Estudiantes / escuela y colegio. 

Estatus socio – económicos: Nivel socio económico estable “clase media y 

clase media alta” 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Jóvenes y adultos 

PERFIL DE USUARIO 

País: Ecuador 

Región: Sierra 

Provincia: Chimborazo 

Clima: Frio 

Edad: Jóvenes y Adultos 

Sexos Biológico:   Hombres y mujeres 

Ingresos Familiares e independientes: Dependen económicamente de sus padres y 

dependencia propia. 

Ocupación: Estudiantes  y trabajadores. 

Estatus socio – económicos: Nivel socio económico estable “clase media y 

clase media alta” 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Tiempo y presupuesto: 

 6 meses  

 Periódico impreso de la sección A4 – Editorial – Caricatura y suplementos 

(El Canchero – CITI - VIDA) de los días lunes, martes, jueves. 

Valor Impresión + valor de ilustración y edición 

$1344 + $1050,00 = $ 2394,00 

Precio de producción en base a 3000 unid. 

$ 0,50 centavos. 

Precio de sugerencia al público  

$ 0,75 centavos. 

Periódico impreso de la sección A4 – Editorial – Caricatura + suplementos 

(Hablemos) del día domingo. 

Valor Impresión + valor de ilustración y edición 

$1680,00 + $1500,00 = $ 3180 

Precio de producción en base a 3000 unid. 

$ 0,70 centavos. 

Precio de sugerencia al público: 1,00. 
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 Descripción de la investigación 

 Objetivo general: 

 Diseñar ilustraciones como estrategia de marketing para generar productos 

editoriales transmedia. 

 Objetivos específicos: 

 Analizar nuevas tendencias editoriales para renovar el medio local. 

 Elaborar propuestas de mejora del producto impreso y de la plataforma digital 

del medio local. 

 Diseñar material interactivo para la sección infanto-juvenil que ofrece el 

medio local, con base en la ilustración. 

 Aplicar las diferentes estrategias de marketing con base a los productos 

editoriales ilustrados. 

 Elaborar propuestas transmedia con base a los productos editoriales ilustrados. 

 

 Público  

 Local 

 Nacional  

 Internacional 

 Medios de publicación del producto 

 Prensa: 

 Física: Periódicos, revistas. 

 Digital: Redes sociales, blogs, páginas web. 
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5.2.2 Causa formal  

Identificadas las necesidades, se explica  de manera textual el proceso que se llevó acabo para 

el desarrollo de cada una de las propuestas, como el análisis de las diferentes  secciones y 

suplementos del medio impreso, y de qué manera se hizo la selección del material a ser 

mejorado de forma ilustrativa y digital para captar la atención de este público lector joven  e 

incitar a la compra del producto a los padres,  en conjunto con las diversas formas que se 

abordaron  en el proceso creativo del diseño. 

5.2.2.1 Proceso creativo de ilustración. 

Para la concepción de cada una de las propuestas sean estas ilustrativas, editoriales y 

transmedia se toma como idea inicial analizar la información del medio impreso y seleccionar 

las noticias más relevantes y acordes para el público objetivo. 

 Idea inicial propuesta Nº1  

Sección Editorial A4- Caricatura 

 Para el desarrollo ilustrativo de la sección editorial siempre se debe tomar en cuenta la 

valides de la noticia a ser expuesta en el medio y así iniciar con el proceso mediante un estilo 

ilustrativo referente a esta sección como es el estilo de carácter social y humorístico, cabe 

recalcar que este tipo de ilustración en prensa en pocas ocasiones se hace uso de una 

cromática y de la digitalización en software de diseño (adobe Ilustrador y Photoshop).  

 Características referentes al estilo de carácter social y humorístico para la 

sección editorial: 

Tabla 7: Características del estilo 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Ilustración de humor gráfico 

Tipo  Carácter social y humorístico 

Morfología Cuerpo con proporciones deformes y exageradas. 

Técnica  Tradicional ( bocetos en blanco y negro). 

Fondo Blanco y negro o escala de grises. 

Figuras Trazos sencillos y pocos detalles. 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Diseño ilustrativo de la noticia. 

Bocetaje 

Mediante la generación  de la ilustración como tal se tomo como referencia, la información 

recopilada de la noticia en varios medios y a su vez los parámetros ilustrativos en el ámbito 

editorial tomando encuenta el público lector y el estilo ilustrativo. Se género una lámina 

técnica para el diseño ilustrativo de la noticia y la validación de la misma por parte del tutor 

encargado. (Para más contenido ver anexo 5 / XXX pg).  

Lámina técnica del proceso ilustrativo. 

Figura 31. Show de bailarinas en cabildo de Riobamba 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Idea inicial propuesta Nº2 

Suplemento El Canchero 

 A partir del desarrollo ilustrativo del suplemento “El Canchero” se analizó la portada y 

página central de las ediciones pasadas en conjunto con la edición de una fecha actual, el cual 

siempre tiene que a ver una relación de la información entre estas dos y que a su vez abarque 

una noticia que sea  relevante expuesta en el medio, en este caso tenemos  “El Mundialito 

Guambras con Fe en Ecuador- Copa Pony Malta”, también se tomó en cuenta los elementos 

que abordan la noticia como los auspiciantes para generar un personaje que los represente y 

así iniciar con el proceso mediante un estilo de ilustración infantil-juvenil que acompañe al 

texto y así denotar un estilo infográfico en cuanto a la diagramación. 
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 Características referentes al estilo ilustrativo infantil-juvenil del personaje 

Tabla 8: Características del estilo 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 32. Elementos de referencia para el suplemento El Canchero 

                                                           

Fuente:Rohit Shinde Dreamstime                                                Fuente:RocketQueen                                                                   

 

Fuente: GOTLY Liga Pony 

 

 

 

 

 

 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Ilustración infantil-juvenil 

Tipo  Juvenil  

Morfología Cuerpo con proporciones  exageradas. 

Técnica  Tradicional y digital ( bocetos en blanco y negro, color). 

Fondo Monocromático y bicromático. 

Figuras Trazos finos y  detallados.  
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- Bocetaje del personaje 

Figura 33. Esquema - Boceto - Entintando  y Color del personaje 

              

Autor: Hinojosa,  K. (2019)      

 Características referentes a la diagramación del estilo infográfico 

Tabla 9: Características del estilo 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Diseño ilustrativo de la página central. 

Bocetaje 

Para generar la infografía de la página central de “El Chancero” se tomo como referencia, la 

informacion recopilada de la noticia en el medio impreso y su plataforma digital y a su vez 

los parametros editoriales e infográficos como uso de retículas, tipografía, cromática tomando 

encuenta el público lector y el estilo ilustrativo. Se género una lámina técnica para el diseño 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Infografía periodística  

Tipo  Informativa 

Morfología 80% gráficos y 20% texto. 

Técnica  Tradicional y digital ( bocetos en blanco y negro, color). 

Fondo Monocromático y bicromático. 

Diagramación Uso de retículas editorial e infográfica. 

Tipografía Serif y San Serif. 
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infográfico de la noticia y la validación de la misma por parte del tutor encargado. (Para más 

contenido ver anexo 5 / XXXIV pg). 

Lámina técnica del proceso ilustrativo y diagramación. 

Figura 34. Diagramación y boceto de la infografía 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 35.Diagramación final de la infografía 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Idea inicial propuesta Nº3 

Suplemento Citi 

Para el desarrollo ilustrativo del suplemento “CITI” el cual se centra en dar información 

sobre ciencia, innovación y tecnología de las diferentes instituciones de la ciudad de 

Riobamba, se analizaron las portadas de las ediciones anteriores en conjunto con la edición 

de una fecha actual  y que a su vez abarque una noticia que sea  relevante y expuesta en el 

medio, en este caso tenemos el concurso del traje típico de  “Miss Earth Ecuador 2019” y así 

iniciar con el proceso mediante un estilo de ilustración juvenil que acompañe al texto y así 

denotar un estilo editorial en cuanto a la portada y diagramación.  

 Características referentes al estilo ilustrativo del personaje 

Tabla 10: Características del estilo 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 36. Elementos de referencia suplemento CITI 

 

Fuente: Diario- La Prensa 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Ilustración juvenil 

Tipo  Juvenil 

Morfología Cuerpo estético . 

Técnica  Tradicional y digital ( bocetos en blanco y negro, color). 

Fondo Monocromático y bicromático. 

Figuras Trazos finos y  detallados.  
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- Bocetaje del personaje 

Figura 37. Esquema - Boceto - Entintando y Color del personaje 

   

Autor: Rosero, P. (2019) 

 Características referentes a la diagramación del la portada.  

Tabla 11: Características del estilo 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Diseño ilustrativo de la portada. 

Bocetaje 

Para generar la portada de la “CITI” se tomo como referencia, la información recopilada de la 

noticia en el medio impreso y su plataforma digital y a su vez los parámetros editoriales en 

una portada,  como uso de retículas, tipografía, cromática tomando encuenta el público lector 

y el estilo ilustrativo. (Para más contenido ver anexo 5 / XXXV pg). 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Portada editorial por su contenido. 

Tipo  Periodística y académica.   

Morfología 80% gráficos y 20% texto. 

Técnica  Tradicioal y digital ( bocetos en blanco y negro, color). 

Fondo Monocromático y bicromático. 

Diagramación Uso de retículas editorial. 

Tipografía Serif y San Serif. 
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Lámina técnica del proceso ilustrativo y diagramación. 

Figura 38. Diagramación de la portada 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 39. Diagramación final de la portada 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Idea inicial propuesta Nº4 

Suplemento Vida 

Para el desarrollo ilustrativo del suplemento “VIDA” el cual se centra en dar información 

sobre noticias sociales y ocio, se analizaron las portadas de las ediciones anteriores en 

conjunto con la edición de una fecha actual  y que a su vez abarque una noticia que sea  

relevante y expuesta en el medio, en este caso tenemos “Una velada de Reinas” y así iniciar 

con el proceso mediante un estilo de ilustración realista que acompañe al texto y así denotar 

un estilo editorial en cuanto a la portada y  diagramación.  
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 Características referentes al estilo ilustrativo de la primisia de la ciudad . 

Tabla 12: Características del estilo 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 40. Elementos de referencia suplemento VIDA 

                                                                             

Fuente: Diario La Prensa                                       Autor: David Torres C. (2011) 

- Bocetaje de la primisia 

Figura 41. Boceto - Entintando y Color de la primicia 

                 

Autor: Rosero, P. (2019) 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Ilustración realista 

Tipo  Portada- tradicional 

Morfología Cuerpo estético y detallado . 

Técnica  Tradicional y digital ( bocetos en blanco y negro, color). 

Fondo Monocromático y bicromático. 

Figuras Trazos finos y  detallados.  
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 Características referentes a la diagramación del estilo  de portada.  

Tabla 13: Características del estilo 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Diseño ilustrativo de la portada. 

Bocetaje 

Para generar la portada del suplemento “VIDA” se tomo como referencia, la información 

recopilada de la noticia en el medio impreso y su plataforma digital y a su vez los parámetros 

editoriales en una portada,  como uso de retículas, tipografía, cromática tomando encuenta el 

público lector y el estilo ilustrativo. Se género una lámina técnica para el diseño de la portada 

editorial de la noticia y la validación de la misma por parte del tutor encargado. (Para más 

contenido ver anexo 5 / XXXVI pg). 

Lámina técnica del proceso ilustrativo y diagramación. 

Figura 42. Diagramación y boceto ilustrativo de la portada 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Portada editorial por su contenido. 

Tipo    Portada-ocio-semanal 

Morfología 80% gráficos y 20% texto. 

Técnica  Tradicional y digital ( bocetos en blanco y negro, color). 

Fondo Monocromático y bicromático. 

Diagramación Uso de retículas editorial. 

Tipografía Serif y San Serif. 
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Figura 43. Diagramación final de la portada 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Idea inicial propuesta Nº5 

Suplemento Hablemos - Juegos 

Para el desarrollo ilustrativo del suplemento “Hablemos” el cual se centra en dar información 

sobre las escuelas y colegios de la ciudad de Riobamba y brindarles a jóvenes y niños páginas 

entretenidas sobre los eventos que se realizaron y a su vez encontrar en las diferentes páginas 

mitos, leyendas, juegos interactivos, como figuras de colección armables, en este caso la 

propuesta se centra en la página “Juegos” con la publicación de un personaje semanal, 

seleccionando las películas que están en tendencia en el presente año y así iniciar con el 

proceso mediante un estilo de ilustración manga Chibi y papercreaft de Funko- Pop 

determinado mediante las entrevistas realizadas a expertos, que a su vez estos tipos de 

ilustración son precisas para el desarrollo de figuras armables y captar la atención del público 

objetivo permitiéndoles una mayor interacción. 
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 Características referentes al estilo ilustrativo de los personajes. 

Tabla 14: Características del estilo 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 44. Elementos de referencia para el suplemento Hablemos - Juegos 

                                            

Autor: Steven Vanseth                                            Fuente:  LOL Dolls Toy Store

 

Fuente: Editorial Drac 

 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Ilustración infantil-juvenil 

Tipo  Manga Chibi – Papercraft de funko-pop 

Morfología Cuerpo con exageraciones . 

Técnica  Tradicional y digital ( bocetos en blanco y negro, color). 

Fondo Monocromático y bicromático. 

Figuras Trazos detallados.  
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- Selección de personajes 

En este caso para el proceso ilustrativo se toma en cuenta 4 películas de estreno que tengan 

una alta popularidad en el público objetivo en el presente año y de esta manera se realizan 

fichas técnicas para denotar el tipo de película, sus personajes, el desarrollo de cada personaje 

en cuanto a su forma chibi y su forma papercraft de Funk- Pop. 

Tabla 15: Lámina técnica de las características de los personajes 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Bocetaje del personaje 

Figura 45. Láminas técnicas de las características de los personajes versión Chibi 

  

 

 Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Diseño ilustrativo de los juegos con papercreaft completa. 

Bocetaje 

Para el proceso ilustrativo de los juegos se tomó en cuenta el estilo papercraft de Funk- Pop y 

manga chibis, el cual (Guinot Sergio, 2010) nos expresa en el libro “CHIBIS: Dibuja manga 

paso a paso, que es el termino japonés que alude a las versiones infantiles o deformadas de 

personajes conocidos del manga o anime. Al igual que cualquier tipo de personaje cuyas 

extremidades y proporciones hayan sido deformadas con intensiones cómicas”.  

De la misma manera que el manga chibis, el proceso ilustrativo de las láminas de los 

papercraft o también conocidos como modelo de papel en tercera dimensión, siendo 

similares a el origami japonés, pero en este caso se les denota un estilo más como los funko-

pop los cuales son personajes hechos en vinilo, arcilla u otro material que le dan una 

representación cómica a diversos personajes sean estos de películas, series, anime o manga.   

El presente proceso realizado y expuesto se encamina en cada una de las propuestas 

presentadas de las diferentes secciones y suplementos, como el esquema, el bocetaje de 

personajes, el entintado, color y las expresiones a su vez la diagramación, mediante fichas 

técnicas evaluadas por el tutor encargado aplicando los diferentes estilos y tipos de 

ilustración acordes al público objetivo, infografías y procesos editoriales para la mejora del 

producto. (Para más contenido ver anexo 5 / XXXVII pg). 
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Figura 46. Láminas técnicas de los personajes versión Papercraf  

  

 
Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Suplemento Hablemos – Cucos y Leyendas 

Para el desarrollo ilustrativo del suplemento “Hablemos” el cual se centra en dar información 

sobre las escuelas y colegios de la ciudad de Riobamba y brindarles a jóvenes y niños páginas 

entretenidas sobre los eventos, juegos interactivos, mitos y leyendas que abordan historias de 

la ciudad, dándoles un momento entretenido en la lectura, en este caso la propuesta se centra 

en la página “Cucos y Leyendas” y así iniciar con el proceso mediante un estilo de ilustración 

infantil determinado mediante las entrevistas realizadas a expertos y al público objetivo, que 

a su vez este tipo de ilustración acompañe al texto y así denotar un estilo editorial 

centrándonos en un cuento infantil. 

 Características referentes al estilo ilustrativo de los personajes. 

Tabla 16: Características del estilo 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 47. Elementos de referencia suplemento Hablemos - Leyendas 

          

Fuente: Darwin Parra (2016)     Fuente: Viviana Cuenca (2019)     Fuente: Diario La Prensa 

 

INDICADOR DESCRIPCIÓN 

Género  Ilustración infantil 

Tipo  Infantil-juvenil 

Morfología Cuerpo con exageraciones . 

Técnica  Tradicional y digital ( bocetos en blanco y negro, color). 

Fondo Monocromático y bicromático. 

Figuras Trazos acuarelados y  detallados.  
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Figura 48. Elementos de referencia para los personajes 

                               

 Fuente: National Audubon Society 2019                         Fuente: Jackf 2012 

 

Fuente: Daan Vreugdenhil 
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Tabla 17: Lámina técnica de leyendas

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Bocetaje de personajes 

Figura 49. Láminas técnicas de los procesos ilustrativos de los personajes 

  

  

 Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Diseño ilustrativo de la leyenda completa. 

Bocetaje 

Para determinar el estilo ilustrativo siendo este el estilo infantil el cual nos permite plasmar 

de manera gráfica los pensamientos de los niños, otorgándole colores y una morfología 

adecuada en sus personajes de manera eficaz, se realizó una investigación previa del tipo de 

historia a ser narrada mediante una ficha técnica de leyendas, de personajes, storybooard de 

los escenarios y así determinar personajes principales, secundarios, antagonistas, nudo de la 

historia, escenarios y características que deben determinarse el  estilo ilustrativo. (Para más 

contenido ver anexo 5 / XLVI pg). 

Figura 50. Elementos de referencia para escenarios 

 

Fuente: Ecuadorhands.com 

 

Fuente:   Ecuador.travel.com 
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Tabla 18: Lámina técnica de características narrativas 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Figura 51. Lámina técnica de escenarios (Story-Board) 

 

 Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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5.2.2.2 Digitalización de las propuestas. 

 Proceso de digitalización de las ilustraciones  

Para proceder con la digitalización de cada propuesta se hizo uso de software de escáner, de 

diseño como ilustrador, photoshop para otorgarle trazos y detalles estilizados a los personajes 

ilustrados de las diferentes propuestas al igual que la fase final de diagramación de las 

mismas. 

 Digitalización de los personajes de la propuesta Nº1. 

Sección Editorial A4- Caricatura 

En este proceso para la concepción de la noticia como tal de la sección editorial, se llevó 

acabo únicamente dos procesos el bocetaje a lápiz y la digitalización con escáner ya que este 

tipo de propuestas ilustrativas se mantiene su esencia principal al presentarla en los distintos 

medios. (Para más contenido ver anexo 6 / XLIX pg). 

Figura 52. Ilustración con uso de escáner 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Arte final 

Figura 53. Ilustración final en el medio impreso 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Digitalización de la propuesta Nº2 

Suplemento El Canchero 

En este proceso se toma en cuenta el boceto del personaje de la copa pony malta ya planteado 

y se procede a realizar el redibujado con el uso de la herramienta pluma y pincel, para 

otorgarle a los trazos una mayor firmeza se hace uso de la herramienta suavizar, una vez 

finalizado este proceso tomamos en cuenta la ubicación del personaje en la diagramación de 

la página el cual va a ser colocado, respetando las columnas ahora se procede a colocar la 

cromática respectiva.  
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- Digitalización del personaje 

Figura 54. Redibujado en ilustrador del personaje 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Para colocar la cromática en la ilustración hacemos uso del programa photoshop y aplicamos 

sus herramientas como paleta de colores, capas, pinceles, fusión. Con el cambio constante de 

los pinceles según su grosor o forma definimos los detalles como sombras y luz a su vez 

textura todo este proceso se realiza mediante capas al final convertimos nuestra ilustración en 

formato png con transparencia para ser colocada en la diagramación final de la página. 

Figura 55. Aplicación de color al personaje en Photoshop 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Arte final del personaje 

Figura 56. Ilustración final 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Digitalización de la página central 

Una vez que el personaje ilustrado este completo se procede a la diagramación final de la 

página central, haciendo uso nuevamente de ilustrador y sus herramientas, aquí determinamos 

la retícula, la diagramación editorial, la tipografía y la cromática con base al análisis de las 

páginas anteriores publicadas y así otorgarle jerarquía a la composición. (Para más contenido 

ver anexo 6 / LI pg). 

Figura 57. Diagramación final de la página central en ilustrador 

   

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R ST U V W X Y Z

a b c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

A B C D E F G H I J K L M N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z

a b c d e f g h i j k l m n ñ o p q r s t u v w x y z

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

A B C D E F G H I J K L M  N Ñ O P Q R S T U V W X Y Z

a b c d e f  g h i  j  k  l  m n ñ o p q r s t  u v w  x y z

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Tabla 19: Uso de tipografias para la página central 

Uso de tipografias en la pagina central el canchero 

Título central Rockwell 

condensed 

 

Cuerpo de texto y 

pie de fotos 

Arial regular 

Logo del canchero Siemens slab 

balck italic 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Arte final de la página central 

Figura 58. Diagramación final de la página central en ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Digitalización de la propuesta Nº3. 

Suplemento Citi 

A partir de los elementos de referencia y el boceto del personaje principal del evento ya 

planteado, se procede a realizar el redibujado con el uso de la herramienta pluma y suavizar, 

para otorgarle a los trazos una mayor firmeza. 

- Digitalización del personaje 

Figura 59. Redibujado y aplicación de colores base al personaje en Ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Mediante el uso de photoshop se realizan los detalles finales del traje para el personaje, el 

cual se define su aspecto atreves de capas, luz y sobre del traje, textura este proceso se realiza 

con el uso de pinceles según el aspecto que deseamos denotar en la imagen. 

Figura 60. Aplicación de color al personaje en Photoshop 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Arte final del personaje 

Figura 61. Ilustración final 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Digitalización de la portada  

Una vez finalizado este proceso tomamos en cuenta la ubicación del personaje en la 

diagramación de la página el cual va a ser colocada, respetando las columnas y la retícula 

establecida ahora se procede a colocar la cromática y tipografía respectiva. (Para más 

contenido ver anexo 6 / LIII pg). 

Figura 62. Diagramación final de la portada en ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Arte final de la portada 

Figura 63. Diagramación final de la portada en ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Digitalización de la propuesta Nº4 

Suplemento Vida 

En este proceso se toma en cuenta los elementos de referencia y el boceto de la primicia ya 

planteado y se procede a realizar el redibujado con el uso de la herramienta pluma y pinceles, 

para otorgarle a los trazos una mayor firmeza. 

- Digitalización de la primicia de la ciudad de Riobamba   

Figura 64. Aplicación de color al personaje en Photoshop 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 65. Ilustración final 

 

Autoría: Rosero, P. (2019) 
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- Digitalización de la portada  

Una vez finalizado este proceso tomamos en cuenta la ubicación de la primicia en la 

diagramación de la página el cual va a ser colocada, respetando las columnas diagramadas. Se 

procede a colocar la cromática respectiva en la ilustración con el uso de los pinceles en 

photoshop para otorgarle un estilo realista. (Para más contenido ver anexo 6 / LV pg). 

Figura 66. Diagramación final de la portada en ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Arte final de la portada 

Figura 67. Diagramación final de la portada en ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Digitalización de la propuesta Nº5. 

Suplemento Hablemos - Juegos 

Mediante los bocetos y elementos de referencia establecidos se procede a realizar la siguiente 

técnica de coloreado digital en photoshop, se inicia colocando la imagen escaneada o 

digitalizada del personaje con el uso del panel imagen seleccionamos niveles de color y brillo 

o contraste para quitar el fondo de la imagen subimos la intensidad al nivel deseado, luego 

procedemos con el uso de capas a colorear las diferentes partes de nuestro personaje con la 

selección de los diversos pinceles que nos ofrece el programa, mediante avance el proceso se 

realizan diversas capas procediendo a colocar luces, sombras y textura a nuestro personaje y 

darle un acabado final exportándolo como imagen png con transparencia. (Para más 

contenido ver anexo 6 / LVII pg). 

- Digitalización del personaje versión Chibi 

Figura 68. Personaje Sonic Chibi 

 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Digitalización del personaje en papercraft – funko pop 

Una vez que tenemos nuestro personaje finalizado procedemos a digitalizar la lámina técnica 

de su versión papercraft-funko pop con parámetros técnicos establecidos y con las medidas 

exactas para la lámina final de la figura coleccionable.  

Figura 69. Lámina de papercraft-funk pop de Sonic 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Arte final del papercraft – funko pop 

Se realiza una presentación en perspectiva del personaje ya armado y pintado, para presentar 

un acabado final de la propuesta además se añade una lámina final del mismo y una lámina 

de instrucciones que denota los personajes que puedes coleccionar semanalmente, estás 

instrucciones presentan a su vez un enlace web y QR para mayor interacción del público 

objeto o usuario.  

Figura 70. Personaje de colección armable 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 71. Personaje papercraft-funkpop 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Figura 72. Lámina de instrucciones 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 Desarrollo de la propuesta en realidad aumenta 

Como propuesta plus se presenta el personaje de otra de las películas seleccionadas, siendo 

este el detective pikachu en varias perspectivas con una versión en 3D para generar un 

prototipo con realidad aumentada para una mayor interacción del público objetivo. 

 Modelado 3D del personaje seleccionado: 

Para la presente propuesta damos a conocer los pasos que se llevaron a acabo textualmente 

como hacer uso de un software de modelo en 3D como es Blender el cual nos permitió 

esculpir mediante figuras geométricas, materiales, subdivisiones,  desde cero el personaje con 

la diversidad de herramientas que nos ofrece como lámparas para dar luz al entorno y smoot 

para suavizar el objeto, una vez terminado el personaje se procede a realizar edición con la 
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ayuda de photoshop como darle luz sombra y transparencia al fondo para así hacer uso de 

otro software para otorgarle una realidad aumenta como 3d max, complementado con un 

código QR para su proyección. 

Figura 73. Personaje detective pikachu modelado en Blender y 3D MAX. 

 

                             

           Vista lateral izquierda                         Vista posterior                       Vista frontal 

Figura 74. Personaje detective pikachu en realidad aumentada en 8th Wall. 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Después de aver guardado el objeto en .FBX, se necesario transportar a un programa de 

realidad aumentada llamado 8th wall, el cual nos direcciona para visualizar el objeto a un 

menú de ARCam, donde nos ayuda a realizar unos ultimos detalles al personaje que se 

obeservara en las patallas moviles a través de un lector QR. 

De esta forma la realidad aumentada nos aporto en la presente invetigación a otorgar una 

primera impresíon con mayor interés, mayor valor del producto real, mayor pregnancia de la 

marca y empresa, mayor interacción de los enlaces de pantallas y páginas del suplemento que 

se le presenta al usuario. 

Suplemento Hablemos – Cucos y Leyendas 

Mediante los bocetos y elementos de referencia establecidos se procede a digitalizar y 

colorear cada personaje de la historia y en consecución sus escenarios respectivos con el uso 

de ilustrador y photoshop al igual que las anteriores propuestas ya expuestas. Este caso se 

presenta una tabla de personajes con su acabado final y sus características dentro de la 

historia, a su vez se presenta el bosquejo de la diagramación de la leyenda en el suplemento 

hablemos, el proceso de digitalización, el uso de los elementos gráficos y textuales, 

cromáticos y la aprobación de la propuesta final por parte del tutor encargado en una lámina 

técnica. En la primera figura representamos el personaje digitalizado con ilustrador utilizando 

la herramienta pluma y suavizar aplicando a su vez colores bases para facilitar el siguiente 

proceso. 

- Digitalización del personaje de la leyenda 

Figura 75. Digitalización en Ilustrador 
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Autoría: Hinojosa, K. (2019) 

En la figura siguiente presenta el proceso ya finalizado con el uso de photoshop y sus 

herramientas como los pinceles los cuales fueron de gran ayuda y comodidad para el 

ilustrador, otorgándole facilidad al colocar las luces, sombras y textura en el personaje el cual 

hace denotar una tonalidad acuarelada y más llamativa.  

Figura 76. Ilustración final en Photoshop 

 

Autoría: Hinojosa, K. (2019) 

- Arte final de los personajes de la leyenda 

Tabla 20: Ilustración final personajes 

FICHA DE PERSONAJES DIGITALIZACIÓN FINAL 

ELABORADOR POR: Karen Hinojosa y Paul Rosero 

Personaje Características dentro de la Historia 

 

COLIBRÍ 

 Con una voz aguda 

 Huesos frágiles  

 Cabeza azul  

 Una intensa franja verde en el cuello 

 Cuerpo blanco 

 Mirada inteligente 
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CÓNDOR  

 Gigante 

 Mensajero de los dioses 

 Veloz  

 Engreído 

 

 

BÚHO 

 Sabio  

 Antipático 

 Malhumorado 

 

 

CURIQUINGUE 

 Fuerte 

 Fértil 

 Atento 

 

 

 

GUARRO 

 Engreído 

 Malhumorado 

 Rápido  

 Egoísta 

 

 

JILGUERO  

 Sabio  

 Paciente 

 Carácter fuerte 

 

 

LORO 

 Observador  

 Compasivo 

 Hablador 
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CANARIO 

 Amigable  

 Tímido  

 Perezoso 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

 

 

- Digitalización y diagramación de la leyenda para el suplemento 

Figura 77. Diagramación final de la portada en ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Mediante la diagramación final de la leyenda determinamos los colores, tipografía y la 

interacción a ser expuesta en esta página acorde al público objetivo, con el uso de ilustrador 

se realizó la ubicación de los elementos tomando como referencia las páginas anteriores del 

medio analizado. En este caso se realizó 3 propuestas de leyendas a publicarse cada semana y 

para captar aún mejor la atención del público objetivo se realiza juego de colores en cada 

propuesta y una interacción distinta. (Para más contenido ver anexo 6 / LXXXIX pg). 
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Figura 78. Digitalización en Ilustrador 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Arte final de la leyenda  

Figura 79. Propuesta final de la página 

 
Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Digitalización de escenarios para la leyenda 

Para la presentación de los escenarios se realizó el siguiente proceso de digitalización y color 

en photoshop, exportando el boceto inicial como guía para la selección de los trazos con la 

variedad de pinceles que ofrece el programa, tanto por su grosor, forma, textura, tamaño 

mediante numeraciones que  facilitan al ilustrador recrear estos escenarios con mayor firmeza 

acompañado de la paleta de colores utilizada mediante los referentes visuales  y las capas que 

mejoran el proceso ilustrativo.  

Figura 80. Proceso de coloreado para los escenarios 

  

  

   

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Uso fuentes tipográficas para la leyenda 

En cuanto a la diagramación final de la leyenda como tal se manejó una jerarquía tipográfica 

tomando en cuenta que estas familias no hacen uso en varios casos de minúsculas o 

numeraciones, pero sus formas son atractivas para los elementos respectivos como:   

Tabla 21: Tipografías usadas 

Uso de tipografias en la aleyenda. 

Títulos y 

subtítulos 

(portada y 

contra portad) 

 

Haettenshweiler 

(32, 22 pt) 

 

 Títulos y 

subtítulos 

(internos) 

 

Here we go Rodeo 

Regular (30pt) 

 

Contenido   

Helvética Normal 

(12pt) 

 

Numeración   

Betty (16pt) 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Cromática aplicada en la leyenda 

Para dar realce a la diagramación final se utiliza una cromática con una variedad de cálidos y 

fríos acordes al público objetivo en cuanto a portada, contraportada, personajes y escenarios. 
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Figura 81. Tabla de la cromática usada en la leyenda 

               

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Aplicación de retículas para leyenda 

Para (Ambrose G, 2005) las retículas se definen como "el planteamiento de especificaciones 

previo a la composición de páginas y textos que condicionan sus características definitivas". 

La retícula es indispensable en el diseño de las diferentes páginas y es esencial en el 

momento de utilizarla para ubicar los distintos elementos que formen parte de estas páginas 

otorgándole lógica y coherencia a las mismas. Es por ello que se presentan las distintas 

retículas aplicadas dentro de las propuestas.  

Figura 82. Medias y diagonales 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Figura 83. Circulo Áureo 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 84. Regla de tres tercios 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Figura 85. Diagrama de Villard de Honnecourt 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Diagramación final de la portada y contraportada 

- Maquetación de la portada 

Se da a conocer la diagramación final de la portada con el uso de elementos andinos como 

referencia y figuras geométricas para la concepción de la misma, otorgándole un título central 

y un fondo ilustrado con los personajes principales de la leyenda, a su vez denotar una 

diagramación editorial y el uso de una cromática adecuada para el público objetivo 

conservando los rasgos andinos.  

Figura 86. Diagramación final 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Arte final de la portada de la leyenda 

Figura 87. Portada final 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Maquetación de la contraportada 

Se da a conocer la diagramación final de la contraportada con el uso de elementos andinos 

como referencia y figuras geométricas para la concepción de la misma, otorgándole un título 

central, un fondo ilustrado de la leyenda, presentando una reflexión de la historia, a su vez 

denotar una diagramación editorial y el uso de una cromática adecuada para el público 

objetivo conservando los rasgos andinos al igual que la portada y denotando los auspicios y el 

código de enlace.  

Figura 88. Diagramación final 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Arte final de la portada de la leyenda 

Figura 89. Contraportada final 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Proceso de diseño para la numeración de páginas. 

Se tomó como referencia elementos andinos como la CHAKANA y formas geométricas para 

generar el diseño de numeración de las páginas internas de la leyenda, realizando una 

superposición e inclusividad de los elementos el cual responden a las leyes de la percepción.  

Figura 90. Elementos de referencia de numeración de páginas 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

- Digitalización de la numeración de leyendas 

Figura 91. Diseño de numeración de páginas 

                                        

 

 

 

 

 

 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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- Uso de cromática en numeración para la leyenda 

Figura 92. Diseño de numeración de páginas 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

5.2.2.3 Desarrollo de los códigos de enlaces de cada propuesta 

Para concebir cada uno de los códigos QR como una de las estrategias principales para 

generar el transmedia se hace uso del programa Code Studio que nos permite realizar de 

diversas formas nuestros códigos de enlace según su tamaño, color y forma, determinando en 

qué tipo de plataformas se puede hacer uso o enlazar estos códigos. 

Mediante las propuestas expuestas en la presente investigación, como la sección editorial el 

cual presenta un video que representa la noticia ilustrada en el medio impreso y los 

suplementos abordan cada uno videos sean estos en redes sociales como Facebook, 

Instagram, Twiter, plataformas como YouTube, páginas web o blogs, denotamos o damos a 

conocer un código sea en la parte inferior o superior de la propuesta explicando en ocasiones 

que contenido vas a encontrar al ingresar.  

Figura 93. Proceso de códigos QR-CODE STUDIO 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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5.2.3 Causa material 

Según (Scott Robert , 1977)interpreta a la causa material 

No es factible imaginar una forma real si no es en algún material, ya que no 

puede existir aparte de éste. Hay que comprender su naturaleza y trabajar con 

ella, no contra ella. Es decir, mientras más se tiene conocimiento de los 

materiales para la utilización del trabajo, mejor y más creativas son las ideas. 

Al finalizar cada uno de los artes gráficos, se ha de analizar cada uno de los posibles 

materiales donde se pueda imprimir y sea de mayor relevancia cada una de las piezas 

gráficas, teniendo en cuenta las características de cada formato como: el tamaño, el gramaje 

del soporte.  

Los diferentes materiales que se utilizaron para los productos propuestos serán determinados 

por sus múltiples características, porque estas nos brindarán un acabado de pregnancia para 

cada uno de los públicos objetivos establecidos, además considerando el factor económico 

que representa el tipo de soporte y a esto añadimos la reacción del mismo ante el medio 

ambiente. 

 Sección editorial 

En primera instancia empezaremos dando a conocer los soportes donde se mostrará el arte 

final de la sección A4 - editorial del diario La Prensa. 

Características de la impresión  

Sección A4 - Editorial 

 Tipo de papel: papel periódico estándar de 60 gr. 

 Tamaño del papel: 29,2 cm de ancho x 57,6 cm de alto  

 Acabado: Sin acabados. 

 Tintas: No toxicas para offset  

Realizamos las impresiones en este tipo de papel, porque es utilizado en los diarios impresos 

a nivel nacional e internacional. El tamaño de nuestro formato es adaptable y ergonómico a 
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nuestro público objetivo. La impresión no son tóxicos para nuestro usuario y son amigables 

con el medio ambiente; además no contiene ningún tipo brillo, dando una visualización más 

suave de la lectura a público. 

 Suplemento - El Canchero  

Al igual que la página de la sección A4 – editorial, el suplemento El Canchero tienen las 

características similares en sus páginas internas, por ejemplo: 

Características de la impresión  

Página central  

 Tipo de papel: papel periódico estándar de 60 gr. 

 Tamaño del papel: 57,2 cm de ancho x 29,2 cm de alto. 

 Acabado: Sin acabados. 

 Tintas: No toxicas para offset  

El diario trata de llevar un mismo estilo de impresión en cada uno de sus productos a 

ofertarse. Al trabajar la parte central del suplemento, debemos tener en cuenta que es donde 

el usuario lector le dará una mayor importancia y donde prevalecerá los acontecimientos más 

destacados de la revista. El papel periódico al no tener un brillo en sus acabados nos permite 

tener una visualización del contenido más suave. 

Portada 

 Tipo de papel: couché mate de 150 gr. 

 Tamaño del papel: 28,6 cm de ancho x 29,2 cm de alto  

 Acabado: sin acabado. 

 Tintas: No toxicas para offset  

La portada del suplemento EL Canchero se presenta de forma clara, concisa y estética, 

teniendo en cuenta que es donde debemos tener mayor énfasis para captar la atención del 

usuario. El papel couché mate es uno de los soportes más usados en revistas a nivel nacional 

e internacional, el acabado mate permite tener mayor descanso visual en cuanto a colores y 

texturas, dando un resultado final de elegancia y de mayor impacto en su presentación.   
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 Suplemento - CITI 

CITI es un suplemento del diario La Prensa donde informa temas importantes de ciencias, 

innovación, tecnología e información de la ciudad de Riobamba. Al ser una fuente importante 

de información, dotamos por implementar un material de mejor calidad en su portada 

principal. 

Portada 

 Tipo de papel: couché mate de 150 gr. 

 Tamaño del papel: 28,6 cm de ancho x 29,2 cm de alto  

 Acabado: sin acabado. 

 Tintas: No toxicas para offset  

La portada del suplemento CITI, está desarrollada en un formato ergonómico, con el fin de 

brindar una mejor comodidad al usuario lector y que a su vez la manipulación no sea 

compleja. El tipo de papel es de mucha pregnancia en cuanto se refiere a revistas por su 

impresión mate, donde se refleja y resalta mejor los acabados de la impresión y permite al 

usuario tener una mejor visión. 

 Suplemento Vida 

Vida es un suplemento del diario La Prensa, en cual abarca temas sociales de la provincia de 

Chimborazo, donde implementamos un material de mejor calidad y resistencia. 

Portada 

 Tipo de papel: couché mate de 150 gr. 

 Tamaño del papel: 28,6 cm de ancho x 29,2 cm de alto  

 Acabado: sin acabado. 

 Tintas: No toxicas para offset  

La portada del suplemento Vida está desarrollada en un formato ergonómico, con el fin de 

brindar una mejor comodidad al usuario lector y que a su vez la manipulación no sea 

compleja. El tipo de papel es de mucha pregnancia en cuanto se refiere a revistas por su 
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impresión mate, donde al usuario le resulta visualizar mejor cada uno de los artes impresos en 

el soporte. 

 Suplemento Hablemos  

Esta revista está destinada a la educación con temas relevantes de la Provincia de 

Chimborazo y además de eso permite interactuar con la misma a nuestro usuario. 

- Página de leyendas  

 Tipo de papel: papel periódico estándar de 60 gr. 

 Tamaño del papel: 28,6 cm de ancho x 29,2 cm de alto  

 Acabado: Sin acabados. 

 Tintas: No toxicas para offset  

El tipo de formato utilizado en el suplemento está dispuesto con el fin de brindar una mejor 

comodidad al usuario lector y a su vez la manipulación no sea compleja. El acabado de los 

gráficos a color da un resultado más elegante y de mayor interés hacia su contenido por parte 

del público. 

- Página de Juegos  

Armables 

 Tipo de papel: plegable .14 de 250 gr. 

 Tamaño del papel: 48 cm de ancho x 29,2 cm de alto  

 Acabado: brillo UV. 

 Tintas: No toxicas para offset  

El tamaño del formato está dispuesto con el fin de brindar una mejor manipulación por parte 

del usuario.  El plegable es de mucha resistencia a la manipulación de la misma, el cual es de 

gran ayuda para este tipo de manualidades. Los acabados en su impresión son de gran 

relevancia al tener un brillo que le da elegancia y estética para el público. 
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Instrucciones  

 Tipo de papel: papel periódico estándar de 60 gr. 

 Tamaño del papel: 28,6 cm de ancho x 29,2 cm de alto  

 Acabado: Sin acabados. 

 Tintas: No toxicas para offset  

El tipo de formato establecido para el suplemento hablemos está en concordancia a las demás 

propuestas con el fin de brindar una mejor comodidad y manipulación por parte del usuario 

lector. Los tintes de la impresión no son tóxicos y no representan ningún brillo en el soporte. 

5.2.4 Causa técnica 

Según (Scott Robert , 1977) la causa técnica, “al igual que los materiales, también las 

herramientas y las maquinarias son firmes individualistas. Lo que se desea hacer y el material 

elegido sugerirán herramientas y técnicas apropiadas.” 

Una vez analizado cada uno de los materiales para las propuestas, el siguiente paso es definir 

las diferentes herramientas, las cuales nos ayudara en el desarrollo de las mismas. Otra de las 

cosas importantes es la maquinaria que se utilizará para cada uno de los productos, ya que 

dependerá de estas la calidad y el coste de producción.  

- Software 

 Adobe Ilustrador: utilizado para crear gráficos en vectores, donde se desarrolló los 

diferentes artes gráficos y diagramación de las páginas del medio impreso y digital. 

 Adobe Photoshop: es una herramienta de edición y montaje de fotografías e 

imágenes, lo cual nos ayudó de una manera muy eficaz en nuestras ilustraciones y dar 

los acabados deseados, permitiendo trabajar mediante capas y utilizar sus 

herramientas, como la factibilidad en la animación de las imágenes de una de nuestras 

propuestas.  

 Adobe Premiere: la herramienta de adobe premier es utilizada para la edición de 

video profesional, obteniendo resultados excelentes en sus diversos formatos de 

reproducción, además está vinculado con adobe audition para una mejor edición de 
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sus audios. Este software nos ayudó en la edición de los diferentes videos que se 

realizó para las diferentes propuestas dentro de nuestro proyecto. 

 Adobe Audition: este tipo de software se utiliza para la edición de audio, que permite 

realizar una edición de mesclas y ondas de multipistas con una corrección total de 

ruidos y niveles de audios.   

 QR-Code Studio 1.0: es una herramienta básica para la creación de códigos QR no 

comerciales. Permite realizar enlace en distintas plataformas digitales, como en el 

caso nuestro: a videos, blogs, redes sociales y páginas web. 

 Blender: es un programa que nos permite modelar en tercera dimensión los diferentes 

objetos, permitiendo generar esculpido, iluminación, renderizado, animación y su de 

técnicas de procesos de nodos. 

 3D Max: es una herramienta para la creación de gráficos y animación en tercera 

dimensión este se desarrolló a través de autodesk. 

 8th wall: es una herramienta que nos permite de manera fácil y rápida crear 

elementos en realidad aumentada y visualizar los mismos a través de lectores de 

códigos. 

- Hardware 

 Computador Hp: Herramienta base para la utilización de cada uno de los softwares, 

diagramación y maquetación. 

 Cámara fotográfica Nikon D3500: para las capturas de diferentes fotografías para la 

realización de personajes. 

 Cámara de video y audio Nikon D5500: para la recolección de datos mediante 

entrevistas y a su vez para la grabación de videos aplicativos en nuestras propuestas. 

 Escáner Hp 1510: equipo que nos ayuda a escanear cada uno de los bocetos 

propuestos y poder digitalizarlos. 

 Tableta digital Intuos Wacom: equipo complementario para poder realizar 

ilustraciones de acabados extraordinarios, cuesta un poco adaptarse en su 

manipulación, pero al final resulta como dibujar en un papel con un lápiz, dando una 

libertad de expresión en cada uno de sus trazos. 



 

 

143 

 

 Offset: la impresión en Offset se realiza en una cantidad mayor a 1000 unidades 

impresas y sus acabados son excelentes.  Una de las grandes ventajas de este tipo de 

impresión es que a mayor número de reproducciones sus costos son más bajos. 

5.2.4.1 Costos de producción 

Para el costo de producción de cada uno de las propuestas desarrolladas se realizó un costo 

aproximado con los números de ejemplares impresos diariamente en el diario La Prensa, que 

responden a la cantidad de circulación del periódico dentro de la provincia y así también 

poder determinar el valor unitario para la implementación de la misma y que pueda ser 

accesible por el público. 

Tabla 22: Costo de producción periódico y suplemento de lunes, martes y jueves 

PROFORMA DEL PERIÓDICO CON SUPLEMENTO (LUNES, MARTE Y JUEVES) 

CANT DETALLE PRECIO 

UNIT 

PRECIO 

TOTAL 

3000 Diario La Prensa:  

 Impresión en offset a color en tiro y retiro. 

  Tipo de papel periódico estándar de 60 gr 

 Tamaño del papel: 29,2 cm de ancho x 57,6 cm 

de alto, en una cantidad de 16 páginas. 

Enlaces QR: 

 Video: Full HD 1920 x 1080, alta definición.  

$ 0,20 $ 600,00 

3000 Suplemento “El Canchero” 

Página central: 

 Impresión en offset a color en tiro. 

 Tipo de papel periódico estándar de 60 gr.  

 Tamaño de impresión: 57,2 cm de ancho x 29,2 

cm de alto. 

Enlaces QR: 

 Video: Full HD 1920 x 1080, alta definición. 

Portada y contraportada: 

 Impresión en offset a full color en tiro y retiro. 

 Tipo de papel: couché de 150 gr.  

 Tamaño de impresión: 57,2 cm de ancho x 29,2 

$ 0,20 $ 600,00 
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cm de alto. 

3000 Suplemento “CITI” 

Portada y contraportada: 

 Impresión en offset a full color en tiro y retiro. 

 Tipo de papel: couché de 150 gr.  

 Tamaño de impresión: 57,2 cm de ancho x 29,2 

cm de alto. 

Enlaces QR: 

 Video: Full HD 1920 x 1080, alta definición. 

 

$ 0,20 

3000 Suplemento “VIDA” 

Portada y contraportada: 

 Impresión en offset a full color en tiro y retiro. 

 Tipo de papel: couché de 150 gr.  

 Tamaño de impresión: 57,2 cm de ancho x 29,2 

cm de alto. 

Enlaces QR: 

 Video: Full HD 1920 x 1080, alta definición. 

$ 0,20 

 SUB 

TOTAL 

$ 1200 

IVA 12% $144 

TOTAL $1344 

Tabla 23: Costo de producción del periódico más el suplemento del día domingo 

PROFORMA DEL PERIODIÓDICO CON SUPLEMENTO (DOMINGO) 

CANT DETALLE PRECIO 

UNIT 

PRECIO 

TOTAL 

3000 Diario La Prensa:  

 Impresión en offset a color en tiro y retiro. 

 Tipo de papel periódico estándar de 60 gr 

 Tamaño del papel: 29,2 cm de ancho x 57,6 cm de 

alto, en una cantidad de 16 páginas. 

Enlaces QR: 

 Video: Full HD 1920 x 1080, alta definición.  

$ 0,20 $ 600,00 

3000 Suplemento “HABLEMOS” 

Portada y contraportada: 

 Impresión en offset a full color en tiro y retiro. 

$0,30 900 
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 Tipo de papel: couché de 150 gr.  

 Tamaño de impresión: 57,2 cm de ancho x 29,2 cm 

de alto. 

Página de juegos: 

 Impresión en offset a color en tiro y retiro. 

 Tipo de papel periódico estándar de 60 gr. 

 Tamaño de impresión:57,2 cm de ancho x 29,2 cm 

de alto. 

Enlaces QR: 

 Video: Full HD 1920 x 1080, alta definición. 

Página de figuras de colección: 

 Impresión en offset a color en tiro y retiro. 

 Tipo de papel: plegable 14 de 250 gr. 

 Tamaño del papel: 48 cm de ancho x 29,2 cm de 

alto  

 Acabado:  brillo UV. 

Página de leyendas: 

 Impresión en offset a color en tiro y retiro. 

 Tipo de papel periódico estándar de 60 gr. 

 Tamaño de impresión:57,2 cm de ancho x 29,2 cm 

de alto. 

Enlaces: 

 Creación de un blog para la leyenda en issuu. 

Enlaces QR 

 Video: Full HD 1920 x 1080, alta definición. 

 SUB 

TOTAL 

$ 1500 

IVA 12% $180 

TOTAL $1680 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Tabla 24: Costo de ilustración, diagramación y edición 

CANT DETALLE PRECIO 

UNIT 

PRECIO 

TOTAL 

3 horas Diseño de la página A4 sección editorial – caricatura y 

edición:  

 Ilustración (Boceto) 

 Códigos QR 

 Edición del video de la noticia 

 $150 

5 horas Suplemento “El Canchero” 

Diseño de página central: 

 Ilustración (boceto, actividad lúdica - colorear) 

 Códigos QR 

 Diagramación 

 Edición del video 

 $300 

5 horas Suplemento “CITI” 

Diseño de portada: 

 Ilustración (boceto, actividad lúdica - colorear) 

 Códigos QR 

 Diagramación 

 Edición del video 

 $300 

 Suplemento “VIDA” 

Diseño de portada: 

 Ilustración (boceto, actividad lúdica - colorear) 

 Códigos QR 

 Diagramación 

 Edición del video 

 $300 

100 horas Suplemento “HABLEMOS” 

Diseño de la página de instrucciones de juegos: 

 Ilustración (boceto, actividad lúdica - colorear) 

 Códigos QR 

 Diagramación 

 Video 

Diseño de la página de juegos – Figuras de Colección: 

 Ilustración (boceto, actividad lúdica - colorear) 

 Realidad aumentada 

 Diagramación 

 $1500 
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Diseño de la página de cucos y leyendas: 

 Ilustración (boceto, actividad lúdica - colorear) 

 Códigos QR 

 Diagramación 

 Edición de video (leyenda narrada) 

 Leyenda digital (cuento electrónico - issuu) 

  TOTAL $2550 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 

Periódico impreso de la sección A4 – Editorial – Caricatura y suplementos (El Canchero 

– CITI - VIDA) de los días lunes, martes, jueves. 

Valor Impresión + valor de ilustración y edición 

$1344 + $1050,00 = $ 2394,00 

Precio de producción en base a 3000 unid.: 

$ 0,50 centavos. 

Precio de sugerencia al público  

$ 0,75 centavos. 

Periódico impreso de la sección A4 – Editorial – Caricatura + suplementos (Hablemos) 

del día domingo. 

Valor Impresión + valor de ilustración y edición 

$1680,00 + $1500,00 = $ 3180 

Precio de producción en base a 3000 unid.: 

$ 0,70 centavos. 

Precio de sugerencia al público  

1,00. 
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5.3 Proceso de diseño de un antes y después de las propuestas 

A partir de la metodología expuesta y las causas sustentadas se realiza un proceso analizando 

la sección editorial y los suplementos determinados en su presentación anterior y las 

propuestas de mejora implementadas en cada una. 

Este análisis responde a la justificación en conjunto con la problematización de la presente 

investigación determinando el antes con las partes que abordan o conforman las páginas 

propuestas a mejorar del medio impreso y su plataforma virtual, de esta misma manera se 

presenta el después de la implementación de la ilustración como una de las estrategias de 

marketing que permitió generar productos editoriales transmedia para una mayor interacción 

y captación del público objetivo. 

Para lo cual se tomó cada uno de las diferentes tendencias aplicadas al diseño editorial como 

la tipografía, el color, la composición, las imágenes, plataformas digitales, redes sociales, 

productos audiovisuales y libros electrónicos dando una mejor presentación y captación al 

usuario. Se implementó como base fundamental los diferentes tipos de estrategias de 

marketing como la de segmentación, el posicionamiento, la funcionalidad y la estrategia de 

cartera, además se tomó en cuenta el uso del marketing digital, para un mayor desempeño y 

funcionalidad de los productos, aplicando el inbound marketing y marketing de contenidos. 

Para una interacción directa y creativa se aplicaron los diferentes tipos de transmedia como 

transmedia franquicia, en el cual se puede denotar en las propuestas de la sección editorial y 

los suplementos (El Canchero, Vida y Citi) y refiriéndose al transmedia marketing se 

evidencia en cada una de las propuestas, respondiendo a los diferentes formatos de narrativa 

transmedia los cuales son: las apps, blogs, audios, e-books, juegos, infografías, Qr-code, 

presentaciones, y videos.  
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Figura 94. Sección A4 Editorial – Caricatura 

 
 Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Figura 95. Suplementos – El Canchero 

  

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Figura 96. Suplementos – Citi 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Figura 97. Suplementos – Vida 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 



 

 

153 

 

Figura 98. Suplementos – Hablemos – Juegos 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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Figura 99. Suplementos – Hablemos – Leyendas 

 

Autoría: Hinojosa, K. & Rosero, P. (2019) 
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 Conclusiones y recomendaciones 

6.1 Conclusiones 

 El presente trabajo investigativo de titulación nos ha  permitido  identificar  de manera 

eficaz las diferentes tendencias aplicadas al diseño editorial y a los diferentes 

productos editoriales existentes en este caso abordamos estas tendencias como el uso 

de plataformas virtuales, blog , redes sociales, presentaciones, ilustración, realidad 

aumentada  las cuales  ayudan a crear productos editoriales transmedia que permiten 

dar una mayor interacción  y así   dar  una solución  a la  necesidad del diario La 

Prensa. 

 Las tendencias editoriales nos ofrecen un sin número de oportunidades para generar 

un mayor posicionamiento dentro del mercado, captar la atención de un público 

objetivo fijo o de uno nuevo, estas tendencias deben ser aplicadas de manera precisa 

para ser de apoyo en la difusión de las noticias, ideas y opiniones presentadas por el 

medio impreso de forma que aporte un valor significativo en especial otorgarle al 

usuario una mejor experiencia al interactuar con el medio y sus productos. 

 Con base a estas tendencias se realizó una guía de observación para analizar las 

falencias que presentaba el medio impreso en este caso el diario La Prensa y así 

determinar cuáles serían las tendencias editoriales precisas a ser aplicadas, en este 

caso se tomó como estrategia principal la ilustración y sus distintos estilos o tipos 

según el contenido que se ofrece en las diferentes secciones del medio impreso y su 

plataforma virtual.   

 Analizando de manera minuciosa cada una de estas secciones elegidas como de 

opinión o editorial y los suplementos que circulan cada día, siendo estos los 

suplementos, El Chancero, Citi, Vida y Hablemos, estas presentan contenido de 

acuerdo al público objetivo y así se determinó un público nuevo en este caso niños y 

jóvenes quienes por la diagramación pesada que poseen este tipo de medio y el acceso 

que tienen a él, no optan por leerlo. 

 De esta forma se planteó elaborar productos editoriales que sean interactivos tomando 

como base principal la ilustración investigando y determinando características 

importantes en cuanto a la técnica y estilo adecuado gracias a la ayuda de técnicas e 

instrumentos de recolección de datos aplicadas a expertos, niños y jóvenes, dando a 
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conocer los diferentes géneros ilustrativos los cuales son indispensables en la 

comprensión de la lectura de cualquier tipo.  

 Plantear una interacción siendo el  usuario parte de la opinión del  medio impreso es 

efectivo para un mayor posicionamiento, pero de qué manera generamos esta fase de 

interacción pues con la aplicación y uso de las diferentes estrategias de marketing y 

posicionamiento que existen en  el mercado periodístico, en primer lugar presentar 

contenido de calidad, potenciando el branding, networking, el marketing social, uso 

de redes sociales  y páginas web como base para otorgar firmeza a  los productos 

ilustrativos combinados con los contendidos presentados. 

 De esta forma se obtienen finalmente un producto editorial  acorde a las exigencias 

del usuario con la aplicación de los diferentes niveles transmedia que existen como 

presentaciones en blogs, redes sociales, e-books, infografías, realidad aumentada 

determinados para este medio y como principal ilustraciones presentadas en varios 

estilos los cuales son llamativos para este nuevo público objetivo siendo estos cuentos 

infantiles, figuras de colección papercraft y videos los cuales  están enlazados a través 

de códigos QR, con las noticias que predominan en el medio impreso.   

6.2 Recomendaciones 

 La narrativa transmedia está tomando un gran impulso en conjunto con los diferentes 

estilos de ilustración a tener una mayor comprensión de la información en cualquier 

medio, sea este impreso o digital, es por ello que al hacer uso de estos tipos de 

ilustración y tendencias editoriales mejorarían la calidad y presentación del producto, 

ya que apenas está tomando fuerza en los medios impresos ecuatorianos la aplicación 

de estos contenidos.  

 Es muy importante en los productos del diario La Prensa despertar el interés de niños 

y jóvenes hacia la lectura. Se recomienda a la empresa de este medio implementar 

nuevas tendencias de ilustración y editoriales, aplicando al igual colores a sus gráficos 

que marquen diferencia de la competencia. Por otro lado, también se recomienda 

realizar ferias, exposiciones y concurso de ilustraciones para los diferentes 

suplementos del diario, donde sean partícipes los niños y jóvenes de la provincia. 

 Los suplementos que ofrece el medio impreso son de gran impacto para el público 

objetivo, donde se recomienda al diario La Prensa una mejora en su totalidad en las 
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interacciones que brinda, lo cual implica tener detalle más claro y de menor 

complejidad en cada tema y a su vez la cromática sean de mayor impacto visual, 

además que permita interactuar al usuario con las diferentes plataformas virtuales 

enlazadas.   

 Se recomienda a los docentes de la carrera de Diseño Gráfico, reforzar la cátedra de 

ilustración digital,  diseño editorial ya que se desconocen términos y parámetros 

editoriales  y añadir una cátedra que aborde los contendidos transmedia y realidad 

aumentada con el uso de los diferentes software de diseño impartidos, puesto que 

serían de gran ayuda a los jóvenes estudiantes que  estando al auge de las nuevas 

tendencias de diseño que se están presentando, pero a su vez la falta de conocimientos 

y práctica los limita a perfeccionar y tener un mejor desempeño en el ámbito 

profesional.   
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ANEXO 3: Reseña histórica del medio impreso 

 Análisis de datos del medio impreso 
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ANEXO 4: Estructura de la plataforma virtual del diario La Prensa
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ANEXO 5: Análisis de otros medios impresos del país 

 Análisis comparativo de los diferentes medios impresos y sus plataformas que 

circulan a nivel nacional y local  

AUTORES: Karen Hinojosa – Paul Rosero 

TEMA: La ilustración como estrategia de marketing para generar productos editoriales 

transmedia          

OBJETIVO: Análisis de los diferentes diarios que circulan a nivel nacional con los diarios 

locales de la provincia de chimborazo. 

 Diarios Nacionales de circulacion en todo el país. 
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 Diarios Locales en la provincia de Chimborazo. 

 

Observación: 

 Con base al análisis realizado en cada una de las plataformas de los medios de 

comunicación más comunes y circulares en el país; y a su vez de los medios más 

relevantes de la provincia de Chimborazo, como son el diario los Andes y el caso de 

estudio el diario La Prensa, denotamos que en cada uno de ellos existe transmedia, 

aunque no en su totalidad y la forma en la que esta aplicada es incorrecta. 

 Uno de los diarios que ejecutan mayor semejanza a la narrativa transmedia es el 

comercio y extra, mientras que uno de los que menor ejecución realizan, de esta 

tendencia es el diario local de la ciudad de Riobamba, diario Los Andes. 

 Otras de las cosas a evidenciarse son sus distributivos webs, es la estructura de sus 

menús y submenús y el cual resulta más fácil de manipulación para los lectores. 
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