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RESUMEN 

En el siguiente trabajo se presentará la realización y diseño del suplemento informativo y 

mapa para la empresa Magazine, centrado en renovar y fortalecer la marca, así como posicionar y 

dar a conocer emprendimientos de la ciudad de Cuenca y Cañar. Usando técnicas de diseño gráfico, 

Branding y Marketing, publicidad, medios de comunicación y mapas comerciales. Enfocando y 

recopilando información primaria y secundaria de factores internos y externos que afectan de 

forma directa a la empresa. 

Repasando y comparando productos y servicios de su competencia, para otorgar una 

diferencia y mejorar con los clientes potenciales y actuales. Se trabajarán los servicios de diseño 

gráfico, presentado este mismo en medios virtuales, exponiendo la presencia digital y promoción 

a la empresa. 

En el desarrollo se utilizará una metodología investigativa, así como herramientas de 

edición para el manejo de artes, diagramación e imagen. 
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ABSTRACT 

In the following work, the realization and design of the informative supplement and map 

for the Magazine company will be presented, focused on renewing and strengthening the brand, 

as well as positioning and publicizing enterprises of the city of Cuenca and Cañar. Using graphic 

design techniques, Branding and Marketing, advertising, media and commercial maps. Focusing 

and compiling primary and secondary information on internal and external factors that directly 

affect the company. 

Reviewing and comparing products and services of your competition, to give a difference 

and improve with potential and current customers. Graphic design services will be worked on, 

presenting this in virtual media, exposing the digital presence and promotion to the company. 

In the development, an investigative methodology will be used, as well as editing tools 

for the management of arts, layout and image. 
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Introducción 

Tras el auge de internet en todo el mundo se generan millones de interacciones simultáneas a 

diversas fuentes de contenido y medios comunicativos, mostrando la preferencia que se ha 

generado con estos portales en los usuarios a la hora de buscar información legítima y de utilidad. 

Nuevamente nos encontramos con una relación entre consumidores, marcas y webs, cada sitio 

ofreciendo algo distinto al de la competencia ya sea nuevas premisas, oportunidades o más 

conocimiento a toda persona dispuesta a buscarlo. 

En Ecuador esta práctica ha sido utilizada por los principales distribuidores de información. 

Páginas como El Mercurio, originalmente conocido como un periódico fundado el 22 de octubre 

de 1924, ha sabido mantenerse y adaptarse a la modernidad, implementando y mostrando su 

presencia en los medios más actuales. 

Sin embargo, sigue habiendo medios que no toman en cuenta esta posibilidad, hablamos de 

negocios pequeños que temen a explorar estas plataformas perdiendo clientes potenciales en el 

proceso. 

Catalina Vázquez, emprendedora asociada a la EDEC EP (empresa pública cuyo objeto social es 

a la gestión de oportunidades de emprendimientos sostenibles y sustentables que dinamicen la 

economía del cantón Cuenca), crea su espacio de estrategia y posicionamientos y comunicación 

Magazine, fundado desde enero de 2021. 

Magazine es un espacio periodístico con secciones en: historias, personajes, comercio, 

moradores, sociedad chica barrial, artistas, moda, reinas migrantes, vida social, deportistas, 

emprendimiento y mucho más. 
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Justificación 

Los avances tecnológicos y la importancia de estos en nuestra vida han dado paso a grandes 

organizaciones, agencias dedicadas al desarrollo, diseño y diagramación para una comunicación 

legible, empresas importantes se enfocan en crear publicidad para ganar valor como marca. 

Magazine como negocio y agencia de Marketing se presenta a aquellos negocios de la ciudad de 

Cuenca Ecuador y otras ubicaciones que requieran un plan de ventas publicitario con propuestas 

ligadas al crecimiento del emprendimiento, empresa en su respectiva comunidad.  

¿Cuál es el propósito para la realización del suplemento informativo y el mapa? 

El propósito de la realización del suplemento comercial y el mapa de turismo y comercio es con 

el objetivo de que las personas puedan tener un espacio de conocimientos con respecto a las 

diferentes temáticas de la parte comercial mediante historias, “pues debemos entender que toda 

persona es emprendedora desde cualquier punto de vista” (Catalina V. , 2022).  

“Todo lo que corresponde al uso de turismo y comercio se lo hace mediante el suplemento y el 

mapa comercial, que se va desarrollando año tras año en las diferentes ciudades del país con el 

objetivo de desarrollar lo que se conoce como el turismo ciudadano mediante (Magazine 

cuéntame tu historia), que es el suplemento comercial de emprendedores generalmente y lo que 

es el mapa de comercio turismo con las diferentes empresas que son reconocidas por sus marcas, 

para orientar a turistas o visitantes de cualquier lugar del país o del mundo dentro de la ciudad de 

Cañar” (Catalina V. , 2022). 
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¿A qué se quiere llegar? 

“Que las personas tengan un suplemento comercial especializado. Generalmente no se emplea en 

los periódicos, en cambio los suplementos tienen temáticas, los periódicos están caracterizados por 

las noticias y los folletos tienen un tema específico y pequeño” (Catalina V. , 2022). 

¿Cuál es la diferencia? “Que el suplemento comercial (Magazine cuéntame tu historia) difunde 

la comunicación digital en minutos con respecto a la parte comercial y con las historias de las 

diferentes personas que se han entrevistado para el suplemento, consta de 14 secciones, (Sección 

educación, entretenimiento, vida social, personajes, misses y reina, arte, gastronomía, 

parroquia, barrios etc)” (Catalina V. , 2022).. 

El resultado al que se quiere llegar es que las personas mediante el municipio tengan en su web un 

suplemento especializado en un mapa de comercio de turismo en la ciudad destinada, sobre todo 

a conocer cada uno de los espacios reconocidos de las marcas, negocios o emprendimientos que 

tienen mediante un lanzamiento a través de la soberana de su ciudad. 

Magazine como entidad ayuda a que los negocios de la ciudad de Cuenca adquieran un plan y 

alternativa para su crecimiento, dándose a conocer estos mismos mediante el suplemento 

informativo, publicitando productos y contando historias de los locales, emprendimientos y 

diversos tópicos. 

El proyecto en cuestión, aporta con la empresa, usando técnicas de diseño gráfico e imagen 

como multimedia para la publicación de nuevos contenidos.  

Recalcando los puntos ya antes vistos, es fundamental tener en cuenta que una imagen 

corporativa debe estar bien estructurada y acorde con las tendencias y estilos actuales. 
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Con el fin de facilitar la transmisión, difusión de contenido agradable para el público en 

general, con un apartado llamativo, pero no sobresaturado de texto o visuales. Brindando 

beneficios tanto a Magazine cómo al consumidor, que son los ciudadanos de Cuenca y demás 

ciudades, cantones.  

Grupo objetivo 

Propuesta dirigida para la comunidad y la ciudadanía interesada en contenido, 

publicidades, entrevistas, etc. 

Objetivos 

Objetivo general: 

Diseñar la cuarta edición del suplemento informativo junto al mapa Cañar 2022 para 

posicionar la marca de la empresa en la ciudad y el cantón Cañar. 

Objetivo específico: 

 Investigar teórica y conceptualmente aspectos relevantes y necesarios para la creación de 

la propuesta. 

 Determinar canales apropiados para dar a conocer el suplemento y sus añadidos en 

Magazine.  

 Diseñar línea gráfica, componiendo cromática, espacios y manejo de audiovisuales y 

retoque fotográfico. 
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CAPÍTULO I 

1. Problemática       

1.1 Definición del problema 

La Sra. Vázquez cuenta con un negocio que nace por la necesidad económica a través de la 

extensión de la pandemia covid-19, el concepto empezó con el interés y fascinación por el tema. 

Adentrándose más en este campo con cursos que ayudan a desarrollar este ámbito. 

Realizando y tomando actividades relacionadas al diseño gráfico para generar mayor atención 

hacia el producto. A partir de este punto Catalina Vázquez crea el suplemento comercial 

informativo Magazine junto al mapa comercial Cañar 2022, enfocado en la comunicación con otras 

organizaciones y emprendimientos de esta región.  

Redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram han estado presentes en el día a día de las 

personas a nivel mundial, con difusión de contenido, información y medios audiovisuales para el 

consumo de todo público.   

Los siguientes datos nos permiten entender por qué se ha dado el incremento masivo en estos 

apartados, y porque varias empresas y emprendimientos quieren darse a conocer en este mundo 

virtual, por lo que hoy en día el marketing y diseño sin el uso de estos medios ya no está presente 

o es escaso. 

¿Qué es un medio digital? 

Surgiendo en los años 70 con los primeros documentos, emails difundiéndose a nivel global. 
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Un Medio digital está relacionado a todo tipo de comunicación realizada a través de Internet, como 

los canales ya mencionados anteriormente, sumando otros como lo son YouTube, TikTok etc. 

Hay que tener en cuenta que los medios tradicionales y digitales no son lo mismo, ya que ambos 

poseen tiempos de respuesta, distribución y producción completamente distintos. 

Medios digitales a nivel de Ecuador 

El manejo de medios comunicativos en plataformas digitales es distinto al de las marcas, ya que 

se produce una cantidad de contenido en formato Offline y Online para atraer a lectores 

característicos, así como nuevo público en estas páginas. 

Medios como El Comercio, Ecuavisa, El Universo son de los más sonados entre los ecuatorianos. 

Estos portales tienen en común la distribución de material multimedia e informativo para los 

usuarios, sobre el país, acontecimientos y novedades. 

Descrito anteriormente, Magazine se dedica a difundir, comunicar y entrevistar a personalidades 

de la ciudad de Cuenca y otros lugares mediante historias y artículos, exponiendo todo esto desde 

un medio web innovando al medio tradicional, teniendo cierto crecimiento en redes sociales 

relevantes, como lo son Facebook. 

Con su cuarta edición, se busca renovar el uso de los elementos gráficos, así como la 

composición de imágenes y textos para una lectura más cómoda y entendible. 

Sin embargo, el diseño manejado en los apartados y secciones puede mejorar en esta nueva entrega 

del suplemento y mapa, tratando de manejar menos elementos que sobrecarguen las páginas, y el 
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uso de tipografías más legibles, así como la propuesta de una nueva portada y el mapa turístico 

comercial. 

Con las causas ya adjuntas, se concluye que la problemática de Magazine es la falta de un 

desarrollo pulido y sólido en las ediciones que seguirán a futuro. 
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CAPÍTULO II 

2.  Marco referencial 

2.1. Marco teórico  

2.1.1. ¿Qué es el periodismo? 

Periodismo, es una profesión dedicada a recolectar datos para su análisis, procesamiento y 

entendimiento de la misma, ya sea de acontecimientos, información etc. 

 

La persona profesional ejerciente de esta labor debe manejarlo desde una posición objetiva sin 

dejarse influir por alguna de las partes involucradas. 

 

Manejado principalmente por medios de comunicación como lo es la televisión, radio y redes 

sociales. 

 

La información presentada debe ser confiable y veraz, si una noticia falsa es difundida, hará que 

la credibilidad del periodista y el medio decaigan o sean mal vistas, conociéndolo como periodismo 

amarillista, que es caracterizado por mantener títulos y premisas que no tienen relación con el 

contenido expuesto. 

 

“Los artículos deberán ser adaptados al lenguaje del medio de difusión, por ejemplo, la televisión 

mantiene un lenguaje breve, conciso y con una voz activa. 

Informar, educar y entretener, esas son las funciones principales del periodismo” (Merino, 2008 

2021). 

 

2.1.2. Nacimiento del periodismo 

Podemos destacar que el periodismo es una actividad, tan antigua como las primeras civilizaciones. 

 

En sus inicios varias sociedades transmitían noticias oralmente hasta la llegada de los manuscritos. 

 

Desde entonces los historiadores de Babilonia redactan sobre los acontecimientos públicos, 

religiosos y económicos en arcilla. 

 

Algunos de los ejemplos que podemos utilizar con respecto a los materiales usados anteriormente 

son. 
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 Papiros 

 Pergaminos 

 Papel 

 

Que después usaron más civilizaciones para dar a conocer lo sucedido en el día (Echazú, 2013). 

 

2.1.3. Primeros Diarios 

En 1457, surgen los primeros diarios impresos en Alemania, con el título Nerenberg Zeitung. 

 

Surgiendo en el Siglo XV en París, Francia el Journal d’ in burgeois, donde se informaba con 

noticias y datos sociales para el público. 

 

Siglo XVII, se da el auge del periodismo. A finales del Renacimiento en Italia, las publicaciones 

se extendieron por Europa. 

 

Tal y como lo conocemos el periodismo nació en Inglaterra en el año 1702, con la publicación del 

primer periódico con circulación diaria en la ciudad de Londres, conocido como The Daily 

Courant, con contenido de una página y dos columnas. 

 

En el siglo XVII y XIX la parte política aprovecha la influencia del periodismo en la sociedad, 

provocando inclusión de contenido político, dada a conocer esta fuerza es considerada como el 

cuarto poder. 

 

A través de los años, nuestro mundo saltó del papel al contenido multimedia, evolucionando así el 

periodismo también, dando paso formatos y medios completamente nuevos. 

 

Y con la llegada del siglo XX, agencias y empresas se encargan de recolectar información, 

fotografías para venderlas a diarios. Comenzando así también el auge del internet, dando un giro 

a nuestro mundo con el surgimiento del periodismo digital (Barrera) 

 

2.1.4. Tipos de periodismo 

2.1.4.1. Periodismo escrito:  

 

El más antiguo de todos y conocido. Nacido en la imprenta y difundido masivamente por folletines, 

panfletos y vehículos escritos. 

 

Hoy en día lo conocemos como revistas, periódicos que ayudan a llegar información a través de la 

palabra escrita e impresa (Prieto). 

 

2.1.4.2. Periodismo audiovisual:  
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es algo que consumimos diariamente, sobre todo en medios como lo son la televisión, magazines 

informativos o debates. 

 

Este tipo de periodismo capta muchas características y habilidades (Prieto) . 

 

2.1.4.3. Fotoperiodismo:  

 

se ha hecho posible una nueva manera de hacer periodismo. El fotoperiodismo es característico 

cuando se habla de materias reivindicativas o de escenarios de guerra, ya que mediante la fotografía 

se transmite mucho más que palabras (Prieto). 

 

2.1.4.4. Periodismo multimedia: 
 
Con el desarrollo y el crecimiento de la población, se han generado nuevos tipos de medios, y con 

la necesidad de comunicarse a través de la tecnología. 

 

El periodismo multimedia es caracterizado por el uso de texto, imágenes, audio, videos, gráficas 

para contar una historia más atractiva (Prieto). 

 

 

2.2. Marco conceptual 

2.2.1. Marca 

Signo distintivo cuya función principal es diferenciar y hacer único productos o servicios de una 

empresa frente a sus competidores, dándoles una identidad o significado único y característico, un 

ejemplo potencial es Coca Cola, marca mundialmente reconocida (Pyme, 2022).  

2.2.2. Diseño Gráfico 

Enfocado principalmente en la comprensión de comunicación visual y encargada de cubrir 

necesidades. 

El diseño gráfico es una disciplina creativa de las artes visuales que engloba, entre otros ámbitos, 

la dirección artística, la tipografía, la composición de textos y las tecnologías de la  



 
 

26 
 

información. En otras palabras, es un campo multidisciplinar en el que cada diseñador se 

especializa en una o varias áreas (Harris, 2010).  

Disciplina encargada de recopilar y combinar texto, imágenes con el fin de transmitir un mensaje. 

Empleado principalmente en Marketing, diseño de páginas web, productos. El diseño es 

presentado como una de las características comerciales más efectivas. 

 

Tomado de Freepik. 

2.2.3. Tipos de diseño gráfico 

2.2.3.1. Diseño publicitario 

Caracterizado por usar elementos que forman una identidad, basada en directrices establecidas 

guías de estilo 
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Uso principal en marketing y áreas de trabajo corporativo, se tiene en cuenta lo más nuevo y eficaz 

para definir una marca (Esneca, 2019). 

2.2.3.2. Diseño editorial 

Enfocado en el desarrollo de libros, revistas y periódicos impresos. El diseño editorial exige un 

profundo conocimiento en maquetación y aplicaciones como InDesign e Illustrator, programas 

de Adobe especializados en la composición páginas y contenido audiovisual. 

Actualmente este apartado es esencial para las editoriales que desean lanzar sus libros y material 

al mercado, esta disciplina requiere de un diseñador de gran capacidad para diagramar, usar 

tipografías y gestionar textos (Esneca, 2019).  

2.2.3.3. Identidad Corporativa 

Toda marca mínimamente conocida necesita una identidad gráfica que logre representar e 

identificar lo que es, algo que simbolice y muestre su capacidad, por ejemplo: vehículos, 

instalaciones o uniformes. 

Elementos como cromática, tipografías e imágenes son importantes en la comunicación de la 

empresa (Esneca, 2019).  

2.2.4. Calidad de producto 

La calidad implica la capacidad de satisfacer los deseos de los consumidores. La calidad de un 

producto depende de cómo éste responde a preferencias y necesidades de los clientes (Ródenas).  
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2.2.5. Tipos de mapas 

El mapa es una representación gráfica y métrica de un territorio determinado. El arte de trazar 

mapas es denominado como cartografía, mientras que los encargados de dicha actividad son los 

cartógrafos, emplean y utilizan técnicas para facilitar la presentación del mapa y los datos 

presentes. 

Hay diferentes tipos de mapas, generalmente los podemos ver en una superficie plana. 

2.2.5.1. Mapa político 

Mapa destinado a mostrar más a detalle entidades políticas creadas por el hombre. En este caso los 

mapas presentan límites entre países o ciudades, incluyendo carreteras, vías y construcciones 

desarrolladas por el hombre (Torres, 2018). 

2.2.5.2. Mapa físico 

Centrándose principalmente en accidentes geográficos naturales, ya sea montañas, sierras, 

mesetas, desiertos y los ríos. Por lo tanto, se basan en fenómenos geológicos, limitándose a lo 

natural (Torres, 2018). 

2.2.5.3. Mapa comercial o económico 

Son aquellos que reflejan la producción y riqueza económica de cada región. Estos mapas muestran 

las industrias que se alojan en la zona, reservas de petróleo, espacios agrícolas o ganaderas y 

comercios. 

El mapa en cuestión analiza la repartición en la producción economía del país, influyendo en el 

avance de estas regiones que suelen estar atrasadas. 



 
 

29 
 

Existen dos usos fundamentales para el mapa, o mejor dicho ámbitos en los que aparece con mayor 

frecuencia (Torres, 2018).      

2.2.6. Branding 

Conocido como gestión de marca, conformado por un conjunto de acciones relacionadas con el 

procesamiento, propósito y valores de marca. “El objetivo principal es crear conexiones 

conscientes e inconscientes con el público, para lograr influir en las decisiones de compra, en pocas 

palabras, el branding se centra en dar a reconocer y poner en el ojo una marca, así como ejercer 

una imagen positiva en los consumidores actuales y futuros” (Schüler, 2021). 

Cada persona entiende una marca de una manera distinta, dependiendo del contexto social o 

cultural, especialmente con la experiencia brindada con la compañía encargada. Ese es el motivo 

por el cual el branding resulta de utilidad para cualquier empresa.   

 

Tomado de Womgp. 
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2.2.7. Tipos de branding 

2.2.7.1. Branding corporativo 

Enfocado en marcas, empresas de todo tipo. Bien conocido cuando se habla de branding genérico 

(Elisava, 2021). 

2.2.7.2. Branding personal 

Centrado en trabajar la marca personal. La manera en que la persona percibe las acciones que lleva 

a cabo (Elisava, 2021).    

2.2.8. Tipografía 

La tipografía es conocida como el arte que permite crear y componer varios tipos de mensajes para 

comunicar a los lectores, mismo que es considerado como uno de los elementos más fundamentales 

dentro del diseño editorial (Pruna, 2017).  

La tipografía busca optimizar la representación gráfica de mensajes verbales, es esencial que el 

diseñador gráfico conozca toda las variades de familias tipográficas existentes, puesto a que es 

importante poder expresar ideas. 
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Tomado de Escuelas Wiki, Jaqueline Ramos R. 

2.2.8.1. Familia tipográfica 

Se conoce por fuente tipográfica al estilo o apariencia de un grupo completo de caracteres, números 

y signos con características similares. En cambio, la familia tipográfica consta de un conjunto de 

tipos basado en una misma fuente con ciertas variaciones, tales como el grosos, anchura (Pruna, 

2017).  

 

Tomado de Imborrable, Jaime P. Llasera. 
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2.2.9. Cromática 

Es una representación gráfica y organizada de colores primarios y secundarios. 

Existen los círculos cromáticos, compuestos por seis, 12, 48 o más colores, divididos en: 

 Círculo cromático tradicional 

 Círculo cromático natural, con modelos (RGB), (CMYK). 

Los círculos cromáticos conservan una gran cantidad de colores, utilizados usualmente en el área 

industrial, diseño y pintura (7Graus, 2018). 

2.2.9.1. Círculo cromático tradicional 

 

Tomado de 7graus 

Conformado por colores primarios como lo son el rojo, amarillo y azul. 
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Por los colores secundarios: anaranjado, verde y morado. 

Incluyendo y complementado colores primarios y secundarios nos daría: 

 Amarillo-anaranjado 

 Rojo-anaranjado 

 Rojo-violeta 

 Azul-violeta 

 Azul-verdoso 

Bien reconocido como RYB por sus siglas (red,yellow,blue) (7Graus, 2018). 

2.2.9.2. Círculo cromático natural 

 

Tomado de 7graus 
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Este círculo expone los colores vibrantes en el espectro de la luz. Derivado de estudios realizados 

por el científico Isaac Newton sobre la naturaleza y sus segmentos. 

El más preciso en la fotografía a color. 

-        Modelo RGB: rojo, verde, azul, colores principales de la luz 

-        Modelo CMYK: cian, magenta, amarillo. Blanco representando la unión de todos estos en el 

espectro de luz y el negro se refiere a la ausencia de color (7Graus, 2018).  

2.2.10. Utilidades del círculo cromático 

 

Tomado de 7graus 

Mencionado anteriormente, el círculo cromático ofrece información de como diferenciar y utilizar 

los colores, un ejemplo: 
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Colores cálidos y fríos: identifica y diferencia colores cálidos como lo son (rojo, amarillo, 

naranja) y colores fríos (verde, azul y morado) 

Combinación de colores: permite implementar y descubrir combinaciones de colores 

Colores primarios: ayuda a identificar colores primarios como el rojo, amarillo y azul (7Graus, 

2018). 

2.2.11. Diagramación 

Es un oficio del diseño editorial, encargado de organizar espacios y contenidos tanto escritos como 

visuales, en algunos casos (multimedia). Ubicados principalmente en elementos como medios 

impresos, electrónicos, libros diarios, webs etc. 

Siguiendo una serie de objetivos en la línea gráfica ya sea en la parte editorial y medios 

relacionados al mismo.  

2.2.12. Tipos de emprendimiento 

2.2.12.1. Emprendimiento cultural 

Generador de empresas y organizaciones culturales, con el fin de no perder el significado ni valor 

de los productos, así como costumbres pertenecientes a un lugar (Tec, 2019). 

2.2.12.2. Emprendimiento empresarial 

Es la iniciativa o aptitud para el desarrollo de un proyecto de negocio, básicamente una idea que 

genere ingresos que permita cubrir gastos básicos y familiares. 



 
 

36 
 

Surgiendo principalmente por la crisis económica de un país, que lleva al individuo a desarrollar 

ideas innovadoras (Tec, 2019). 

2.2.13. Herramientas de diseño  

2.2.13.1. Adobe illustrator 

Herramienta mayormente reconocida por diseñadores gráficos. manejando un potencial 

inimaginable gracias al uso de vectores, haciendo referencia al poder crear o intervenir en una 

imagen sin importar su tamaño. 

Contando con un funcionamiento activo en varios sistemas operativos, la integración con 

herramientas lo hacen más complejo a la hora de trabajar. Sin duda cuenta con un gran potencial 

a la hora de crear contenido audiovisual, gracias a las posibilidades que ofrece. 

2.2.13.2. Adobe Photoshop 

Ofreciendo un apartado gigantesco de edición en retoque fotográfico, Adobe Photoshop es uno de 

los programas más reconocidos cuando se menciona este ámbito. 

Funciones como recortar, modificar capas, retoques inteligentes, lo vuelven uno de los medios 

fiables al trabajar en visuales.  

2.2.14. Equilibrio de elementos  

El trabajo requerido a la hora de diseñar es complejo, no solo se trata de hacer algo bonito. En el 

diseño gráfico los elementos visuales toman relevancia junto a los principios del diseño gráfico, 

otorgando un significado y mensaje a las composiciones realizadas. 
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Empleando estos principios se notará una diferencia a un diseño meditado y trabajado del resto. 

Al causar una impresión el diseño lograra su objetivo principal, el cual es comunicar y contribuir 

a que persista en la mente del receptor. 

2.2.15. Principios de diseño gráfico 

2.2.15.1. Énfasis o Punto focal 

Consiste en establecer un punto focal o centro de atención a un elemento, este principio puede ser 

usado con solo un único elemento de diseño, por ejemplo, un círculo negro rodeado de espacio en 

blanco (Llasera, 2020). 

2.2.15.2. Balance o Equilibrio 

Se usan elementos para dar un peso visual a la hora de componer. El uso de este apartado ofrece 

estabilidad y estructura, crear énfasis y dinamismo, colocando elementos visuales en una 

disposición estética y agradable (Llasera, 2020). 

2.2.15.3. Ritmo o movimiento 

Hace referencia al poder y control del ojo alrededor de un elemento o espacio, donde va a estar 

centrada la atención de nuestros espectadores. Manejando la repetición y la organización (Llasera, 

2020). 

Radial: los elementos son usados, disponen de una forma circular. 

Lineal: son estructurados de forma continua. 
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2.2.15.4. Armonía 

Un buen diseño tiene un grupo de elementos relacionados y bien organizados, representado una 

unidad (Llasera, 2020). 

2.2.15.5. Simplicidad 

Se garantiza que la pieza sea clara y concisa, creando un balance y a la vez generando impacto. 

Un diseño fácil es más accesible y fácil de comprender (Llasera, 2020). 

2.2.16. Redes sociales 

En primer lugar, se nos viene a la mente Facebook, Twitter, Instagram o aplicaciones como 

TikTok, el concepto de red social es utilizado para analizar interacciones entre individuos. 

Las redes sociales sirven como un portal de comunicación, fomentando la interacción con 

contenidos y abriendo caminos en anuncios de productos o servicios. 

El sitio conocido como SixDegrees.com, creado en 1997, es considerado por muchos como la 

primera red social moderna, ya que esta permitía a los usuarios tener un perfil y agregar a más 

participantes en un formato similar al de hoy (Normol, 2011). 

2.2.16.1. Aspectos positivos de las redes sociales 

Teniendo en cuenta los aspectos repasados, se tiene claro que todo este mundo hoy en día forma 

parte de nuestra rutina. Espacios donde marcas y empresas también quisieran estar para interactuar 

con sus clientes, ampliando las posibilidades a estas mismas 
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Las empresas manejan un escaparate, donde se muestra su visión del negocio, creando material 

personalizado y directo para el consumidor, ya que puede entrar en contacto con cada uno, sea 

resolviendo problemas o descubriendo nueva información. 

2.2.17. Imagen 

Una imagen puede buscar representar una realidad, tener una función simbólica, con carga 

significativa en el contexto cultural. La imagen se refiere a representaciones mentales, conceptos 

e ideas. 

2.2.17.1. Imagen corporativa 

Hace referencia a un conjunto de atributos que representa a la entidad, la forma en la que una 

entidad, empresa es representada en la sociedad. Medios, campañas comunicacionales, son los 

diferentes medios que aportan valor en este campo ejemplos: logotipos, entidades. 

2.2.17.2. Imagen en óptica 

Es la reproducción visual de la figura en un objeto a través de un lente, reflejando la luz. 

2.2.18. Publicidad 

Rama encargada fundamentalmente en la creación de estrategias en marcas u organizaciones, 

dando a conocer productos y servicios, así como objetos. Todo este medio es inidentificable por 

la audiencia, fácilmente reconocido en banners, sitios web, la publicidad tiene como fin u objetivo 

el generar más ventas, crear conciencia de marcas en las nuevas audiencias y convertir la marca 

designada en la favorita de los consumidores. 
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2.2.18.1. Importancia de la publicidad 

Gracias a la publicidad varias personas tienen acceso a información, innovaciones y procesos, 

ayudan a tomar decisiones sobre lo consumido. 

2.2.18.2. Objetivos de la publicidad 

Informar: 

Al presentarse una nueva oferta en el mercado producto de estreno. Este objeto es importante al 

brindar información básica con base al grado de conocimiento en la audiencia con un enfoque que 

explique cómo el producto y servicio ayuda a resolver problemas. 

Persuadir: 

Suele hacerse una vez que el público está enterado de la existencia del producto, momento en 

donde se muestran las ventajas competitivas. 

Recordar: 

Útil para que la audiencia tenga presente la marca o producto cada vez que necesita resolver sus 

necesidades. 

2.2.19. Comunicación visual 

Es un medio visual utilizado para transmitir ideas e información, presentado en: carteles, 

tipografía, colores, dibujo, ilustración, publicidad. 
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2.2.19.1. Comunicación visual corporativa: 

Las empresas utilizan comúnmente este elemento como estrategia en sus campañas de 

comunicación, elementos visuales como: 

 Dar a conocer el nombre de la empresa 

 Transmitir valores y filosofía 

 Persuasión para la venta de productos y servicios 

2.2.20. Fundamentos del diseño 

Los fundamentos del diseño son la base de todos los medios visuales, están en el arte y diseño, 

tipografías. 

Algunos poseen elementos básicos como la línea, tamaño, forma, textura y equilibrio, juntos 

forman parte de lo que se ve y crea, aprendiendo a gestionar estos recursos se puede crear una 

armonía y estilo en lo que vamos a crear. 

2.2.21. FODA 

FODA, DOFA o DAFO son correspondientes a las palabras fortalezas, oportunidades, debilidades 

y amenazas, que ayudan a identificar una matriz de análisis que nos permite diagnosticar 

situaciones y formar estrategias. 

Matriz desarrollada en el instituto de investigación Stanford en Estados Unidos, entre 1960 y 1970. 

El éxito que ha tenido esta herramienta en el ámbito empresarial hizo que se implementará en otras 

áreas. (Significados.com) 
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CAPÍTULO III 

3.  Metodología de investigación 

3.1. Descripción del proceso seguido en la etapa de investigación 

La siguiente metodología aplica técnicas en diseño gráfico, diagramado de texto y contenidos para 

el desarrollo del suplemento comercial informativo y mapa. 

Aplicando tipografías, imágenes y visuales que ayuden en el manejo estético y armónico en la 

composición de cada elemento. 

Así como la constante supervisión que recopila todos los elementos ya mencionados desde, 

medidas, fuentes y más elementos. Estos datos nos brindaran un criterio amplio de lo elaborado y 

de la dirección que va a tomar el proyecto, otorgando profundidad y dando prioridad al apartado 

de diseño gráfico y periodismo, con el fin de obtener repercusión y un mejor manejo en la 

organización dentro del suplemento y mapa en próximas ediciones. 

3.2. Tipo de investigación 

El método empleado para el desarrollo y análisis de datos será el cuantitativo, comúnmente 

utilizado para la recolección de información estadística en investigaciones. 

3.3. Investigación cuantitativa 

Visto anteriormente, la investigación cuantitativa consiste en la recogida de datos en contexto de 

estudios científicos, “con base a la información recolectada se pueden probar alternativas y generar 

aproximaciones a los resultados con herramientas de análisis matemático, estadístico para explicar 

y predecir futuros resultados a base de datos numéricos” (Santander, 2021).  
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Se pretende conocer la relevancia y la situación actual de Magazine como empresa en medios 

digitales. 

Parte de la información recolectada será aplicada para poder sustentar de acuerdo a características 

analizadas de los atractivos históricos, culturales del cantón Cañar. 

3.5. Método Proyectual 

El método utilizado para plantear la metodología es tomado de M. Ambrose Harris - Bruno Munari 

Design Thinking, proceso especializado en satisfacer las necesidades del consumidos a través de 

5 etapas como lo son, (empatizar, definir, idear, prototipar y probar). 

3.6. Instrumentos y técnicas para el levantamiento de la información 

3.6.1. Herramientas 

Hay que tener en cuenta el camino que se debe tomar como diseñador, ya sea para resolver las 

necesidades de nuestro cliente o para ofrecer un servicio, producto en óptimas condiciones. El 

siguiente apartado consiste en una lista recopilatoria con varias herramientas y métodos 

implementados en este proyecto: 

 Bocetos digitales 

 Estructuras 

 Plantillas 

 Gráficos estadísticos 

 Redes sociales 

 Cuestionario 
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Todo este proceso se usa en las distintas fases ya antes vistas, determinando ideas para convertirlas 

en posibles soluciones.  

Usando como fuente principal las estadísticas brindadas por páginas en donde se aloja Magazine, 

específicamente redes sociales donde se distribuye el contenido, Facebook es una de ellas, este 

portal nos ha brindado un alcance gigantesco a la hora de compartir información de 

emprendimientos y posibles proyectos que requieran de este alcance.  
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3.6.2. Cuestionario 

 

 

Gráfico elaborado en Google Forms. 
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Gráfico elaborado en Google Forms. 
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Gráfico elaborado en Google Forms. 
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Gráfico elaborado en Google Forms. 
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3.6.3. Instrumentos de investigación 

3.6.4. Recursos humanos 

a)        Responsable del proyecto (1) 

 

b)       Pablo Andrés Jaramillo Zhigue 

 

c)        Tutor del Proyecto (1) 

 

d)       Ing. Douglas Quintero 

 

e)        Colaboradores (2) 

 

f)         Ing. Catalina Vázquez (Dueña de Magazine) 

 

g)    Ing. Jorge Cochancela (Diseñador Gráfico)  

 

3.6.5. Recursos materiales 

Hojas Bond, cuadernos, lápices, esferos, borradores, computadora. 

3.7.6.  Recursos digitales 

Redes sociales, Apps, Illustrator, Photoshop, Software de edición de video. 

3.7. Análisis FODA  

3.7.1. Fortalezas 

 Interés por mantener informados y conscientes de una cultura 

 Interés por desarrollar el proyecto 

 Atención constante del producto 
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3.7.2. Oportunidades 

 Autoridades predispuestas a desarrollar la campaña 

 Atención y oportunidades a nuevos negocios y emprendimientos del cantón destinado 

 Momentos oportunos para la realización de esta actividad 

3.7.3. Debilidades 

 Poco conocimiento de los usuarios hacia la empresa y su producto 

 Escaso presupuesto 

3.7.4. Amenazas 

 El surgimiento de empresas destinadas a brindar un producto similar 

3.8. Metodología de trabajo 

3.8.1. Design Thinking 

Las siguientes etapas están planteadas en una dirección constante, el proceso concluye con una 

solución que cumpla los objetivos, aportando y generando propuestas adaptadas a las necesidades. 

Dando prioridad al proceso creativo y cognitivo, estratégico y práctico para crear los conceptos de 

diseño. Excelente para desarrollar sentimientos de atención y empatía al usuario y a la vez 

enterarnos de las necesidades que surgen constantemente, definiendo el problema que se quiere 

resolver (Aque). 
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Tomado de MentorDay 

Empatizar 

Tener en cuenta las necesidades del público y usuarios. Entender empáticamente el problema que 

se está tratando de resolver, involucrándose para así generar soluciones con bases sólidas. 

Definir 

Identificar los problemas y necesidades de los consumidores. Organizando y exponiendo la 

información ya recopilada durante la primera etapa, analizando observaciones y determinando la 

causa central. Así generando un apartado donde se tome en cuenta las prioridades a resolver, 

definiendo la idea, esencia y concepto. 

Idear 

Se trata de buscar formas alternas de ver un problema, idear e identificar soluciones, todo esto para 

generar elementos gráficos o desarrollar nuevas ideas. 

Prototipar 
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Tomar la idea y empezar a estructurarse hacia la realidad, ya sea con el desarrollo de prototipos 

para probar el rendimiento y funcionamiento y tomar el mejor de estos. 

Probar 

Probar el prototipo es parte de la última fase en el proceso. A través de los resultados se puede 

determinar qué rendimiento va a ser el obtenido. 

Presentándose a una posible audiencia para más repercusión, el proceso mejora el resultado tras 

estas interacciones (Aque).  

3.8.2. Ejemplos de Design Thinking 

Microsoft: 

Una organización reconocida por implementar un cambio cultural en el área de la tecnología, 

Microsoft señala que con pequeños cambios en los hábitos de las personas podemos conseguir 

grandes avances. 

Microsoft utiliza la metodología Design Thinking para presentar sus herramientas con el fin de 

potenciar la productividad de personas como organizaciones. Utilizando frases inspiradoras, 

ideando y tomando decisiones para recopilar información de forma productiva. (ESIC Business & 

Marketing School) 

Empresas como Amazon, Google y Apple emplean este método, todo el éxito abarcado por estas 

es debido a la indagación e interés de las necesidades de sus usuarios.   

IKEA 

Influyendo fuertemente en este gran gigante sueco, se ha aportado a la sostenibilidad tanto en el 

diseño como en el aspecto comercial de sus productos, brindando sostenibilidad e importancia en 

lo que otorgan, así como a las demandas de la clientela (Feder, 2014.2020).  
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3.9. Brief 

3.9.1. Tema 

Diseño de mapa y suplemento informativo para el editorial magazine en la ciudad de cuenca 

3.9.2. Objetivo publicitario 

Diseñar la cuarta edición del suplemento comercial informativo Magazine junto al mapa Cañar 

2022 para posicionar la marca de la empresa en la ciudad y el cantón cañar en este periodo. 

3.9.3. Nombre del proyecto 

Suplemento informativo: Edición N 4 – Cañar – Publicaciones – estratégicas – Comunicación 

digital. 

Mapa: Cañar mapa 2022 atractivos turísticas comercio y emprendimiento 

3.9.4. Definición del público objetivo 

Sexo: Hombres y Mujeres 

Edad: entre 18 y 65 años 

Estado civil: todos 

Perfil socioeconómico 

Nivel de ingresos: todos 

Clase social: todos 
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3.9.5. El proyecto 

El proyecto está supervisado y dirigido por las principales autoridades de Magazine como lo son 

Catalina Vásquez dueña de la empresa y el diseñador Jorge Cochancela especialista en diseño 

gráfico e imagen, supervisando y trabajando constantemente en el producto para conservar el 

estándar de calidad con técnicas de marketing y diseño, adaptando cada uno de estos en una forma 

de comunicación.   

3.9.6. Tipo de posicionamiento 

Se debe englobar aspectos culturales y sociales, brindando el conocimiento del cantón específico 

y la idea que se tiene de los términos ya antes vistos. 

3.9.7. Misión 

Realizar el suplemento comercial y mapa turístico con el objetivo de que las personas puedan tener 

un espacio de conocimiento con respecto a diferentes temáticas 

3.9.8. Visión 

Que el público tenga un suplemento comercial especializado y un mapa destinado a conocer cada 

uno de los espacios reconocidos, marcas y emprendimientos ubicados en la zona, cantón destinado.  
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CAPÍTULO IV 

4. Análisis e interpretación de los resultados 

En el siguiente capitulo se aplicaron los instrumentos de recolección de datos en donde se procede 

a desarrollar el tratamiento correspondiente en el análisis del mismo, mostrando la percepción e 

impacto de Magazine como empresa en redes sociales y el público en general acorde a lo publicado 

en estas últimas semanas.  

4.1. Gráficos 

4.1.1. Facebook 

 

Datos redes sociales. Facebook Meta 

Análisis e interpretación  

Este gráfico fue tomado con el propósito de saber el alcance e impacto que ha generado Magazine 

como entidad en redes sociales, específicamente Facebook en la que se aloja y ha tenido más 

repercusión. 
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Los resultados obtenidos por la gráfica indican que en este apartado se tuvo cierto crecimiento en 

el número de visitas y alcance a publicaciones de la página, un alcance total de 24.9% con un 

estimado de 21.045 visitantes promedio, demostrando que el impacto generado es considerable y 

decente para una entidad como lo es Magazine, teniendo sus altos y bajos. 

4.1.2. Público y ubicaciones 

 

Datos redes sociales. Facebook Meta 

Análisis e interpretación  

Los resultados obtenidos indican que la parte del público interesado en el contenido es de un 50.8% 

femenino y un 49.2% masculino, rondando a edades de 18 a 65 años. 

Una cifra estimada debido al material explorado en el suplemento y la pagina en cuestión, 

novedades, información con respecto al país y a los cantones explorados. 
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Datos redes sociales. Facebook Meta 

Análisis e interpretación  

El 32.9% de usuarios activos proviene de la ciudad de Cuenca Ecuador y un 3.1% de la provincia 

de Cañar, claramente señalando la gran diferencia de audiencia y personas activas al contenido de 

la página. 
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4.1.3. Contenido publicado Suplemento 

 

 

Datos redes sociales. Facebook Meta 
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Análisis e interpretación  

Con un alcance de 920 personas, la implementación del suplemento junto a las publicidades ha 

brindado un 90% de repercusión a las 50 publicaciones e historias recientes. Compartiéndose y 

generando más reacciones y comentarios que el 76% de contenido ya subido y con más clics que 

el 88%. 

4.1.3.1. Contenido publicado Video mapa turístico comercial 
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Datos redes sociales. Facebook Meta 

Análisis e interpretación  

Con un alcance total de 811 personas y un 85% de valoración a las publicaciones recientes, el 

video ha llegado a distintas audiencias y ha generado un 100% de interacción a la hora de compartir 

la publicación. 
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4.2. Respuestas cuestionarios  

4.2.1. ¿Qué red social de las asignadas utiliza frecuentemente? 

 

Datos cuestionario. Google Forms 

Análisis e interpretación  

En el siguiente análisis se plantea el uso de redes sociales con las dos plataformas más reconocidas 

actualmente, Facebook e Instagram. Con un total de 70,4% en Facebook siendo la más utilizada 

para la revisión de contenido e información por los encuestados, Instagram cuenta con la cifra 

estimada del 29,6% también presentándose como una fuente viable para el consumo de material 

informativo sin embargo sigue siendo la menos utilizada por parte de los usuarios en esta encuesta.  
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4.2.2. ¿Tiene algún portal de información que sea de su interés en los medios ya antes 

descritos? 

 

Datos cuestionario. Google Forms 

Análisis e interpretación  

El 63% de encuestados menciono que NO poseen un portal de información de interés en las redes 

sociales descritas. 

El 37 % de encuestados menciono que SI posee un portal de información de interés en las redes 

sociales descritas. 



 
 

63 
 

4.2.3. En continuidad a la pregunta anterior, ¿podría describirnos uno de esos portales? 

 

Datos cuestionario. Google Forms 

Análisis e interpretación  

Contamos con algunas opciones por parte de los usuarios entrevistados, los portales que se pueden 

apreciar son reconocidos a nivel nacional y ciudadano, medios como El Mercurio, La Voz del 

Tomebamba, Diario el Tiempo y el Vocero Azuayo.  

Son canales que mueven novedades e información para un público en general, comúnmente se 

distribuye todo lo relacionado al país, situación actual y medios externos.  
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4.2.4. ¿Está constantemente informado de los acontecimientos de su ciudad y país? 

 

Datos cuestionario. Google Forms 

Análisis e interpretación  

El 65,4% de encuestados señala estar consciente de los acontecimientos del país y la ciudad, lo 

contrario al 34,6% que dice no estar informada o desconocer de todos estos datos de la actualidad. 
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4.2.5. ¿Le gustaría poder contar con información de su respectiva comunidad y las demás 

ciudades de nuestro país? 

 

Datos cuestionario. Google Forms 

Análisis e interpretación  

Un 85,2% manifiesta que está interesada en recibir y contar con información de la comunidad 

correspondiente junto a la situación actual del país, y el 14,8% dice no estar interesado en conocer 

los acontecimientos de su respectivo entorno.  
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4.2.6. ¿Es de su agrado este apartado correspondiente al Suplemento Informativo? 

 

Datos cuestionario. Google Forms 

Análisis e interpretación  

Un 92,6% de los encuestados manifiestan que la propuesta elaborada para el suplemento 

informativo fue de su agrado, el 7,4% nos indica que esta estructura no fue de su interés.  

4.2.7. ¿Es de su agrado este apartado correspondiente al Mapa turístico comercial? 
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Datos cuestionario. Google Forms 

Análisis e interpretación  

El 88,9% de la totalidad de encuestados dice que la propuesta realizada para el Mapa turístico 

comercial fue de su agrado, en cambio el 11,1% menciona que no es del todo agradable.  

4.2.8. ¿Estaría usted dispuesto a consumir, leer las ediciones posteriores de este 

suplemento? 

 

Datos cuestionario. Google Forms 

Análisis e interpretación  

Las respuestas por parte de los encuestados fueron considerablemente distintas, algunos 

mencionando que les parecía interesante la propuesta y estarían dispuestos a leer las ediciones 

futuras del suplemento informativo, en cambio el otro grupo de usuarios dice que no tiene interés 

por el proyecto o depende de que tópicos se toquen. 
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CAPÍTULO V 

5. Propuesta de investigación 

5.1. Cronograma de actividades 

5.1.1. Realiza miento del informe escrito 

ACTIVIDAD 2022 

Abr. May. Jun. Jul. 

Introducción     

Objetivos de 

investigación 

    

Preguntas de 

investigación 

    

Justificación     

Determinación de 

hipótesis 

    

Capítulo I: 

Problemática 

    

Capítulo II: 

Marco 

Referencial 

    

Marco Teórico     

Marco Contextual     

Marco 

Conceptual 

    

Capítulo III: 

Metodología de 

Investigación 

    

Enfoque de 

investigación 

    

Tipo de 

investigación 

    

Corte de la 

investigación 

    

Instrumentos y 

técnicas para el 

levantamiento de 

la información 

    

Metodología de 

trabajo 

    

Capítulo IV: 

Análisis e 
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Interpretación de 

los Resultados 

Capítulo V: 

Propuesta de 

Investigación 

    

Cronograma de 

actividades 

    

Conclusiones     

Recomendaciones     

 

5.1.2. Resumen y descripción del procedimiento 

El procedimiento y el tiempo que se determinó para la realización de estas actividades inicia en el 

mes de abril con el desarrollo de la parte introductora del proyecto, continuando con los objetivos, 

justificación e introduciéndonos al Capítulo I que toca la problemática principal. 

 Al concluir esta parte se da inicio al Capitulo II, tocando el marco referencial, teórico y conceptual, 

añadiendo significados y definiciones de varias temáticas en el diseño gráfico. 

Capitulo III metodología de investigación, se determina que métodos son los más efectivos a la 

hora de aplicarlos en el proyecto, constando con una base estadística brindada por la red social en 

donde se aloja la empresa Magazine, y un pequeño cuestionario realizado en Google forms con 

sus respectivos datos enfocado en el interés hacia la empresa para los usuarios.  

En continuidad al Capitulo IV se da un análisis a los resultados de los cuestionarios para determinar 

si el suplemento comercial y el mapa turístico son viables para una audiencia en general, junto a 

las estadísticas recolectadas de Facebook hacia las publicaciones del contenido para el proyecto. 

Y por último el Capitulo V, que está destinado en la revisión y trasfondo del proyecto escrito y las 

actividades realizadas en el periodo de tiempo brindado por la institución, brindando información 

detallada y un resumen de todo lo ya hecho.   
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5.2. Suplemento comercial 

ACTIVIDAD 2022 

Abr. May. Jun. Jul. 

Esquema     

Bocetos digitales 

y estructura 

    

Introducción y 

diagramación de 

contenido para 

paginas 

    

Diseño de 

publicidades para 

artículos 

    

Revisión     

 

5.2.1. Esquema, bocetos digitales y estructura 

A inicios del mes de abril se empezó a planificar el esquema y las medidas que serían adecuadas 

en el suplemento comercial, para las páginas se determinó que las medidas iban a ser de: (33cm 

de Ancho), (48cm de Alto). 
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5.2.1.1. Gráfico representativo medidas mapa comercial 

 

Gráfico elaborado por Pablo Jaramillo 
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Una vez planificado las medidas para las páginas próximas se empezó a desarrollar un esquema a 

base de columnas para ordenar texto, imágenes y publicidades, funcionando con 8 columnas 

horizontales y 4 verticales.  

5.2.1.2. Gráfico representativo columnas y estructura 

 

Gráfico elaborado por Pablo Jaramillo 
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5.2.2. Introducción y diagramación de contenido para paginas 

En el mes de mayo el contenido empezó a ser añadido dentro de los esquemas ya establecidos, 

ubicando la información y fotos de los artículos en sus respectivas secciones. 

5.2.2.1. Gráfico representativo de portada para Magazine 

 

Gráfico elaborado por Pablo Jaramillo 
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5.2.2.2. Gráfico representativo de articulo para la sección historia  

 

Gráfico elaborado por Pablo Jaramillo 
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5.2.2.3. Gráfico representativo de articulo para la sección turismo 

 

Gráfico elaborado por Pablo Jaramillo 
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5.2.2.4. Gráfico representativo de articulo para la sección turismo 

 

Gráfico elaborado por Pablo Jaramillo 
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5.2.3. Diseño de publicidades para artículos 

Algunos emprendimientos de la ciudad de Cañar tienen su respectiva sección en el suplemento 

comercial, a falta de un medio que los pueda representar bien, se tomó la tarea de desarrollar 

publicidades especializadas para el suplemento y el mapa.  

5.2.3.1. Gráfico representativo de publicidad desarrollada para Merceditas en el 

suplemento comercial.  
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5.2.3.2. Gráfico representativo de publicidad desarrollada para Killari en el suplemento 

comercial.  

 

5.2.3.3. Gráfico representativo de publicidad desarrollada para Pachamanka en el 

suplemento comercial.  
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5.2.3.4. Gráfico representativo de publicidad desarrollada para Ñucanchik Churana Mery 

en el suplemento comercial.  
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5.2.3.5. Gráfico representativo de publicidad desarrollada para Ferretería Narrío en el 

suplemento comercial.  
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5.2.3.6. Gráfico representativo de publicidad desarrollada para Viglac en el suplemento 

comercial.  
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5.2.4. Revisión 

Con la ayuda del Ing. Jorge Cochancela se desarrolló, reviso y superviso las páginas para el 

suplemento, gran parte de este fue hecho por él y mi persona Pablo Jaramillo.  

5.3. Mapa turístico 

ACTIVIDAD 2022 

Abr. May. Jun. Jul. 

Esquema     

Ubicación de 

espacios y 

medidas 

    

Desarrollo de 

publicidades  

    

Introducción de 

publicidades, 

información y 

mapa 

    

Revisión y 

creación de 

videos para redes 

sociales 

    

Edición física del 

mapa turismo 

Cañar 2022 

    

 

5.3.1. Esquema, ubicación de espacios y medidas 

En el mes de abril se planifico los espacios que tendría cada publicidad y espacio informativo, 

contando con 8 espacios para publicidades en la parte principal y 11 apartados junto al mapa en la 

sección secundaria.  
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5.3.1.1. Gráfico representativo de medidas y estructura del mapa turístico 
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5.3.2. Desarrollo de publicidades 

A inicios de mayo varios clientes querían dar a conocer su emprendimiento y negocio a través de 

este medio, en este transcurso de tiempo se desarrollaron varias publicidades para ayudar y dar 

una línea grafica más agradable y actual correspondiente al medio.  

5.3.2.1. Publicidad desarrollada Bogati 

 

5.3.2.2. Publicidad desarrollada Cañar Coffee 
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5.3.2.3. Publicidad desarrollada Tu grupo Mayancela’s  

 

5.3.2.4. Publicidad desarrollada Chagrana  
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 5.3.3. Introducción de publicidades, información y mapa 

En este periodo de tiempo correspondiente al mes de junio, se introdujo la información que alojaría 

el mapa comercial de turismo cañar 2022. 

Datos sobre el cantón, ciudad, ubicación, parroquias, idiomas, calendario y datos interesantes en 

lugares clave. 

5.3.3.1. Portada para el mapa  

 

 

 



 
 

87 
 

5.3.3.2. Créditos y contacto  

 

 

5.3.3.3. Información y datos generales  
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5.3.3.4. Calendario turístico cultural  

 

5.3.3.5. Información de lugares clave  
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5.3.3.6. Mapa Grafico  
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5.3.3.7. Mapa con publicidades e información 
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5.3.4. Revisión y creación de videos para redes sociales 

A mediados del mes de Julio se revisaron varios aspectos del mapa, asegurando de que cada 

elemento coincida y sea agradable a la vista. 

En este periodo también se crearon 2 videos para redes sociales, publicitando el mapa y suplemento 

para generar alcance entre los usuarios frecuentes y nuevas audiencias.  

5.3.4.1. Video respectivo al Suplemento informativo: 

https://www.facebook.com/cvomagazine/videos/374107294808547 

5.3.4.2. Video respectivo al Mapa comercial 

https://www.facebook.com/cvomagazine/videos/1236810567144134 

5.3.4.2. Video respectivo al Mapa comercial 

5.3.5. Edición física del mapa turismo Cañar 2022 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

5.4. Conclusiones  

 La aplicación de los instrumentos como cuestionarios, análisis estadísticos y metodologías 

de observación fueron de gran utilidad para tener un diagnóstico inicial en el 

posicionamiento de Magazine en el contexto de diseño, resultando como problema 

principal el manejo escaso de una visual sutil en el suplemento informativo y mapa turístico 

comercial.  

 Con los resultados recolectados de estos cuestionarios y estadísticas se determinó que en 

esta nueva edición del proyecto el interés ha aumentado antes las ediciones anteriores, 

contando con más usuarios interesados en leer y compartir apartados relacionados a 

Magazine como empresa informativa. 

 En base a los resultados e información obtenidos con ayuda de los instrumentos descritos, 

se determinó que la línea visual manejada en esta última edición representa y da a conocer 

aspectos y datos del cantón de Cañar como lo son lugares, comercios, emprendimientos y 

datos para todo usuario o individuo dispuesto a informarse acerca de ello, cumpliendo con 

el propósito planteado de la investigación realizada. 
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5.5. Recomendaciones 

 Se recomienda realizar un análisis y diagnóstico inicial de cualquier medio utilizado para 

la distribución y posicionamiento del contenido, ya que nos brinda información y el 

conocimiento necesario para enforcarnos en las principales faltas y oportunidades, como 

lo es el poco interés o distribución de material informativo. 

 Es fundamental que para el desarrollo óptimo de cualquier proyecto se considere analizar 

los perfiles y características de usuarios frecuentes y nuevos a base de los sistemas ya 

descritos, como lo son los cuestionarios, bases de datos, estadísticas que ayudaran a 

identificar características de los mismos. 

 Establecer parámetros y tendencias en diseño gráfico como el manejo de fuentes ligeras, 

distribución y diagramación de espacios que permitan comunicar de forma efectiva el 

mensaje que se está brindando, ayudando al posicionamiento y generando atractivo hacia 

nuevas audiencias interesadas en la búsqueda de información, contenido. 
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