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RESUMEN EJECUTIVO 

 

     Los medios publicitarios están cambiando la dinámica de la vida, forman un espacio 

de comunicación en donde se unen diversas culturas e ideologías, lo cual perjudica a los 

patrones de comportamiento, las relaciones sociales, las tradiciones, es decir a todos los 

elementos que ancestralmente han formado parte de la identidad cultural de los 

individuos, esta sociabilidad virtual atrapa especialmente a los adolescentes, quienes por 

estar en una etapa de formación de su identidad, han sido susceptibles a los contenidos 

que se difunden estos medios. 

     El fenómeno se produce porque en ellos encuentran la ruta indicada para satisfacer 

sus necesidades propias de la edad, entre ellas el reconocimiento social. En la 

investigación se ha tomado como objeto de estudio a los y las adolescentes del cantón 

Baños de Agua Santa comprendidos en las edades de 12 a 15 años de edad. Para 

recopilar la información del presente trabajo de investigación, se utilizaron recursos 

como encuestas y entrevistas, que transmiten el sentir de los adolescentes. La 

investigación refleja como los medios publicitarios, regulan, determinan reglas, crea 

hábitos y rutinas en los y las adolescentes. Debido a ello su identidad cultural se 

encuentra en peligro de desaparecer, por el proceso de aculturización. 
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ABSTRACT 

 

     Advertising media are changing the dynamics of life, form a communication space 

where different cultures and ideologies come together, which harms behavior patterns, 

social relations, traditions, ie all the elements that ancestrally have formed part of the 

cultural identity of individuals, this virtual sociability especially traps adolescents, who 

by being in a formative stage of their identity, have been susceptible to contents that 

these means are disseminated. 

     The phenomenon occurs because they find the path indicated to meet their own age, 

including social recognition needs. The investigation has been taken as an object of 

study adolescents Canton Baños de Agua Santa within the ages of 12 to 15 years old. To 

collect the information in this research, surveys and interviews resources that transmit 

the feeling of adolescents were used. The research reflects as advertising media, 

regulate, determine rules, creates habits and routines in adolescents. Because of this 

cultural identity is in danger of disappearing, through the process of acculturation.
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INTRODUCCIÓN 

     El presente proyecto integrador que se presenta trata sobre Los medios publicitarios y 

su influencia en la consolidación de la identidad cultural de los jóvenes de 12 a 15 años 

en el cantón Baños de Agua Santa cuyo objetivo es rescatar y dar a conocer los buenos 

valores que la cultura de la ciudad de Baños posee, generando así personas capacitadas 

con identidad propia y rescatando los valores que están en continuo detrimento. 

     Para la elaboración de este proyecto se logró recopilar la suficiente sustentación para 

elaborarlo, lo importante es dar a conocer esta información de manera clara y de forma 

verdadera, partiendo desde una imagen corporativa y difundiéndola a través de medios 

tecnológicos que brindan un mayor nivel de alcance de usuarios tanto a nivel local como 

a nivel internacional, explotar estas nuevas tendencias de difusión como estrategias 

comunicacionales apoyan de manera positiva, el objetivo es difundir los valores y la 

identidad cultural del medio en el que se desarrolla el proyecto, con el apoyo social que 

brindan varias instituciones colaboradoras para tal efecto, y así generar en las mentes de 

las personas, un nuevo concepto institucional al servicio de la comunidad rompiendo con 

los tabúes sociales que desvalorizan a este tipo de instituciones por la difusión de 

información con acontecimientos que han ido marcando a través de los años una mala 

imagen al aporte de la cultura y tradiciones de los pueblos, se espera que este tipo de 

proyectos sea acogido por el resto de instituciones a nivel nacional, ya que al revalorizar 

la identidad cultural de los jóvenes involucrados genera un nuevo pensar e interés de la 

demás sociedad. 
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1. INVESTIGACIÓN: 

1.1. PROBLEMA/ OPORTUNIDAD DE DISEÑO DETECTADA 

“Los medios publicitarios y su influencia en la consolidación de la identidad 

cultural de los jóvenes de 12 a 15 años de Baños de Agua Santa” 

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Las sociedades de hoy están relacionadas con los medios de comunicación, y 

se comparte información en niveles incalculables: desde la imprenta hasta el 

Internet, hay una concentración de medios masivos, los mismos que intervienen 

en el proceso de cambios de nuestros entornos y hasta de la propia comunicación.  

     En la actualidad la sociedad moderna, al tener a su alcance los medios de 

comunicación como la televisión o el internet, invadieron la institución familiar 

generando todo un estilo de vida que afecta las estructuras culturales de los 

individuos y los grupos, expuestos a la introducción forzada de contenidos 

estereotipados y estandarizantes, que ofrecen en sus programas, especialmente en 

la señal abierta de cobertura nacional y mundial. se cree que debido a la 

influencia de los medios publicitarios antes mencionados, la identidad cultural de 

la sociedad ha sufrido cambios; especialmente en países subdesarrollados, donde 

es imperioso vigilar el uso de estos, así como, también las programaciones 

televisivas, más aún cuando la mayoría de la población accede a ella, en el caso 

del internet pese a que el diálogo está presente y el receptor es un destinatario 

interactivo, la sociedad civil debe participar mediante organizaciones de control 

de contenidos.  
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El internet constituye un instrumento que se ubica como uno de los más 

consumidos por la población y cuya tecnología permite una cobertura nacional e 

internacional. La situación expuesta permite identificar el problema de 

investigación como un estudio sobre el impacto de los medios de publicidad 

respecto a la identidad cultural. Se plantea entonces, una investigación desde dos 

puntos de vista: 

Lo que se espera de la comunicación tomando en consideración los conflictos 

entre los medios de comunicación de consumo masivo y los mensajes receptados 

por los consumidores. La perspectiva cultural, tomando en cuenta que dicho 

público receptor forma parte una sociedad susceptible de sufrir consecuencias 

ante dichos mensajes, sobre todo en sus valores. Sociedad vulnerable por ser 

multiétnica y por ende pluricultural. 

Tomando en cuenta estas consideraciones, es importante estudiar y analizar el 

consumo de los programas de entretenimiento de televisión de señal abierta a 

nivel nacional, y la proliferación del internet como señal abierta, por los jóvenes 

que oscilan una edad promedio determinada entre los 12 y 15 años de edad del 

cantón Baños de Agua Santa. Para ello, se debe analizar el impacto que ejercen 

los medios publicitarios cuyos contenidos de dichos programas televisivos así 

como también del internet en su contexto, en diferentes grados –alto, regular o 

bajo-, en este nicho de mercado, en el periodo comprendido en los años 2015-

2016. 

Dicho impacto está explicitado en los instrumentos aplicados a la muestra. Por 

otro lado, se evalúan cuantitativamente las referencias a programas de mayor 
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consumo, así como los conocimientos educativos generales. Se cree que dicha 

relación configura una determinada visión de la realidad e influye en las 

percepciones de los jóvenes televidentes. 

Se ha utilizado, en cuanto a referencias teóricas, a las conceptualizaciones de 

comunicación, televisión, cultura, y sobre todo a las diferentes aproximaciones al 

tema de la identidad cultural y sus valores implícitos. En vista que constituye  el 

sello característico de un pueblo, pues representa sus costumbres y tradiciones; 

su comportamiento, historia y geografía; su educación, arte, conocimientos, 

logros, idiomas y sus razas, es la energía que impulsa y permite el desarrollo de 

la sociedad y hace posible los cambios en la organización de la Nación y el 

Estado.  

1.3. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

     Se tiene de manera provisional un problema central, susceptible de ser 

ampliado que se basa en la siguiente interrogante: ¿Cuál es el impacto de los 

medios publicitarios en la formación y desarrollo de la identidad cultural de los 

jóvenes que oscilan una edad promedio determinada entre los 12 y 15 años de 

edad del cantón Baños de Agua Santa, que utilizan los servicios del internet y los 

que ven los programas de tv? 

1.4. OBJETIVOS 

1.4.1. OBJETIVO GENERAL 

     Aplicar los Medios Publicitarios que permitan reafirmar la identidad cultural 

de los jóvenes de 12 a 15 años de la ciudad de Baños de Agua Santa. 
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1.4.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

     Investigar los diferentes aspectos de identidad cultural local de Baños de 

Agua Santa que permitan obtener información necesaria para realizar el proyecto 

integrador. 

     Analizar los diferentes medios publicitarios que existan y permitan satisfacer 

las necesidades del público objetivo. 

     Aplicar las diferentes estrategias de posicionamiento para fortalecer  la 

campaña. 

     Implementar Medios Publicitarios apoyado en talleres aplicativos en base a 

los resultados de la investigación y reforzado en la cultura local. 

     Evaluar los resultados del proyecto en el público objetivo, mediante expertos 

en la materia. 

1.5. JUSTIFICACIÓN 

     El presente Proyecto Integrador radica en la importancia del propósito de 

consolidar la influencia que tienen los medios publicitarios en la Identidad Cultural 

de los jóvenes baneños comprendidos en las edades de 12 a 15 años, pues es 

evidente la pérdida de valores intrínsecos de este nicho de mercado. 

     Con la propuesta de este proyecto lo que se pretende es entender ¿Por qué ellos y 

ellas están cambiando rasgos de su identidad cultural con la influencia de los medios 

publicitarios? y ¿Qué estrategias se pueden emplear para que vayan recuperando su 

sentido de identidad cultural? Este estudio buscará plantear una solución al problema 

social que amenaza a la juventud baneña que oscila edad entre los 12 y 15 años. 
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     Debido a la existencia de creencias y tradiciones internacionales ajenas a las 

locales las cuales generan una confusión cultural por parte del público objetivo al 

cual está dirigido el medio publicitario, de acuerdo al análisis de la problemática 

propuesta se considera un Medio Publicitario que se encargara de reforzar la 

identidad de los pobladores de Baños de Agua Santa, mediante el previo análisis de 

los factores influyentes en jóvenes de 12 a 15 años en la ciudad, ya que mediante 

este proyecto los usuarios asimilarán con el mismo logrando un adecuado sentido de 

pertenencia.  

     Es importante reforzar la identidad local desde los más jóvenes ya que la masiva 

presencia extranjera en el sector influye directa o indirectamente logrando una 

confusión cultural que desemboca en una errónea identidad local. Los beneficios que 

alcanzara el proyecto en cuestión es el de recordar las sus raíces locales que han 

influenciado a lo largo de la historia en nuestra vida diaria, como el uso de colores, 

tipografías, tendencias artísticas, además de un benéfico colectivo. 

     También se logra un beneficio doble para el diseño gráfico y para la identidad 

local del sector. Los principales beneficiados serán los usuarios ya que lograran el 

enfoque correcto de identidad, por lo tanto regaran el conocimiento adquirido hacia 

sus allegados de manera directa e indirecta, a sus familiares, amigos, compañeros de 

clase. La realización del proyecto será útil para la sociedad en la cual se encuentra 

planteado. 

     El alcance que tendrá la propuesta es a nivel local  ya que el público al cual está 

dirigido se encuentra en la zona céntrica de la ciudad de baños de Agua Santa. Los 

patrones de compra del grupo objetivo están ligados a las decisiones que tomen sus 
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representantes legales ya que ellos son quienes compran y pagan por el servicio, por 

ende el grupo objetivo los cuales son jóvenes de 12 a 15 años son quienes deciden 

adquirir el servicio y usarlo. 

1.6. CONTEXTUALIZACIÓN 

1.6.1. MACRO 

     El conservar la identidad cultural constituye un verdadero reto para la 

población mundial al enfrentar el avance y aparecimiento de las nuevas 

tecnologías. Al entender como identidad cultural al conjunto de valores, 

tradiciones, símbolos, creencias y modos de comportamiento innatos de los 

pueblos que actúan para que los individuos que lo forman puedan fundamentar su 

sentimiento de pertenencia. 

Molano (2007).  Indica que: 

“Si consideramos que la identidad cultural encierra un sentido de pertenencia a un 

grupo social, con el cual se comparten aspectos como costumbres, valores y 

creencias”. Las Redes Sociales y en especial Facebook infieren en ese mismo 

sentido de pertenencia, porque a medida que la sociedad adolescente acumula 

experiencias en la red, va construyendo su identidad, muchas veces acrónica a su 

realidad”. 

 

Para Castells, (2006) indica que “en la actualidad el Internet es de gran 

importancia para nuestras vidas, cuyo principal uso de los adolescentes y las 

personas en general es con el fin de comunicarse”.  

Los países latinoamericanos se caracterizan por ser y mantener un conjunto de 

factores étnicos y culturales, los mismos que últimamente debido al avance 

tecnológico científico que el mudo experimenta se han visto amenazados 

especialmente en las comunicaciones, acentuándose aún más profundamente con 
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la llegada del Internet, se ha acrecentado este fenómeno, hasta superando las 

barreras tiempo – espacio, esto se evidencia de forma más arraigada en la 

sociedad adolescente. 

Para Garcia C, (1990) 

“Los jóvenes de América Latina, que tienen acceso a redes sociales, 

mantienen contacto con un acervo de culturas en el mundo, y al no estar 

afianzada su identidad individual y colectiva, se produce un choque 

multicultural violento, en el que impera la denominada “mega cultura”, 

(consumo que domina a las personas y a la tecnología que confunde a la 

sociedad sobre la verdadera cultura, sobre lo tradicional, lo moderno y 

popular”. 

Consecuentemente varias de las características ancestrales de los y las 

adolescentes, han dejado de lado, abriendo paso a la creación nuevas culturas, 

pero aún combinadas con prácticas y costumbres de sus pueblos, evidenciando 

una mezcla de culturas extranjeras con las propias lo que da como resultado un 

estereotipo cultural nuevo y nocivo para la sociedad.  

Muros ,(2011), Indica: 

“En la red, adoptamos la identidad que aparece en nuestra pantalla e incluso 

nos apropiamos de ella, consciente o inconscientemente, identificándonos 

con ella”. Siendo una época difícil para los pueblos, porque confronta sus 

prácticas ancestrales con los recursos que poseen las nuevas formas de 

comunicación que tienen un lenguaje propio y pueden crear en los 

adolescentes una cierta desconexión con el mundo real”.  

Es necesario analizar cómo los medios publicitarios en especial en el internet 

las redes sociales influyen en la identidad cultural para llevar a cabo acciones que 

les permitan a los adolescentes sin distinción de sexo conformar su yo individual 

con la libertad que ya la tienen por derecho, pero al mismo tiempo, siendo 

conscientes del valor de su herencia cultural.  
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1.6.2. MESO 

     Los Medios Publicitarios siempre han estado presentes en el Ecuador, el 

alcance significativo que han tenido en el medio, han convertido en un sistema de 

entretenimiento y han hecho posible un nuevo espacio de interacción entre la 

sociedad adolescente. En el internet la red social Facebook se extendió por toda 

Latinoamérica, a tal punto que la adopción de este medio digital entre los 

internautas ecuatorianos sigue en aumento. En el 2014, “cerca de ocho millones 

de ecuatorianos tienen ya una cuenta en Facebook, esto lo dice Socialbakers”, 

(2013).  

“En el Ecuador coexisten 14 nacionalidades y 20 pueblos indígenas, de 

los cuáles se estima que cerca de 50% tienen Internet. Ahora gran parte de 

los sectores más vulnerables de la sociedad, por su condición económica, 

social, cultural, étnica o localización geográfica tienen acceso a esa 

plataforma virtual”. Información recabada de MINTEL, (2014) 

 

Para Socialbakers, (2013)  

“El acceso a Internet ha permitido que las comunidades indígenas formen 

parte de la Red Social y se integren a este mundo virtual. Considerando 

estos antecedentes, los adolescentes de las comunidades indígenas 

dedican gran parte de su tiempo al uso de Facebook, para interactuar, 

compartir, comunicarse, socializar e intercambiar información con sus 

amigos y familiares”. 

     Pese a lo expuesto anteriormente los encuentros entre diversas culturas, no 

van totalmente de acuerdo al mestizaje, del cual se debería estar orgullosos; más 

bien es la imposición absoluta de una cultura globalizada, que desintegra al 

individualismo de las personas. Esto para convertirlos en meros instrumentos 

homogéneos de producción y consumo, sin que las diferenciaciones culturales 

sean un problema. 
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Almasa, Fonseca y Castillo, (2012) “Aseguran que las redes sociales se han 

convertido en ámbitos de interacción social entre los jóvenes, pero la exposición 

pública en el caso de los adolescentes puede generar problemas sobre aspectos 

sociales, emotivos y afectivos”.  

     Es menester añadir que la circulación indiscriminada e irreflexiva de valores 

culturales de culturas foráneas que están presentes en el internet y sobretodo en 

las redes sociales como Facebook, tienden a anular una determinada identidad 

cultural, según Molano,(2007). “Es la capacidad de reconocer el pasado, con 

elementos simbólicos o referentes que le son propios y que ayudan a construir el 

futuro, pues la identidad cultural de los pueblos no existe sin la memoria”. 

Entonces, la implicación de un mayor acceso a los medios publicitarios como 

la televisión y el internet, va en relación a la disminución  la identidad cultural de 

los pueblos mismos que ya no conjugarán armoniosamente los elementos del 

pasado y del presente, más bien irá desapareciendo, a tal punto de que aspectos 

importantes como el idioma, vestimenta, música, religión, tradiciones y 

festividades de cada pueblo, no generarán de ellos ese sentido de pertenencia, 

que les conecta con sus raíces históricas y culturales. 

Para Infante M y Hernández R., (2011) 

“la penetración cultural, al imponer otros modelos, deforma la identidad 

cultural de los pueblos”. En conclusión se diría que en medio de 

un contexto tan complejo, resulta fundamental el implementar una política 

cultural consecuente,  que se encamine a la defensa de los valores culturales 

más auténticos. La cultura nacional, portadora de los anhelos del pueblo, de 

sus valores, de su ser, parte inseparable de la identidad, desempeña un 

importante papel en la vida de los pueblos, por lo que se debe trabajar en 

función de preservar la misma”. 
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1.6.3. MICRO 

En la actualidad la identidad de los jóvenes de la ciudad de Baños de Agua 

Santa se ha visto influenciada directa o indirectamente por ser una ciudad con 

niveles altos de turismo gracias al modus vivendi de la localidad. Factores como 

la existencia de locales comerciales, sitios turísticos en los que se practican 

diversos deportes extremos, balnearios, piscinas y cascadas, además la actividad 

volcánica, han logrado que la ciudad se convierta en un sitio escogido por turistas 

provenientes de varios países del mundo manteniendo una identidad acorde al 

país del cual provienen; las nacionalidades más comunes son Chile, Argentina y 

Estados Unidos acorde a la temporada de vacaciones pueden variar su estadía a 

lo largo del año calendario. 

Baños de Agua Santa no escapa de esta realidad puesto que tal fenómeno ha 

generado que exista una diversidad de culturas influyentes en los pobladores de 

la ciudad, sin considerar la identidad cultural de la región y dando importancia a 

identidades provenientes de otras nacionalidades; como por ejemplo en locales u 

hostales fundados por extranjeros y para extranjeros en los cuales predomina un 

ambiente internacional y no local, en el excesivo uso del idioma ingles para 

señaléticas y rótulos, en modas impartidas por los denominados “mochileros” 

que visitan la localidad, además del trabajo informal que generan los turistas 

extranjeros que se aventuran a recorrer Latinoamérica sin recursos monetarios. 

Los adolescentes de esta localidad al ser un  grupo social muy receptivo y 

sensible a cualquier estímulo externo, especialmente a aquellos que les generen 

un mayor impacto o interés, presenta un alto grado de  aculturación en diferentes 
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niveles y espacios, durante este proceso existe un intercambio de elementos 

culturales entre distintos grupos sociales, que genera la pérdida de la identidad 

cultural de los jóvenes baneños, ese legado cultural que poseían por tradición, se 

está perdiendo, muchos prefieren escuchar canciones extranjeras que no tienen 

ningún mensaje de valores, prefieren la moda reggaetonera, roquera, la moda 

emo, ellos están perdiendo la relación con la comunidad. 

Por ello, es importante estudiar la influencia de los medios publicitarios en la 

identidad cultural de los jóvenes del cantón, para fomentar nuevas estrategias que 

permitan al individuo vivir con orgullo su identidad cultural, pero esto, sin perder los 

lazos que le conectan con la nación y el mundo. 

2. MARCO REFERENCIAL 

2.1. EQUIPO DE FORMACIÓN Y EXPERIENCIA /ORGANIGRAMA 

Gráfico 1 

Organigrama de la empresa ISHPAYPAE 
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Elaborado por: Díaz C. (2016) 

     Enríquez, R. (2012) menciona que “Un organigrama es una representación gráfica 

con elementos geométricos que representa la estructura orgánica de una empresa, en ella 

se visualizan las múltiples relaciones e interacciones que tienen los diferentes órganos 

que se presentan en la organización”  

     Es necesario mantener un equipo de trabajo que sea el encargado de dirigir de una 

manera adecuada la organización, mediante la implementación de departamentos con 

funciones específicas que interaccionen entre para mantener un estrecho vínculo. 

    El personal encargado de la realización del sistema comunicacional será el estudiante 

encargado de plantear el proyecto con la ayuda de su tutor de tesis, los cuales dirigirán 

cada uno de los departamentos que conforman la organización con funciones específicas 

que de manera directa influenciarán en las actividades que se desarrollaran en los medios 

publicitarios que se pretenden impartir al público objetivo. 

     Dirección general: está encargado de cumplir con los acuerdos de la junta 

administrativa, vigilar los cumplimientos de los programas planteados, coordinar con las 

demás áreas y formular el proyecto del programa general, el encargado de esta área será 

el estudiante encargado de presentar el proyecto integrador, y para impartir las clases de 

las raíces de baños estará encargado un profesional radicado en baños con experiencia en 

docencia y metodologías de enseñanza. 

     Dirección Técnica: evalúa y controla la aplicación y desarrollo de los talleres, 

formula los programas a impartir, dirigir las labores administrativas encargadas de 

recopilación de datos por parte de los asistentes, gestión de bases de datos vinculadas 
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con información de la organización, el cual estará a cargo del representante del 

Infocentro de Baños de Agua Santa con la supervisión de la Dirección General. 

     Dirección de promoción y organización: establece las relaciones de asistencia 

promocional, establece relaciones de cooperación y apoyo con todos los demás 

departamentos, organiza y coordina capacitaciones entre los miembros de la 

organización, la cual estará a cargo de la secretaria de la Radio La Voz del Santuario. 

      Los departamentos planteados forman parte de la organización que estará encargada 

de reafirmar la identidad cultural de los jóvenes de 12 a 15 años de la ciudad de Baños 

de Agua Santa, para los cuales cada departamento poseerá funciones las cuales serán 

evaluadas por los encargados de cada área en reuniones previas a la consecución del 

mismo. 

     Las reuniones estarán encargadas de resolver las falencias expuestas en el sistema 

comunicacional mediante una evaluación o prueba piloto, en los cuales mediante el 

instrumento de investigación la observación y entrevista podremos recopilar información 

que nos ayuden a consolidar la organización y establecer un vínculo con el usuario. 

2.2. ALIANZAS ESTRATÉGICAS 

Mendoza, A. (2008) menciona:  

“Las alianzas estratégicas son bien poderosas y obviamente, cuando se está 

buscando crear una alianza estratégica con una empresa se trata de buscar 

alianzas estratégicas al menos con empresas que sean temáticamente afines y que 

no sean una directa competencia del producto o del servicio”. 

     Para la ejecución del proyecto integrador se tomará en cuenta a instituciones que 

sirvan de eje para su consecución, ya que mantienen una misión similar a la nuestra 

trabajando en pro del desarrollo comunitario de la ciudad, ya que el proyecto integrador 
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busca reforzar la identidad local hacia el grupo objetivo planteado mediante la 

impartición de medios publicitarios que generen un cambio radical en la percepción que 

se tiene acerca de la identidad cultural de Baños de Agua Santa. 

     El Gobierno Autónomo de la ciudad de Baños de Agua Santa es un ente de desarrollo 

de la comunidad impulsando proyectos locales que de una u otra forma impulsan a la 

colectividad baneña; el mismo se encargara del auspicio monetario que sea necesario 

para la adquisición de refrigerio y transporte para asistentes. La Radio la Voz del 

Santuario es el medio difusor líder de la ciudad por lo tanto se encargará de difundir las 

actividades que se van a realizar a lo largo del periodo de impartición de talleres para los 

asistentes, y por último el Infocentro de la ciudad, nos proporcionara el espacio para 

impartir los talleres mediante el uso de computadoras que estarán a nuestra disposición. 

Jareño, O. (2008) menciona:  

“Una alianza estratégica es la oportunidad de aprovechar el dinero de otros, su 

fuerza del marketing, la credibilidad, sus productos o servicios, y sus habilidades, 

para generar nuevas oportunidades de negocio, la unión de esfuerzos de dos o 

más compañías para colaborar hacia el mismo mercado objetivo. Esto implica un 

compromiso de colaboración, donde cada una de las partes debe estar 

comprometida con su desarrollo”. 

 

     En conclusión, las instituciones que estarán ligadas al proyecto integrador están 

acorde con el proyecto planteado ya que mantienen conceptos e ideas adecuadas con el 

objetivo propuesto; mediante estas alianzas estratégicas se busca consolidar el proyecto 

en cuanto a su organización y desarrollo de las actividades ligadas a los medios 

publicitarios ya que cada una de ellas mantienen una función específica que se 

correlaciona con cada uno de los departamentos que se han creado. 
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2.3. ANÁLISIS ESTRATÉGICO (FODA) 

2.3.1. FORTALEZAS 

Personal especializado en el área de Diseño Gráfico y Artes Plásticas 

Conocimientos adquiridos en cuanto a las raíces de Baños de Agua Santa 

Ausencia de competencia en el mercado propuesto en el área planteada 

Herramientas tecnológicas y humanas adecuadas para el desarrollo del proyecto 

2.3.2. DEBILIDADES 

Presupuesto económico limitado con el que se pretende proponer el proyecto 

integrador 

Metodologías de enseñanza variadas a impartir hacia los asistentes 

Personal limitado de quienes impartan los talleres 

Colectivo nuevo y sin reconocimiento en el mercado 

2.3.3. OPORTUNIDADES 

Aglomeración del grupo objetivo en instituciones educativas aledañas 

Apoyo de instituciones públicas y privadas mediante alianzas estratégicas 

Motivar el aprendizaje del diseño gráfico básico en los asistentes que acudan el 

taller 

Difusión de estrategias por medios actuales tendenciales al target 

2.3.4. AMENAZAS 

Posible erupción del volcán Tungurahua 

Falta de conocimiento de los talleres por parte de los representantes legales de los 

asistentes a los talleres 

Implementación de talleres aplicativos similares en el sector propuesto. 
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Abandono de los talleres aplicativos sin culminarlos satisfactoriamente. 

2.3.5. ANÁLISIS FODA 

Las fortalezas que caracterizan al proyecto planteado corresponden al 

personal especializado en el área de Diseño Gráfico ya que serán los encargados 

de impartir los conocimientos artísticos y de diseño básico que los han forjado a 

lo largo de su carrera con los asistentes del taller mediante los conocimientos 

adquiridos en cuanto a las raíces de Baños de Agua Santa. 

Los talleres aplicativos son únicos y existe una ausencia de competencia en el 

mercado propuesto del área planteada de esta forma se logra un avance 

satisfactorio ya que se incursiona en una aérea todavía no explotada, además se 

cuenta con las herramientas tecnológicas y humanas adecuadas para el desarrollo 

del servicio. 

Las debilidades encontradas con el proyecto tienen q ver con el presupuesto 

económico con el que se pretende crear el proyecto, ya que al no poseer recursos 

económicos suficientes pueda que no se logre culminar con éxito la consecución 

del mismo, además al no poseer las metodologías de enseñanza a impartir hacia 

los asistentes puede haber dificultad al momento de impartir los talleres en 

cuanto a su comprensión. 

El personal limitado de quienes impartan los talleres puede generar una 

debilidad ya que se limitaría el número de asistentes a los talleres y por ser una 

organización nueva y sin reconocimiento en el mercado tomaría un cierto tiempo 

generar confianza en los asistentes del mismo. 
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El proyecto posee oportunidades las cuales al ser ejecutado en un lugar 

turístico generara expectativa al plantearlo, además se contará con el apoyo de la 

iglesia de Baños de Agua Santa quien proporcionará las aulas para su desarrollo, 

de esta manera se lograra un impulso en el desarrollo del diseño gráfico básico en 

los asistentes; logrando que a futuro sea una carrera a seguir, además la cercanía 

del colegio Oscar Efrén Reyes en el área específica de impartición de los talleres 

genera futuros asistentes que acudan a los talleres. 

En cuanto a las amenazas existentes son la posible son la erupción del volcán 

Tungurahua que generarán un problema a largo plazo, además de la incredulidad 

por parte de los representantes legales de los asistentes a los talleres, la 

implementación de talleres aplicativos similares en el sector propuesto y el 

abandono de los talleres aplicativos sin culminarlos satisfactoriamente. 

     Ante las amenazas y debilidades encontradas en el proyecto es necesario 

recurrir a un análisis de cada uno de los puntos planteados para poder 

solucionarlos a largo plazo; mediante la implementación de alianzas estratégicas 

se puede cubrir el punto en cuanto a presupuesto económico para la organización, 

al mantenernos en el mercado por un periodo de tiempo considerable; se podrá ir 

familiarizando, mejorando la metodología impartida hacia los asistentes y un 

paulatino crecimiento de la organización,  además del reconocimiento que genera 

en el mercado hacia futuros usuarios logrando erradicar  posibles incredulidades y 

deserción  por los mismos. 
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2.4. PERFIL DEL USUARIO 

El taller aplicativo está dirigido para jóvenes de 12 a 15 años de los diferentes 

sectores del cantón de Baños de Agua Santa, jóvenes que están cursando sus estudios 

en las diferentes entidades educativas del cantón, sin distinción de sexo. 

Variables Demográficas:  

Jóvenes de 12 a 15 años 

Masculino y femenino 

Ecuatorianos. 

Variables Socio-Económicas:  

Nivel medio alto 

Estudiantes de secundaria 

Representantes legales:  

Variables Psicográficas:  

Personalidad: extrovertidos y alegres 

Estilos de vida: estudiantes secundarios 

Intereses: arte, pintura, diseño gráfico y amor por su país  

Inquietudes: Origen de las raíces ecuatorianas y principios de diseño  

Valores: creatividad, responsabilidad, puntualidad 

Variables Conductuales:  

Beneficios buscados: precio accesible a los talleres, servicio de calidad, seguimiento 

continuo hacia los asistentes. 

Nivel de uso frecuente por parte de los asistentes 

Variables geográficas:  
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Continente: Latinoamérica  

País: Ecuador  

Provincia: Tungurahua  

Ciudad: Baños de Agua Santa 

Variables Familiares:  

Familias conformadas por padre y madre y al menos un niño de 12años a 15 años.  

2.5. MARCO TEORICO 

LA COMUNICACIÓN 

Según (Fernandez Sotelo, 1990), “se debe partir del lenguaje, la capacidad humana 

adquirida con la cual los seres humanos transmitimos contenidos: Conjunto establecido 

de signos a través de la palabra, oral o escrita en determinado idioma, que sirve para 

intercambiar mensajes”.  

La Rosa Pinedo (1996) “indica que la capacidad de poder llevar nuestros procesos 

interiores al mundo exterior puede ser verbal o no verbal, y es básica para el desarrollo 

humano, existiendo una relación humana entre emisor y receptor”. 

Ricci y Zani, (1990), manifiestan que 

“La comunicación, como proceso resultante social y culturalmente complejo, 

depende además de tres precondiciones: La competencia comunicativa o 

habilidades sociales; el contexto que descodifica el código del mensaje; y la 

intencionalidad… Esta capacidad comunicacional, que puede ser verbal o no 

verbal, es básica para el desarrollo humano” 

Fiske, (1985), indica que: 

“El proceso externo del lenguaje es la comunicación, del latín communis, poner 

en común. La comunicación es entendida como el proceso permanente de 

intercambio de la palabra, socialmente codificado entre emisores y receptores 

dentro de un conjunto establecido de signos que sirva para intercambiar mensajes 

colectivos”. 
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     En la comunicación, como proceso y como conjunto de medios, aparecen los actores 

principales que son el emisor y el receptor quienes establecen una conexión en un 

momento y espacio preciso para transmitir, intercambiar o compartir ideas, información 

que resultan ser comprensibles para ambos, existe formas especiales de comunicación, la 

no verbal, está formada por gestos y el movimiento del cuerpo para transmitir y recibir 

información; que interactúan, complementan, modifican y en muchos casos sustituyen al 

lenguaje verbal y la verbal que se data en la palabra. 

Gráfico 2 

Proceso de la Comunicación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: internet Blog la comunicación 
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Merida Isla, (2011), “La comunicación es un acto por el cual un individuo establece con 

otro un contacto que le permite transmitir una información. Esta comunicación tiene 

diversos elementos que facilitan o mejoran ese acto”: 

 

Emisor:  

La persona que emite un mensaje. 

Receptor: 

La persona que recibe el mensaje. 

Mensaje: 

La información que quiere ser transmitida. 

Canal: medio por el que se envía el mensaje. 

Código: signos y reglas que se emplean para enviar el mensaje. 

Contexto: situación en la que se produce la comunicación. 

Gráfico 3 

Elementos de la Comunicación 

 

Fuente: Elementos de la comunicación. 

Argos, (2011), manifiesta que: 
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“La comunicación solo tendrá éxito si el receptor interpreta la información en el 

sentido que pretende el emisor.  Dentro de la comunicación existen interferencias 

y las más habituales son: 

Percepción: se relaciona con los factores psicológicos del receptor (valores, 

opiniones, personalidad, necesidades...). Recordemos que no será lo mismo tratar 

a la mascota de una persona mayor que la de alguien que la tenga como 

herramienta de trabajo u ocio. 

Rol y estatus: como profesionales, está claro nuestro rol; aun así, el receptor 

puede no asumirlo inmediatamente porque no nos conoce, por ejemplo. 

Sentimientos: el receptor de nuestra información puede sentirse estresado, 

culpable, asustado... Debemos entender todas estas circunstancias. 

Personalidad: es más sencillo comunicarse con un conocido, puesto que este ya 

sabe de tu forma de expresarte. 

Conocimiento: depende de la educación y formación del receptor podemos 

utilizar unos términos u otros. 

Negativismo: existen palabras, gestos o situaciones que pueden provocar en el 

receptor un efecto contrario al que producen en el emisor. Si un test vuelve 

negativo, lo que es una buena noticia para la mascota, el dueño puede verlo como 

haber malgastado el dinero”. 

     El canal de comunicación dentro del proyecto está claro que es verbal, pero debemos 

de prestar atención a la comunicación no verbal que también constituye de valía e 

importancia para la realización del presente trabajo de investigación, más aún cuando se 

trata de publicidad área en la cual se desarrolla esta investigación. 

Argos, (2011), al referirse a la comunicación verbal también indica que: 

Comunicación verbal  

“A la hora de comunicarnos, debemos usar un lenguaje que se adapte al receptor. 

Nuestros pensamientos pueden ir más deprisa que las palabras, y acabamos 

diciendo lo que no queremos. Hay que recordar que mientras estamos explicando 

el diagnóstico diferencial a un cliente, podemos acordarnos de uno extra. En 

otras ocasiones quizás queramos guardar algo de la información para cuando 

tengamos el resultado de cierta prueba. Para que nuestro mensaje sea aceptado y 

comprendido, el lenguaje habrá de ser: 

Claro, preciso y sencillo, evitando tecnicismos, argot, frases hechas, refranes o 

palabras demasiado rebuscadas. 

Gráfico y descriptivo, de forma que genere imágenes mentales con claridad, 

pues en ocasiones no tenemos ningún otro medio de apoyo más que la palabra 

para darnos a entender. 

Dinámico, los verbos se tienen que usar en presente, nunca en futuro o 

condicional y, sobre todo, mostrando seguridad. 
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Positivo, es importante usar palabras positivas y evitar expresiones negativas. Si 

un test no es diagnóstico, es recomendable usar una expresión como esta: 

“Buenas noticias, la radiografía no muestra ninguna anormalidad”, mejor que 

simplemente: “No se ve nada en la radiografía”. 

No redundante, evitando superlativos inútiles o demasiados adjetivos. Siempre 

que sea posible, utilizar una sola palabra en lugar de una frase. 

Además, a lo largo de la consulta, nuestro lenguaje debe adaptarse al lenguaje del 

interlocutor, de ahí la importancia de la escucha activa durante la consulta. 

Por último, si el receptor no entiende es culpa del emisor. Es importante 

evitar la falsa confianza y la falsa humildad. Nunca debemos decir: “Es que usted 

no me entiende”, sino: “He debido explicarme mal”. 

 

Merida Isla, (2011), indica que: 

“La comunicación no verbal es todo aquel lenguaje que surge de nuestro cuerpo y 

que no depende de las palabras que decimos. En muchas ocasiones, una persona es 

simpática no por la manera de hablar, sino porque cuando habla sonríe, nos 

escucha activamente o se ríe de nuestras ocurrencias. Por ello vamos a ver las 

partes de la comunicación no verbal que debemos controlar en nuestra consulta”.   

La mirada 

Dicen, no sin cierta razón, que los ojos son el espejo del alma. Los ojos pueden 

expresar todo tipo de emociones e incluso, a veces, conseguimos leer el 

pensamiento de la otra persona por su mirada. Debemos prestar atención a la 

mirada puesto que es un aspecto difícil de manipular.  

Cuando escuches, mira a los ojos de la otra persona. Esto refuerza el sentimiento 

de ser escuchado y es un signo de confianza hacia nuestro interlocutor. 

Sin embargo, cuando seamos nosotros los que hablamos, debemos evitar fijar la 

mirada, ya que esto puede resultar incómodo. En la consulta es sencillo hacer esto, 

puesto que podemos mirar a la mascota como mecanismo de evasión. La 

proporción ideal entre mirar al dueño de la mascota y la mascota puede estar en 

torno al 50 por ciento.   

A la hora de mirar debemos hacerlo de manera frontal, ya que mirar de otra 

manera provocará desconfianza o dará sensación de agresividad. Igual que nos 

comportamos de manera diferente delante de un gato o un perro, debemos también 

hacerlo delante de sus dueños que son los “animales” más peligrosos. 

Mención aparte merece el mirar de arriba a abajo, que debe ser evitado a toda 

costa puesto que da la sensación de que estemos juzgando a la persona.  

Los gestos de la cara 

La cara expresa realmente el estado de ánimo de las personas. En primer lugar, un 

veterinario debe ser cordial y a la vez dar confianza. Para ello, debemos ser 

capaces de esbozar una medio sonrisa, sin fruncir la frente, lo que puede dar la 

sensación de desconfianza. A la hora de sonreír, la sonrisa tiene que parecer 

natural y eso implica el enseñar los dientes.  

Es importante practicar delante del espejo y ver qué sensación te transmite a ti 

mismo tu propia imagen y trabajar sobre ello. Esto es algo que como veterinarios 
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no debemos olvidar: por muy buenos que seamos técnicamente, el público nos 

juzgará por nuestra imagen y lo que transmitimos. 

En definitiva, es más fácil que un cliente perdone un problema si le caemos 

simpático que si somos unos “bordes”.   

La sonrisa no afecta a nuestra imagen como profesional, más bien al contrario, 

ayuda a que ésta se relaje, lo que facilita la comunicación. Si empezamos la 

consulta con el ceño fruncido habrá tensión, desconfianza e incluso miedo por 

parte del dueño para compartir ciertas cosas. 

Las manos  

Las manos siempre nos delatan. Nos olvidamos de ellas y a veces delatan nuestro 

verdadero estado de ánimo. De la misma manera que cuidamos en mostrar el revés 

de nuestra mano a un perro cuando lo conocemos por primera vez, puesto que si le 

enseñamos la palma la verá como una amenaza, debemos tener el mismo cuidado 

con los dueños.  

Si escondemos nuestras manos, mucha gente puede entender que estamos 

escondiendo algo. Por tanto, cuando nos dirijamos a los clientes debemos enseñar 

las palmas de nuestras manos, lo que expresará honestidad. También debemos 

mirar las manos de nuestro cliente: si parece tranquilo, pero se frota las manos o 

tamborilea con los dedos, quizás no nos esté contando toda la historia”. 

La postura  

La kinesia es la teoría que estudia las diferentes posturas del cuerpo y su 

significado. Está claro que dependiendo de cómo coloquemos los brazos o las 

piernas nuestra mente estará más abierta o cerrada. Si alguien con el que estás 

hablando sobre un tema, de repente cruza los brazos y se echa hacia atrás, 

podemos sospechar que, aunque nos sigue prestando atención, no comparte 

nuestro punto de vista.   

Nuestro cuerpo debe estar relajado y ligeramente inclinado hacia la persona, lo 

que dará la sensación de estar prestando más atención.  

Si nosotros estamos relajados, la persona frente a nosotros tenderá a copiar ese 

estado y, por tanto, a relajarse. 

La vestimenta  
En lo que se refiere a la vestimenta a la hora de consultar, lo único básico es que 

debe estar limpia y en perfecto estado. Un uniforme roto o sucio cambiará la 

imagen que los dueños tienen de nosotros. La imagen vende, pero no se debe 

vender sólo la imagen.   En la próxima entrega de esta serie veremos cómo 

influyen la voz y la escucha activa, dos factores integrantes de la comunicación no 

verbal, en el proceso de la comunicación”. 

LA TELEVISIÓN 

     Según  (Ander Egg, 1996), 

“La televisión, el medio de más influencia sobre las personas. Podemos 
partir de la importancia de la imagen, en la frase “todo entra por los ojos” 
de Roger Munier: Ante una obra pictórica, nos sentimos siempre como 
ante una representación: no es una copia de lo real, sino lo que el artista 
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representa. Al ver lo que el artista pintó, lo incorporamos a nuestro 
interior, remodelándolo de acuerdo con nuestra sensibilidad”.  
. 

     Para (Cebrian y Broughton, 1985), 

“La televisión tiene su propio lenguaje, que a su vez tiene tres características: es 

individual hacia el televidente, centra la atención directa hacia ella; el tiempo 

presentado en la televisión es contemporáneo o real, requiriendo las imágenes 

una necesaria inmediatez temporal; y el tiempo de lectura de la televisión es más 

veloz que del cine” 

     El reto y deseo del hombre de transmitir mayor información reduciendo distancias, 

por medio de la televisión lo logró al trasmitir mensajes activos compuestos por imagen 

y sonido por lo que se ha constituido en uno de los medios más publicitados hasta la 

presente fecha debido a las innovaciones y al avance tecnológico que va de la mano con 

la época. 

     Según E. Ander (1996) los efectos que causa la televisión son de carácter negativo 

entre estos podemos citar a los siguientes: 

“Efecto impacto del mensaje: Que genera en la audiencia o público determinado 

tipo de conductas y de apreciaciones de la realidad. El mensaje produce el 

impacto deseado; aquí se puede hablar de efecto de “aguja hipodérmica.  

Efecto boomerang: cuando el telespectador hace una descodificación aberrante 

del mensaje, contra los propósitos que tenía el emisor. El efecto buscado tiene 

resultados totalmente diferentes a la intencionalidad expresa en el mensaje.  

Efectos imprevistos e indeseables: efectos no esperados”, es así como la 

comunicación mediada por tecnologías digitales modifica la respuesta moral de 

los usuarios, y, por tanto, varía el capital social, constituye un efecto no deseado 

por los medios”. 

 LA TELEVISIÓN 

Según Contardo, (1974), indica que 

“el mayor acontecimiento, en relación con la cultura, tanto artística como 

intelectual, en el campo de la comunicación de masa, ha sido el desarrollo de la 

televisión. Si se considera la televisión como un fenómeno de tipo social p 

psicológico, las ciencias se ven en la necesidad de resolver tres problemas 

fundamentales: analizar sus características principales, examinar su campo de 

comunicación y los procesos que incluye y, por último, investigar los efectos que 

produce. 

Características principales de la televisión 



 

 

27 

 

Se pueden indicar en el orden siguiente: 

La televisión es el resultado de la convergencia del sonido y la imagen, lo que 

significa, que emite sus mensajes de manera visual y acústica; el componente 

visual obliga al telespectador a encontrarse ante la pantalla sin poder prestar 

atención a ninguna otra cosa que no sea mirar lo que está ocurriendo en ella. Este 

casi concentrarse totalmente en una situación explicaría, en parte, el gran 

atractivo e influencia que ejerce la televisión sobre los individuos, a los que 

absorbe la mayor parte del tiempo libre con que cuentan. 

Los programas los componen los productores y no los telespectadores. Estos 

tratan de ofrecer los programas en conformidad con los deseos y costumbres de 

la vida cotidiana del público aun cuando a veces resulte imposible satisfacer 

todos los gustos. 

Otra característica de la televisión es que puede retransmitir programas 

directamente, lo mismo que la radio. La televisión es accesible a todo tipo de 

público y satisface numerosos deseos y necesidades del hombre, razones por las 

cuales, despierta gran atención entre casi toda la población. 

Los programas de televisión son vistos, generalmente, en el seno del ambiente 

familiar. El público telespectador es, generalmente, heterogéneo”. 

Campo de comunicación de la televisión. 

Contardo, (1974), indica que  

“La televisión es un medio de comunicación colectivo y la característica 

principal de estos medios, es que son instrumentos que hacen posibles la relación 

entre los hombres, estén éstos, espacial o temporalmente, distantes los unos de 

los otros. 

En el sistema televisivo tenemos, por un lado, al productor o “comunicador” y, 

por otro, al grupo de los “receptores”, distribuidos en todo el país, que forman el 

público de la comunicación colectiva. Tenemos, también, el mensaje, es decir, el 

programa de acústica visual. Este es siempre emitido en la misma dirección, o 

sea, del comunicador al telespectador. Este tiene la capacidad de responder, 

preguntar, confirmar u oponerse a los mensajes utilizando vías indirectas como, 

por ejemplo, cartas al director o llamadas telefónicas a las estaciones de 

televisión. La audiencia de la televisión es una agrupación de individuos aislados, 

es decir, físicamente separados y anónimos, cuyo comportamiento masivo es, sin 

embargo, homogéneo, pues todos ven y escuchan las mismas cosas al mismo 

tiempo, simultáneamente. Es una audiencia, en cierto modo pasivo, pues el 

telespectador recibe el programa sentado cómodamente en su hogar, a diferencia 

del público del cine o del teatro, que tiene que trasladarse a un local y pagar 

cierta cantidad de dinero por asistir a un espectáculo”. 
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     Para cualquier medio de comunicación de masa es necesario conocer su destinatario, 

debido a que el productor y el receptor están separados resulta difícil que puedan llegar a 

conocerse Como el informante conoce muy poco al público, los productores de la 

televisión tratan de investigar para conocer la mentalidad de los telespectadores. Para lo 

cual utilizan métodos modernos de investigación. 

Efectos de la televisión 

Según Contardo, (1974),  

“La televisión, como medio de comunicación, ha sido causa de constantes 

críticas, tanto negativas como positivas, desde el momento de su aparición”. 

“En cuanto a las críticas negativas, las más reiteradas están referidas a su 

programación, la que es calificada, por algunos críticos, como mediocre. Este 

aspecto podría considerarse como una influencia negativa para el telespectador y, 

sobre todo para el niño y el adolescente que aún no tiene el necesario 

discernimiento. Sucede, además, que si los padres no controlan qué 

programación llega a ellos, la pantalla les ofrece muchas veces, un concepto 

prematuro del mundo de los adultos, lo que les hace compenetrarse de sus 

pensamientos, conflictos y dificultades sin que estén todavía preparados para 

ello. Otra crítica que se les hace es que el espectador recibe todo hecho, pues la 

elaboración de los programas ha pasado antes por manos especializadas y además 

la gran mayoría de los programas son producidos en el extranjero. 

También, en cierto modo, la televisión fomenta la holgazanería, pues el 

telespectador no puede hacer otra actividad mientras ve televisión. 

Junto a las críticas negativas que se le pueden hacer, las que no afectan a este 

medio de comunicación solamente, hay otras de carácter positivo. Una sería que 

la televisión tiende a la igualdad, en el sentido que todas las personas, no 

importando el nivel social o económico, tienen la misma oportunidad de 

presenciar espectáculos, recibir información o simplemente entretenerse. 

La televisión, además, abre nuevos horizontes al hombre común al mostrarle 

países y civilizaciones no conocidas por él y al informarle de los personajes más 

importantes del mundo. También, este medio, amplía los conocimientos y el 

vocabulario de los jóvenes y promete ser también un instrumento fundamental de 

la instrucción pública”. 

 

     Por ende, no se puede calificar a la televisión de buena o mala, ya que depende de la 

función y finalidad que se le quiera dar por parte de los creadores de algún programa 

televisivo, la televisión puede ser utilizada para enviar un mensaje positivo o al mismo 
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tiempo negativo, es por este hecho que la responsabilidad recae en los responsables de 

dirigir y controlar este medio de comunicación.  

Funciones de la televisión 

Contardo, (1974), indica que  

“Tres funciones básicas cumple la televisión: informar, entretener y difundir 

cultura. De aquí que las producciones televisivas apunten, en lo posible, a los tres 

niveles señalados. Los programas informativos ocupan buena parte de las 

emisiones de cualquier canal de televisión. Difunden noticias habladas, noticias 

filmadas y, a veces, noticias “en directo“ siendo estas últimas las que más 

interesan al telespectador, el que, desde su casa, tiene la posibilidad de participar, 

como espectador, del acontecimiento. El nivel de programación de 

entretenimiento se caracteriza por su heterogeneidad: desde films de 

largometraje, teatro, circo, variedades y concursos, hasta las retransmisiones 

deportivas y las veladas musicales.  Las emisiones de la televisión educativa 

pueden ser complementarias o sustitutivas de la escuela y además, los programas 

pueden proporcionar los recursos necesarios para que la televisión pueda 

contribuir al despertar definitivo de aquellos pueblos que aún viven en la miseria 

y la ignorancia.” 

 El lenguaje de la televisión. Un lenguaje audiovisual 

La televisión es el medio colectivo más eficaz y poderos, puesto que influye en 

las opiniones y en las actitudes del hombre de manera más efectiva que otros 

medios. La identificación con que lo entrega y la credibilidad en ella, es mayor 

que la que ocurre con la prensa y la radio. 

Es evidente que la televisión está condicionada por las características y hábitos 

de su público, pero también ella misma constituye un factor condicionante en la 

formación de los hábitos sociales. 

Un claro ejemplo de lo anterior es, que, en la mayoría de los países, las emisiones 

de la tarde se cierran con un corto film en que un personaje real o animado, 

humano o animal, despide a los niños que presencian las emisiones hasta el día 

siguiente, con un breve consejo o con un cuento invitando a los niños a 

marcharse a la cama. 

La televisión ha invadido la vida de todos los países, conformando una 

mentalidad nueva y convirtiendo el lenguaje de las imágenes en un también 

nuevo idioma que reemplaza el idioma escrito. Por eso se dice que 2 la televisión 

tiene su propio lenguaje, que no es el lenguaje natural de la palabra ni el del cine, 

aunque tiene mucho de ambos “. 

El lenguaje televisivo tiene que ser comprendido instantáneamente pues, a 

diferencia del libro, aquí no se puede releer la página. Acá hay que llamar la 

atención de la vista y el oído, en forma sincronizada y complementaria, sin 

decaer un instante, pues si la televisión no comunica en el mismo momento de la 

transmisión no sirve, no deja huella alguna. 
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El lenguaje audiovisual utiliza el más elemental de los medios de comunicación, 

la imagen. Esta presenta sobre la palabra, la ventaja de su mayor 

comprensibilidad, además de su mayor fluidez. 

Este lenguaje audiovisual, al igual que el lenguaje hablado o escrito, se basa en 

símbolos, y se dirige al receptor tratando de buscar en éste una misma 

interpretación de las imágenes que entrega. A la imagen misma se añaden 

palabras, música, ruidos o simplemente silencio, lo que la viene a afirmar por 

analogía. 

La imagen es la forma más antigua del lenguaje escrito. Diferentes formas y 

colores dieron a los hombres la posibilidad de comunicarse entre sí y con sus 

dioses. Los cazadores y los pueblos agricultores también representaban sus 

actividades mediante imágenes que fueron evolucionando según las diferentes 

épocas. 

La imagen, entonces, lejos de ser un lenguaje nuevo, es el más antiguo de los 

lenguajes escritos. Tiene tanta validez para la comunicación como cualquier otro 

tipo de lenguaje. El lenguaje de las imágenes se mueve en dos dimensiones que 

son tiempo y espacio. Al espacio se le conceden tres categorías: alto, ancho y 

largo; al tiempo, una solamente: el fluir del pasado al futuro, pasando por un 

presente que es difícil definir. 

Gracias a los medios audiovisuales el tiempo puede tener la dimensión que le 

demos, fluir al revés, detenerse o tomar una aceleración que distorsiona la 

imagen. De esta forma los medios audiovisuales rompen los moldes de un mundo 

estático de movimiento aparentemente igual. 

El hombre como ser social, está obligado a la comunicación. El agente de 

cambios o de desarrollo cultural debe no sólo comunicar, sino además saber 

exactamente qué comunicar y qué objeto tiene la comunicación. 

Para ello debe estudiar no sólo le mensaje, sino también el medio que utilizará 

para hacerlo llegar, además de los receptores a los cuales quiere llegar. 

Mientras que en la comunicación escrita o hablada se utilizan palabras rígidas 

que exigen decodificación inmediata, en la comunicación por medio de 

imágenes, éstas no siempre se decodifican en el momento mismo en que se 

aceptan. 

Los medios audiovisuales, en la actualidad, están al servicio de la enseñanza 

debido al desarrollo de la tecnología educativa, siendo la televisión uno de los 

medios más influyentes por los motivos señalados anteriormente. 

La elección y las preferencias por los diferentes programas según la 

personalidad del niño 

La elección y las preferencias se caracterizan por su conformismo sobre todo en 

los niños que poseen hace bastante tiempo televisión. 

Se observa pocas desviaciones en relación a los gustos en término medio, pocas 

diferencias según el origen social, el nivel socio- cultural de los padres y el tipo 

de familia. Los gustos son el reflejo de los gustos de los padres, donde la mayoría 

no ha alcanzado un nivel cultura alto. 

La preferencia por los westerns, por ejemplo, puede explicarse por el mecanismo 

sociológico siguiente: se desprende de las conversaciones entre padres e hijos y 
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sobre todo en las familias donde hay varones, en que el padre a menudo habla de 

la guerra y cuenta sus propias experiencias. Tales conversaciones sirven de 

inspiración en los juegos infantiles. Pero estos juegos necesitan nuevos 

elementos. Los westerns llenan estas necesidades y el valiente cowboy se 

sobrepone al valiente guerrero. 

Después de la compra de un televisor la relación entre la elección de programas y 

los gustos del grupo aumenta. La situación sociológica cambia, los padres y los 

niños no ven los mismos programas. La madre se limita a las películas de amor, a 

los programas teatrales. El padre ve algunas veces junto a sus hijos películas de 

aventura y de guerra, los programas deportivos. En la casa donde se tiene 

televisión después de bastante tiempo, los hermanos y amigos ven televisión en 

conjunto. 

Los niños invitan a sus amigos a mirar sus programas favoritos los cuales imitan 

o critican, la influencia de los padres y sobre todo de la madre disminuye y ellos 

se sienten contentos que los niños estén ocupados y los dejen tranquilos. 

La imitación y la identificación de los modelos de la televisión y la 

personalidad social del niño.  

El besar en los films provoca diferentes reacciones en los niños. Los niños que no 

ven en su casa escenas eróticas, que no toman parte en juegos prohibidos, en 

boga en la mayoría de los grupos, miran estas escenas con indiferencia e incluso 

con desprecio o desaprobación. Los otros, que están acostumbrados a encontrarse 

con este tipo de escenas, tienden a turbarse, molestarse, pero a imitarlos. 

Una niña de 10 años se ponía a danzar frente a la televisión cada vez que ella 

veía una danza en la pantalla. Ella dijo que esto o hacía para impresionar a sus 

compañeras conde no lograba integrarse, ella era diferente a las demás. La danza 

no era más que un aprendizaje previo ya que ella soñaba con llegar a ser un gran 

talento y todo el mundo desearía sentarse a su lado y jugar con ella en los 

recreos. 

La imitación de los modelos dados por la televisión se limita, en general, al 

juego, real o imaginario. Los niños imitan personas y las conductas socialmente 

aceptadas. Muchos niños imitan a Donald o Mickey para divertir a sus padres o 

hermanos menores. 

El niño telespectador no mira la televisión como un individuo, sino como un 

miembro de un grupo social con un rol dado. Este rol determina el tiempo 

consagrado a la televisión; el niño no imita todo lo que ve, sólo lo que está de 

acuerdo con los modelos personales formados conscientemente o 

inconscientemente por su familia, amigos, colegio. 

Los niños de familias tradicionales, donde los amigos son considerados como 

peligro, imitan los personajes infantiles. Los niños eligen lo que está aprobado o 

reconocido, lo que le gusta a los amigos, lo que les sirve para jugar. La imitación 

de los modelos televisivos se da en la similitud de éstos y los de los del medio 

social. Se limita al juego real o imaginario y se realiza por intermedio de los 

juegos del grupo. 

La influencia de la televisión en el rol social del niño en la familia. 
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La familia forma la personalidad social del niño. El niño vive paralelamente en 

su familia la preparación de roles sociales futuros y el proceso de su vida social. 

Las transformaciones aportadas por la televisión es que los niños que miran 

televisión con su padre se sienten más adultos. Tienen la impresión de ser 

compañeros jóvenes de sus padres y se desligan del carácter subordinado en la 

familia. 

Esta maduración y esta independencia precoz se observa sobre todo en las 

familias donde la madre trabaja. Los niños se consideran rápidamente adultos. La 

televisión refuerza la emancipación de los niños y jóvenes con respecto a la 

autoridad paternal, ella aumenta las posibilidades de flexibilidad del sistema de 

castigo y recompensa. 

En el sistema de castigo y recompensa la televisión ha aportado algunas 

modificaciones reforzando los métodos de ecuación nuevos desprovistos de 

brutalidad, a la vez, porque facilita la práctica de un nuevo castigo, no corporal y 

puede constituir una recompensa. Los padres no usan tanto el castigo, sino que 

ellos prohíben a los niños ver televisión eligiendo sus programas favoritos; 

cuando los resultados escolares son bajos el castigo se alarga. La televisión es 

también una recompensa para aquellos que cumplen bien sus obligaciones. 

Como lo hemos mencionado anteriormente, la televisión desempeña un rol muy 

importante en el desarrollo integral del niño. Ciertas investigaciones han 

demostrado la influencia que la televisión ejerce sobre los niños. Es generadora 

de conflictos, pero también se comprobó que la ausencia de ella no es la solución 

de todos los problemas. 

En la mayoría de las familias la presencia de la televisión que une en una cálida 

complicidad a los miembros de la familia, crea la ocasión de olvidar las peleas, 

de borrar los conflictos o al menos pacificarlos e impedir que exploten 

nuevamente. 

Efectos de la televisión 

La manera de percibir la televisión es diferente para unos que para otros. Para 

algunos padres es un medio inquietante para otros no lo es y se integra 

perfectamente en la vida de los niños. No es lo mismo para sus padres que, por lo 

general, no la conocieron durante su infancia; a pesar de gustar de ella la ven 

como un obstáculo para sus proyectos educativos. Ellos dejan ver televisión a los 

niños porque es cómodo; pero al mismo tiempo lo reprueban y lo hacen sentir. Si 

se le agregan a estos conflictos aquellos como la elección de programas, nos 

damos cuenta del rol esencial que juega la televisión en las relaciones del niño 

con su medio ambiente. El niño siempre tiene que dar paso a la elección de los 

mayores en cuanto a los programas de televisión, pues son los padres quienes 

eligen los programas”. 

     La televisión relacionada con la comunicación de la familia tiene grandes efectos 

contradictorios. Se pierde el dialogo en la casa, en la familia, por el uso de este medio, 
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inclusive la televisión no solamente ocupa el tiempo que el niño destinaría a leer, sino 

aún más lo hace entrar de lleno en el universo de la ficción. 

EL INTERNET 

Según Crovi D, (2006), en la revista Digital Universitaria indica lo siguiente: 

Antecedentes de una controversia  

“Preguntarnos si Internet es un medio de comunicación, para algunos puede ser 

un interés fatuo. Sin embargo, Internet ha sido puesto en duda como medio de 

comunicación, ya que mientras que algunos lo consideran un hipermedio que 

encaja en lo que se conoce como la post-televisión Piscitelli, (1998), para otros 

no llega siquiera a definirse como tal. Se trata de una controversia originada en 

dos miradas: 

 a) aquellos que le niegan la condición de medio llega a esta conclusión a partir 

de su comparación con la radio o la televisión, y en menor medida, con la prensa. 

 b) la de quienes ven a Internet como un hipermedio debido a que contiene a los 

demás, está puesta en su lenguaje, en su hipertextualidad y en sus posibilidades 

expresivas. 

El propósito de estas reflexiones es revisar esta controversia y proponer una 

caracterización de Internet dentro del campo de conocimiento de la 

comunicación. Para ello confrontaremos las opiniones de dos autores 

representativos de esa controversia: Dominique Wolton, quien afirma que 

Internet no es un medio de comunicación y Alejandro Piscitelli, quien le confiere 

el valor de hipermedio”. 

Internet es un medio de comunicación 

Hafner y Lyon, (1996), indican que:  

“sobrepasando sus estrictos cinturones de seguridad y dando lugar a 

movilizaciones anarquistas y contraculturales a mediados de los noventa, se 

comercializó e inició una evolución/revolución que ha pasado por varias etapas y 

que está hoy en plena ebullición.”  

 

     Este autor caracteriza a Internet como un hipermedio, debido a que reúne las 

condiciones de los anteriores y le agrega nuevas, entre las que destacan la 

hipertextualidad, la ruptura de tiempo y espacio, la reticularidad. Para Piscitelli Internet 

protagoniza la era de la post televisión. Su mirada está puesta en las condiciones 

expresivas que permite este nuevo medio, así como en la riqueza de su lenguaje. 

Características de Internet 
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Según (Echeverría, 2000).  

“Movernos hacia otra perspectiva nos permite ver a Internet desde sus 

condiciones y posibilidades comunicativas. Su lenguaje multimedia abarca 

expresiones visuales, escrito-visuales, sonoras y audiovisuales. Debido a su 

arquitectura informática, es reticular. Por el tipo de niveles de comunicación que 

puede establecer se le considera multinivel (comunicación interpersonal, grupal y 

masiva), en tanto que el uso del tiempo lo convierte en multicrónico, ya que 

permite comunicación en tiempo real y diferido. Es también un medio que debido 

a su ubicuidad espacial se le considera desterritorializado y en la medida en que 

utiliza un lenguaje no secuencial, permitiendo abrir ventanas simultáneas con 

textos diferentes que pueden ser asociados libremente por los usuarios, se le 

reconoce como hipertextual. 

Las limitaciones de Internet, a nuestro juicio, se ubican en que su acceso aún está 

restringido a un grupo de ciudadanos. Además, para ser navegador activo en las 

redes es necesario contar con habilidades informáticas, en tanto que exige 

condiciones duras para la recepción. 

En sus dos funciones: canal de distribución de medios masivos y espacio de 

expresión, Internet permite que tomen forma medios tradicionales digitalizados, 

medios digitales creados especialmente para las redes y emisores emergentes. 

Internet como suma de self media y más media, necesita contar con navegadores 

activos y críticos, desarrollar estrategias profesionales que abran canales de 

comunicación con las audiencias y explorar nuevas formas estéticas y 

comunicativas para la expresión”. 

LA RADIO 

Romo Gil, (1987), indica que 

“La radio es un medio de comunicación masivo que permite una interacción 

entre los encargados de la transmisión y la sociedad, de manera que se puede 

lograr una dinámica informativa entre los radioescuchas, se requiere de una 

planeación para que se logre una radiodifusión; ésta se define como un conjunto 

de técnicas de emisión de ondas hertzianas que permiten la transmisión de la 

palabra y de los sonidos”.  

     La radio es un medio de comunicación importante en el sector en el que se pretende  

la realización del proyecto integrador ya que la Radio la voz del Santuario de la ciudad 

de Baños de Agua Santa, es uno de los medios de comunicación principales y más 

escuchados por los ciudadanos de la ciudad, además es importante realizar una 

planificación acorde con lo que se pretenda transmitir; para que de esta manera no 

cambie el concepto general del proyecto. 
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LA CULTURA 

  

Ander Egg, (1996), indica que 

“Son manifestaciones intelectuales como saberes, creencias, valores; y 

materiales como los objetos. Se considera cultura el arado, el automóvil, cómo 

usar el pañuelo, las reglas del futbol, el modo de criar a los niños, la ópera o un 

avión. También son cultura las herramientas, los sistemas científicos, y las reglas 

de conducta”.  

 

     Entonces la cultura es un proceso creativo de valores materiales y espirituales que el 

hombre construye, la totalidad del entorno creado por el hombre para adaptarse y 

transformar ese entorno. En un país tan antiguo y multiétnico como el Ecuador, es aún 

más complicado: El referente conceptual de cultura nos obliga a reconocer que el Perú 

milenario no tiene una cultura única, compartida por todos, sino varias con diferentes 

niveles de desarrollo y presencia demográfica.  

La cultura es entonces la herencia social de una colectividad, adquirida dentro de la 

sociedad misma. 

     Existen múltiples definiciones de cultura, realizando una síntesis definimos que 

cultura es todo lo que el hombre crea para satisfacer sus necesidades materiales y 

espirituales, la cultura es universal pero cada manifestación local o regional de ella es 

única; es estable pero siempre cambia; y determina nuestra vida, pero no se entromete en 

el pensamiento consciente. 

Clasificación de la cultura  

Quinteros E., (2006), La cultura se clasifica, de acuerdo a sus definiciones, de la 

siguiente manera: 

“Tópica: La cultura consiste en una lista de tópicos o categorías, tales como 

organización social, religión, o economía.  

Histórica: La cultura es la herencia social, es la manera que los seres humanos 

solucionan problemas de adaptación al ambiente o a la vida en común.  
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Mental: La cultura es un complejo de ideas, o los hábitos aprendidos, que inhiben 

impulsos y distinguen a la gente de los demás.  

Estructural: La cultura consiste en ideas, símbolos, o comportamientos, 

modelados o pautados e interrelacionados.  

Simbólico: La cultura se basa en los significados arbitrariamente asignados que 

son compartidos por una sociedad.  

La cultura puede también ser clasificada del siguiente modo: 

Según su extensión: 
Universal: cuando es tomada desde el punto de vista de una abstracción a partir 

de los rasgos que son comunes en las sociedades del mundo. Por Ej. El saludo. 

Total: conformada por la suma de todos los rasgos particulares a una misma 

sociedad.  

Particular: igual a la subcultura; conjunto de pautas compartidas por un grupo 

que se integra a la cultura general y que a su vez se diferencia de ellas. Ej. Las 

diferentes culturas en un mismo país.  

Según su desarrollo: 
Primitiva: aquella cultura que mantiene rasgos precarios de desarrollo técnico y 

que por ser conservadora no tiende a la innovación.  

Civilizada: cultura que se actualiza produciendo nuevos elementos que le 

permitan el desarrollo a la sociedad.  

Analfabeta o pre-alfabeta: se maneja con lenguaje oral y no ha incorporado la 

escritura ni siquiera parcialmente.  

Alfabeta: cultura que ya ha incorporado el lenguaje tanto escrito como oral.  

Según su carácter dominante: 
Sensista: cultura que se manifiesta exclusivamente por los sentidos y es conocida 

a partir de los mismos.  

Racional: cultura donde impera la razón y es conocido a través de sus productos 

tangibles.  

Ideal: se construye por la combinación de la sensista y la racional.  

Según su dirección: 
Posfigurativa: aquella cultura que mira al pasado para repetirlo en el presente. 

Cultura tomada de nuestros mayores sin variaciones. Es generacional y se da 

particularmente en pueblos primitivos.  

Configurativa: cultura cuyo modelo no es el pasado, sino la conducta de los 

contemporáneos. Los individuos imitan modos de comportamiento de sus pares y 

recrean los propios.  

Prefigurativa: aquella cultura innovadora que se proyecta con pautas y 

comportamientos nuevos y que son válidos para una nueva generación y que no 

toman como guía el modelo de los padres a seguir, pero si como referentes”. 

Cultura del pueblo de Baños: 

(Revista Baños de Agua Santa, 2011), indica que: 

“La Ciudad de Baños tiene una rica y antigua historia relacionada con la religión, 

colonización y los sucesos acontecidos por la erupción del volcán Tungurahua 

desde el 4 de febrero de 1773 hasta nuestros días, aparte del hecho de que estas 
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tierras fueron transitadas por hombres ilustres como Tomás Halflants, pues al ser 

una ciudad que conectaba la sierra con la Amazonía, se fueron implementando 

casas para los pobladores así como la primera iglesia junto a la actual cascada y 

termas de la virgen. Cuenta la historia que esta pequeña iglesia albergaba a una 

virgen de madera y que, al darse un incendio en la misma, la imagen tallada no se 

quemó, siendo este el primer milagro que marcaría la vida religiosa-cultural del 

pueblo baneño. 

Este cantón muestra indicios de turismo a partir de las primeras peregrinaciones 

que se dieron hacia la pequeña iglesia, así como también a las fuentes de aguas 

termales que ellos consideraban como una fuente de energía. A partir de la 

década de los setenta empieza a considerarse al turismo como una buena 

alternativa para el desarrollo de la ciudad, mientras que en la década de los 80 se 

incrementa el flujo de turistas nacionales y extranjeros, apareciendo también 

nuevos servicios turísticos. Finalmente, en la década de los 90 se da un 

crecimiento acelerado del flujo turístico y de los servicios turísticos”. 

Aspectos culturales importantes del cantón Baños 
Pasaje Artesanal Ermita de la Virgen: En el cantón Baños existe un lugar en el que se 

encuentran expuestas artesanías típicas de Baños, así como también de otros lugares el 

país. Está ubicado en la calle Ambato, junto al Mercado Central; los locales están 

abiertos todos los días de 09:00 a 22:00 horas, especialmente los fines de semana y 

feriados. 

Creadores artísticos de Baños de Agua Santa:  
Música: Julio Cañar, Nicolás Fiallos, entre otros.  

Pintura y Escultura: Jaime Villa, Wilfrido Acosta, Edwin Barrera, Luis Vieira C., 

Diego Jara, Jaime Pérez, José Urquizo, etc. 

Literatura: Julio Pazos, Oscar Efrén Reyes, Enrique Freire, Ricardo Zurita C., Rafael 

Vieira, León Vieira (padre e hijo). 

Bienes Históricos y Culturales de Baños de Agua Santa: 
Escudo, Bandera e himno. 

Basílica y Convento de la Virgen de agua Santa. 

Museo Dominicano. 

Imagen de la Virgen de agua Santa. (Autor y origen desconocidos). 

Ruinas de la Antigua Iglesia de Baños. Esta iglesia fue construida a finales del siglo 18. 

Este templo religioso se derrumbó en su mayor parte a causa del gran terremoto del 5 de 

agosto de 1949, quedando un pequeño tramo de muros de piedra que se pueden observar 

en la parte interior del Palacio Municipal. 

Biblioteca El Cosmopolita. Se encuentra ubicado en el sector del Parque Montalvo, es 

en donde funcionaba la antigua biblioteca, la misma que en la actualidad atiende en los 

bajos del Palacio Municipal, en la calle Vicente Rocafuerte. 

Cuevas de San Pedro y de Los Sigsiguaycos. 

Antiguas lavanderías (sector cabellera de la Virgen). 

http://www.galeriayarte.com/
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Galería y Museo Huillacuna, Taller El Punto, Galería El Refugio del Viento. 

Casa de la Cultura Ecuatoriana extensión Baños. Muestras y exposiciones. 

El Edificio del Palacio Municipal fue construido en el año de 1943 con piedra volcánica 

tallada por artesanos baneños, y es en donde funciona todo el aparato administrativo del 

Concejo Municipal. Está ubicado en las calles Thomas Halflants y Vicente Rocafuerte. 

Monumento a la Virgen de Agua Santa Se encuentra erigido en el mirador de Ventanas, 

sector sur occidental de la ciudad. 

Escultura de la Imagen de la Virgen de Agua Santa Esta escultura se la puede apreciar 

en medio del altar principal, en la Basílica de la Virgen del Rosario de Agua Santa; fue 

construida por los maestros Manzano y Ríos en los años 1942 - 1943; es tallada en 

madera, el rostro es de metal, mide un metro treinta y cuatro centímetros de altura por un 

metro de ancho. En su brazo izquierdo sostiene al Niño Jesús y en la mano derecha 

sostiene un rosario. 

Monumento a Juan Montalvo. Este monumento fue levantado en memoria del ilustre 

escritor ambateño Juan Montalvo se encuentra situado en el sector del parque Montalvo 

en la calle del mismo nombre. Su autor fue el escultor baneño Segundo Gallegos. 

Artesanías: 

Artesanías típicas: Pilches y maracas (Germán Iglesias); Guitarras (Jacinto Guevara); 

Barriles y toneles (flia. Villafuerte); cofres enchapados (Varios ebanistas de la 

localidad). 

Gastronomía: 

Comidas típicas: En Baños, más de 80 restaurantes esperan satisfacer los gustos de los 

paladares más exigentes, con una infinita variedad da comida nacional e internacional. 

Dentro de la cocina nacional, podemos encontrar, en distintos lugares de la urbe y en el 

sector rural, comida típica de la Serranía Ecuatoriana como: fritada, hornado con 

tortillas, cuyes con papas, tripa mishqui, tortillas de maíz, picante, librillo, entre otras. 

Melcochas. Son dulces elaborados en base a la panela, la misma que nace del jugo de la 

caña de azúcar. Este producto artesanal se viene fabricando desde varias décadas atrás; 

esta típica golosina es el referente gastronómico de Baños y se lo puede encontrar en 

puestos de venta por toda la ciudad. 

Camotes. Es un tubérculo similar a la papa que se lo cultiva en diferentes lugares del 

Cantón, el mismo que se lo prepara en el típico caldo de carne, acompañado de arroz, de 

un jugo de carne y ensalada, o frito con diversas combinaciones. También es utilizado 

para la elaboración de exquisitas tortas. Por ser este un producto poco conocido, si usted 

quiere probarlo, debe hacerlo bajo pedido en cualquiera de los restaurantes. 

Jugo de Caña. Es el extracto de la caña de azúcar, el mismo que se lo obtiene por medio 

de pequeños trapiches o molinos y que se lo sirve acompañado de hielo, jugo de limón o 

mandarina.  

Caldo de Gallina. Es un licor elaborado antiguamente por la familia Guevara; su 

preparación es un secreto, la que se dice estar compuesta por aguardiente de caña, 

macerado con gallinas y varias especies de frutas y plantas exóticas de la zona. Se lo 

puede encontrar en el famoso kiosco del Gringo Coca. 

http://www.huillacuna.banios.com/
http://www.galeriayarte.com/
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El Sánduche. Esta bebida es considerada como un delicioso cóctel, el cual está 

preparado con el aguardiente o puro, mezclado con jugo fresco de caña o guarapo; su 

nombre se debe a que primero se le pone una medida de jugo, luego una de aguardiente, 

otra de jugo y como condimentos jugo de limón o mandarina y el sánduche está listo. 

Juegos Tradicionales 

Bolas de Fierro. Es un juego que cada persona posee una bola de acero, el mismo 

que se da alrededor de un gran círculo dentro de un campo determinado, en 

donde mediante estrategia cada jugador o equipo trata de eliminarse y el que 

queda al último es el ganador. Se lo juega todavía en algunos sitios de la ciudad, 

en especial los días domingos. (blogspot.com, 2009) 

 

 

El nombre de ISHPAYPAE 

(grupo Monte Selva, 2015), manifiesta que: 

“Se supone que fue justamente el presbítero Álvaro Guerrero quien inició con el 

culto a la Virgen María, y es propiamente en estos años cuando se construye la 

famosa Ermita de la Virgen. Pilar Ponce Leiva (Archivo de Indias), nos relata 

una crónica que data del año 1604, en la cual manifiesta que cuando arriban a 

este punto llamado “Asiento de los Baños”, ya que a 8 cuadras del pequeñísimo 

poblado, a los pies de una cascada, se hallaban 2 fuentes de agua (cununyacus), 

encuentran como habitantes a 40 indios cargueros y a unos pocos españoles, 

quienes se bañan en estas aguas (una poza caliente y una fría, las cuales les 

mezclan).Para los indios disfrutar de esta agua lo llaman ishpaypae que significa 

bañarse en los meados de Mama Tungurahua. Casi junto a estas vertientes, nos 

dice, se halla una pequeña iglesia de adobes con techo de paja (La Ermita de la 

Virgen)”. 

IDENTIDAD CULTURAL Y VALORES 

De acuerdo a Molano L, (2007); considera que “identidad cultural encierra un 

sentido de pertenencia a un grupo social con el cual se comparten rasgos 

culturales, como costumbres, valores y creencias. La identidad no es un concepto 

fijo, sino que se recrea individual y colectivamente y se alimenta de forma 

continua de la influencia exterior”. 

Leon Bastidas , (2013), manifiesta que:  

“La identidad cultural de un pueblo viene definida desde los tiempos 

inmemoriales a través de múltiples aspectos en los que se plasma su cultura, 

siendo parte esencial de la vivencia del ser humano, parte de una cultura 

dinámica con características variables e identidades muy propias, como: la 

lengua, instrumento de comunicación entre los miembros de una comunidad; las 

relaciones sociales; la espiritualidad, ritos y ceremonias propias; los 
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comportamientos colectivos; los sistemas de valores y creencias; sus formas 

propias y peculiares de atuendos, sistemas organizativas, etc. Todos estos 

elementos de identidad cultural es su carácter inmaterial producto de la 

colectividad, que han mantenido de generación en generación, como testimonio 

de un pueblo o civilización, para lograr una noción más amplia su cultura y 

definir su pertenencia identitaria, esos rasgos son que los hacen diferentes de 

unos con los otros”. 

     Debido a los problemas socio económicos que el país vive, muchos miembros de las 

comunidades han emigrado a las grandes ciudades, como también al exterior, y al 

hacerlo han encontrado problemas culturales, sociales y económicos muy serios los que 

generan un choque cultural; y como resultado de este fenómeno los pueblos o grupos de 

personas adquieren nuevas culturas o aspectos de la misma, que genera la pérdida de la 

identidad cultural de los pueblos del Ecuador. 

     Los pueblos migrantes, influenciados por una educación alienante, por el sistema 

económico imperante, por el individualismo, por los que consideran al dinero como 

único valor, y por la falta de conciencia en relación a su pueblo, son presas fáciles de 

cambios culturales. 

Valores culturales 

valoresmorales.net, (2014), indica que: 

“Los valores culturales están constituidos por creencias, actividades, relaciones 

que permiten a los miembros de la sociedad expresarse y relacionarse. Los 

valores culturales existen si quien hace parte de la comunidad los adopta, sin esta 

aceptación no puede existir el valor. 

Si bien es cierto que los valores culturales se refieren a las tradiciones, lenguajes, 

arte, gastronomía, valores, ritos etc. se puede inferir además que los valores 

hacen parte de la categoría del valor cultural si una cultura, grupo o sociedad los 

acepte y adopte como ejemplo de vida.  

Se puede decir que los valores culturales son aquellos valores ampliamente 

compartidos por todos los miembros de grupos, sociedades, culturas, etnias, etc. 

Estos valores se identifican a través de los objetos, condiciones, características 

que los miembros consideran importantes. 

http://www.valoresmorales.net/
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En la mayoría de los países, los valores pueden incluir la religión, familia, niños, 

educación, sociedad, comunidad, amistad y colectivadad. Los valores de una 

sociedad por lo general se perciben cuando se observan en su vida diaria. 

Los valores son relacionados en las normas de una cultura, pero son más 

generales y abastractos. Las normas son simplemente reglas de comportamiento 

en situaciones indicadas y específicas, mientras que los valores culturales pueden 

identificar a una persona como buena o mala. 

Podemos citar un ejemplo, el respetar la bandera es una norma, que indica 

patriotismo. Estos valores son intrínsecos desde la familia, la cual es y sera la 

primera sociedad que te ensaña los valores culturales. 

Los ejemplos de valores son: 

Aceptación: Recepción optmista ante algo. 

Responsabilidad: Voluntad a finalizár lo prometido. 

Lealtad: Fiel, obligación de lealtad. 

Altruismo: Angustia desinteresada por la felicidad del otro. 

Autonomía: Independencia al realizar acciones. 

Caridad: Generosidad al prójimo. 

Alegría: Clarificar la oscuridad y tristeza, cualidad de ser feliz. 

Colaboración: Cooperar en un esfuerzo colectivo. 

Compromiso: Estar sujeto sentimentalmente o intelectualmente en una 

situación. 

Compasión: Conciencia ante el sufrimiento de las demás personas. 

Competencia: Estar bien calificado. 

Competitivo: Tratar de hacer algo mejor que lo hacen los demás. 

Serenidad: Estado de tranquilidad, calmar el alma. 

Consideración: Cuidado y preocupación por los demás. 

Cooperación: Asociación para lograr un objetivo. 

Cortesía: Consideración por los demás. 

Decencia: Condescendiente con las normas. 

Dedicación: Voluntad para realizar acción. 

Confianza: Ser confiable. 

Empatía: Comprensión por la situación, sentimientos por los demás”. 

     Las personas que forman una cultura cuentan con valores personales, intrínsecos que 

chocan con los valores culturales, por lo que al son objetos de sanción o resultan ser 

humillados y hasta mal vistos en otro lugar con culturas distintas. Los valores son esas 

cualidades o actitudes que una persona tiene para mejorar en su dignidad, para vivir y 

compartir con la sociedad. 

Tipos de valores  

Para RICARDO, (1999), los tipos de valores son:  

http://www.valoresmorales.net/
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“Valores Espirituales: Tiene que ver con la relevancia que los individuos le 

otorgan a las cuestiones no materiales del día a día. Son aquellas necesidades que 

30 permiten a las personas sentirse realizadas ya que le añaden fundamentos y 

sentido a la vida.  

Valores materiales: Estos valores son lo que ayudan a los individuos en la 

subsistencia. Están relacionados con las necesidades básicas que tienen las 

personas, como el alimento y el abrigo. Tienen importancia en tanto sean 

necesarios para la supervivencia.  

Valores personales: Son aquellos valores que las personas perciben como 

principios necesarios para la construcción de la vida personal y, al mismo 

tiempo, actúan como guía para entablar relaciones con otros individuos.  

Valores familiares: Se relaciona con lo que una familia determina y valora como 

mal o bien. Estos valores provienen de las creencias que poseen los padres, a 

partir de las cuales educan a sus hijos y son transmitidos en aquellos 

comportamientos que los individuos realizan en familia. Lo valores familiares 

actúan como orientaciones y principios que determinan el comportamiento inicial 

del individuo en sociedad.  

Valores socioculturales: Aquellos valores que son predominantes en una 

sociedad en particular entran en esta categoría. No necesariamente deben 

coincidir con los valores personales ni familiares y van modificándose con el 

paso del tiempo. Van cambiando a lo largo de la historia y pueden coincidir o no 

con los valores familiares o personales. En ciertas ocasiones pueden plantear 

disyuntivas o bien percibirse como contradictorios entre sí. 

Así mismo (MARTIN, 2001); pág.131; señala que “los valores culturales son el 

conjunto de todas las formas y expresiones de una sociedad determinada, como 

tal incluye costumbres, prácticas, códigos, normas y reglas de la manera del ser: 

vestimenta, religión, rituales, normas de comportamiento y sistemas de 

creencias”. 

     Se puede asumir, de acuerdo a lo expresado en el párrafo anterior, que 

también los demás valores se inscriben dentro de la categoría de valor cultural, 

en tanto que una sociedad los adopte como modelos de vida. Dentro del grupo de 

valores que se pueden asimilar al concepto de valores culturales estarían: 

Valores religiosos 

Valores morales 

Valores estéticos 

Valores intelectuales 

Valores afectivos 
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Gráfico 4 

La Comunicación 

 

Fuente: Colin Azahar, Castro Cruz, Mendoza Muciño y Romero, (2009) 

 

Vestimenta 

Para Colin Azahar, Castro Cruz, Mendoza Muciño y Romero, (2009); pág.116; al 

referirse a la vestimenta indican que “es el conjunto de prendas o atuendos 

personales utilizados en todas las culturas desde la prehistoria, la vestimenta es 

proteger al cuerpo humano, la ropa también se usa como medio de representación 

de ideas culturales, sociales y religiosas”. 

De acuerdo al diccionario web Diccionario abc, (2007);  

“la vestimenta no es sin embargo un elemento puramente funcional si no que 

desde el desarrollo de sociedades más complejas la misma se ha relacionado con 

la necesidad de marcar diferencias, jerarquías, status o incluso simples gustos 

personales de cada individuo en el conjunto de la sociedad”. 

     En conclusión, la vestimenta es el tipo de ropa que las personas utilizan de acuerdo a 

su cultura siendo así el eje identificación propia que se enmarca en tradiciones y 

costumbres innatas que muchas de las veces se las pierde por adaptarse a nuevas formas 

de vestir. 

Rituales 
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Para VALLE, (2001); pág.26; indica que:  

“los ritos son maneras de actuar que no surgen más en el seno de grupos 

reunidos, ya sea por una religión, por una ideología política, por un acto 

deportivo, por las tradiciones, por los recuerdos o la memoria histórica de una 

comunidad, etc.” 

Para TURNER, (2012); pág.22; dice que  

“rituales una conducta formal prescrita en ocasiones no dominadas por la rutina 

tecnológica, y relacionada con la creencia en seres o fuerzas místicas como el 

símbolo es la más pequeña unidad del ritual que todavía conserva las propiedades 

específicas de la conducta ritual”. 

     En conclusión, un ritual constituye una serie de acciones, actitudes, emparentadas, 

marcadas o signadas por algún valor simbólico y que generalmente encuentran un 

sentido o razón de ser en el contexto de una religión o la tradición de alguna comunidad. 

Creencias 

Según Psicólogos, (2012); 

“las creencias pueden conceptualizarse como estados de la mente en los que las 

personas asumen como verdaderos y válidos los conocimientos o experiencias 

que tienen sobre determinados sucesos o cosas. Dichas creencias forman parte de 

los esquemas mentales, que también abarcan todo tipo de actitudes y paradigmas 

presentes en una determinada persona” 

Para (BUENO, 2002); pág.32;  

“la suposición sobre la multiplicidad de creencias específicas se mantiene aquí 

contra las teorías «monistas» de la creencia, según las cuales la creencia sería 

única, a la manera de un todo atributivo cuyas partes, centrales o periféricas, 

pudieran ponerse en correspondencia con las diversas creencias específicas”. 

     De acuerdo a lo señalado creencia es la percepción mental que las personas poseen, 

valorándolo como verdadero el conocimiento o la experiencia que tiene acerca de un 

suceso o cosa; el contenido de la creencia posee una proposición lógica, y puede 

expresarse mediante lingüísticamente como afirmación. 

Fiestas populares 

De acuerdo a IBEROAMERICANOS, (2009); pág.126;  
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“las fiestas son integradoras de la sociedad, borran temporalmentelas diferencias 

sociales, reproduciéndose en ellas los vínculos sus atentatorios de la identidad 

grupal. Actos rituales, música, danza, comida, territorialidad: la fiesta es la 

máxima expresión conjunta de diversas expresionesdel patrimonio cultural 

inmaterial.” 

Según VILLAVICENCIO, (2007) La Cultura Popular en el Ecuador; manifiesta que  

“la fiesta popular posee un rasgo revelador: se encuentra fuera del vivir 

cotidiano, esta característica tan significativa nos sirve para entender cómo en 

ella se suscrita un ámbito simbólico en donde confluye lo social”. 

     Por lo expuesto se diría que las fiestas populares son identificaciones propias de cada 

cultura, con manifestaciones de formas de comportamiento y contemplación que genera 

alegría. Que en muchos casos se constituyen como fuertes atractivos para el turismo 

cultural. Por todos estos motivos, las fiestas populares son materia de interés para la 

cultura, el turismo y la economía. 

Gastronomía  

Según VILLAVICENCIO (2007), señala que “la gastronomía es el estudio de acuerdo al 

entorno donde se habita donde así parte de una cultura gastronómica y todo lo que 

respecta al sistema alimenticio de la humanidad”. 

Él Diccionario ABC, (2007); ha considerado a la gastronomía “es la conjunción de 

aspectos culinarios con aspectos culturales que hacen a cada sociedad o comunidad”. 

De acuerdo a BRILLAT, (2001); pág.40; 

“entiéndase por gastronomía el conocimiento razonado de cuanto al hombre se 

refiere en todo lo que respecta a la alimentación. Tiene por objeto velar por la 

conservación del hombre empleando los mejores alimentos, con relación a la 

historia natural”. 

     Es por esto que la gastronomía no se refiere únicamente al arte culinario sino también 

la relación que los individuos establecen con el medio que los rodea, para obtener 

recursos alimenticios, el modo en que los utilizan y todos aquellos fenómenos sociales o 

culturales que tienen que ver con el consumo de las preparaciones. 
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     Por lo expuesto, la gastronomía está íntimamente ligada a los componentes culturales 

tomando como eje central la comida además con las distintas culturas que existen en la 

tierra. 

3. MARCO METODOLÓGICO 

3.1. ESTUDIO DE MERCADO  

     El alcance que tendrá el proyecto es a nivel local ya que el target al cual está dirigido 

se encuentra en la zona céntrica de la ciudad de baños de Agua Santa. Los patrones de 

utilización del servicio del grupo objetivo están ligados a las decisiones que tomen los 

involucrados ya que ellos son quienes deciden su interés o desinterés del servicio 

ofertado y pagan por el mismo, por ende, el nicho de mercado está enfocado hacia los 

jóvenes de 12 a 15 años de edad. 

3.1.1. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 

Variables Demográficas: el segmento de mercado escogido para la 

realización del presente proyecto está determinada son los jóvenes que oscilan 

entre las edades desde los 12 hasta los 15 años de edad. El sexo es indiferente en 

vista que se lograra la participación de hombres y mujeres. En cuanto a la 

nacionalidad solo jóvenes baneños ecuatorianos.  

Variables Socio-Económicas: Los ingresos del nicho de mercado escogido 

para el presente proyecto son insuficientes por tratarse de estudiantes de nivel 

medio por lo que dependen de sus padres, serán ellos quienes paguen por el 

servicio, el nivel socio económico de los involucrados está determinado en un 

nivel medio bajo. 



 

 

47 

 

Variables Psicográficas:  en los jóvenes escogidos la personalidad juega un 

papel importante en vista que en el cantón baños existe una gran falencia de esta 

en lo que se refiere a definición de la misma, la mayoría de la juventud de este 

nicho de mercado lleva un estilo de vida de transición de la niñez a la 

adolescencia por lo que requiere de mucha atención, sus intereses, inquietudes y 

gustos son variados más aun cuando hay influencia externa, los valores en vista 

que son intrínsecos se ha tratado de que sean personas con valores morales y 

espirituales. 

Variables Conductuales: al utilizar este tipo de variables se tratará de 

identificar conductas de comportamiento de los jóvenes y relacionarlas con el 

producto, para lo cual se dividirá a los involucrados en grupos, tomando como 

base a su conocimiento del servicio que están recibiendo tomando en cuenta 

algunos factores como 

Clase de comprador 

Sensibilidad al precio 

Sensibilidad al servicio 

Sensibilidad a la publicidad 

Índice de uso (tasa de uso) 

Variables geográficas: El Proyecto e estudio se realizará en el cantón Baños 

de Agua Santa de la provincia del Tungurahua del ecuador en Sudamérica  

3.1.1.1. DESCRIPCIÓN DEL PERFIL 

     Refiriéndose a la metodología que se emplea para el proyecto se hace 

mención al tipo y nivel de la investigación realizada, considerándola como de 
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tipo exploratorio porque se acerca al problema y verifica utilizando la 

exploración, además se la describe lo obtenido y las relaciones de causa-

efecto que se producen durante su desarrollo. En cuanto al instrumento que se 

utiliza para definir cada uno de las variables. Es la encuesta con la que se 

realizarán las características y examinaciones con la mayor precisión que 

corresponda conforme a los requerimientos que el proyecto establece con el 

propósito de recabar datos veraces que contribuyan al correcto 

desenvolvimiento para beneficio del mercado meta al cual va dirigido. 

3.1.1.2. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACIÓN 

     El tipo de investigación realizada es una investigación de campo, y el 

nivel con  que se aborda es exploratorio, porque se busca la información 

científica al problema y procede su consiguiente comprobación, 

descriptivo porque se logra caracterizar el objetivo, que es analizar la 

influencia de los medios publicitarios como el Internet que ejerce en la 

identidad cultural de los jóvenes entre los 12 y 15 años, también se señala las 

características, y se describen todos los términos utilizados en el tema a 

investigar respondiendo: 

     Con la cual hacemos referencia una interpretación correcta de los medios 

publicitarios, y por último el tipo de investigación explicativa, porque con este 

tipo de investigación se da a responder todos los porqués del objetivo: analizar 

la influencia de los medios publicitarios que ejercen en la identidad cultural en 

los jóvenes entre los 12 y 15 años de edad. 
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3.1.1.3. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

     Esta investigación tiene un diseño no experimental, ya que se estudia la 

variable sin ser manipulada, se observaron situaciones reales con variables, 

que se manifestaron y ejercieron su influencia. Se trata de una investigación 

sistemática y empírica. Más específicamente es una investigación descriptiva, 

es decir, tiene como propósito estudiar la influencia de una variable o 

concepto y aportar la descripción respectiva. En este caso se estudió y se 

observó, sin manipular, la influencia que tienen los medios publicitarios en la 

identidad cultural en los jóvenes baneños.  

3.1.1.4. POBLACIÓN Y MUESTRA 

     En la presente investigación, se tomó en cuenta como objetos de estudio y 

análisis a la totalidad de los jóvenes de las diferentes instituciones educativas 

del cantón Baños de Agua Santa que ocupan el infocentro del GADBAS, con 

edades comprendidas entre 12 y 15 años de edad. Todos ellos constituyen la 

población para la investigación planteada, para la cual se generalizarán los 

resultados. Es importante destacar, que la población en el presente caso, está 

conformada por estudiantes que acuden al infocentro de la localidad. La 

muestra de este proyecto, está conformada por ciento veinte (120) jóvenes 

estudiantes del cantón baños, cada uno con edades diferentes entre12 y 15 

años de edad, a los mismos que se le aplica el instrumento correspondiente a 

este tipo de investigación. 

3.1.1.5. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE 

DATOS O INFORMACIÓN. 
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     En función de los objetivos definidos en el presente estudio, donde se 

plantea la necesidad de diseñar un medio publicitario que permita consolidar 

la identidad cultural de los jóvenes de 12 a 15 años de la ciudad de Baños de 

Agua Santa que asisten en las tardes al infocentro del cantón, en lo que se 

refiere a las modalidades de proyecto exploratorio, descriptivo y explicativos, 

se empleó como técnica común y característica de este nivel de investigación, 

la encuesta, y como instrumento, el cuestionarios, los cuales serán orientados 

de manera esencial para alcanzar los fines propuestos en el primer capítulo 

del presente trabajo de investigación. 

3.1.1.6. TÉCNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE 

DATOS. 

     En el presente trabajo de investigación, se utilizaron técnicas de análisis 

estadístico, para lo cual se ha utilizado los gráficos de pasteles, que en el 

Excel determinan con datos recabados de la encuesta aplicada; para el 

análisis se ha tomado en cuenta el cuadrado.  

3.1.1.7. RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

La Encuesta  

     La encuesta será realizada a personas allegadas al Infocentro como son los 

jóvenes entre las edades de 12 a 15 años de edad, con preguntas directas con 

relación al tema que se está tratando, esto servirá de gran ayuda para el 

proyecto ya que se tendrá de manera más clara y precisa datos reales que 

ayuden a las estrategias para la realización del proyecto.  

Validez y Confiabilidad  
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     La validez se determinará a través del análisis e interpretación de los 

resultados obtenidos que una vez tabulados se pueda obtener un panorama 

más claro de lo que se esperaba apoye a la investigación. 

3.1.1.8. PRESENTACIÓN, ANÁLISIS E INTERPRETACIÓN. 

Se siente identificado con Baños de Agua Santa 

SI_____ NO____  

CUADRO 1 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 117 97% 

NO 3 3% 

TOTAL 120 100% 

 

ANÁLISIS DE RESULTADOS.  

De los 120 encuestados 117 personas expresan que, SI se sienten identificados con el 

cantón Baños de Agua Santa, en tanto que 3 de ellos afirma que NO se sienten 
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identificados. Las personas encuestadas en su mayoría determinan que se identifican 

plenamente el cantón Baños de Agua Santa sería importante reforzar la identidad 

cultural de los jóvenes puesto que esto aportaría también al aspecto cultural de la ciudad. 

Conoce la historia del Origen de Baños de Agua Santa 

SI_____ NO____ 

CUADRO 2 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 90 75% 

NO 30 25% 

TOTAL 120 100% 

SI
75%

NO
25%

CONOCE LA HISTORIA DE 
ORIGEN DE BAÑOS DE AGUA 

SANTA?

SI NO

 

 

ANÁLISIS DE RESULTADOS. 

De los 120 encuestados se determina que 90 personas conocen la Historia del origen del 

cantón Baños de Agua Santa, mientras que 30 encuestados expresan que desconocen la 
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Historia. Muchas de las personas que no conocen sobre la historia del pueblo en el que 

viven porque nunca han tenido la necesidad de conocer o se han envuelto en alguna 

situación que los motive a no hacerlo. 

Considera importante reforzar las raíces de Agua Santa en los jóvenes 

SI_____ NO____  

CUADRO 3 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI 100 83% 

NO 20 17% 

TOTAL 120 100% 

 

ANÁLISIS DE RESULTADOS.  

100 encuestados de la población total expresan que sería importante reforzar las raíces 

culturales en los jóvenes del cantón Baños de Agua Santa, 20 de ellos lo considera que 
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no es importante reforzar. El beneficio será finalmente para todos sin considerar si lo 

consideran importante o no ya que con el tiempo o de manera directa o indirecta serán 

partícipes de la estrategia comunicacional que se ofertara.  

Que medio publicitario utiliza frecuentemente 

INTERNET_____ RADIO_______ TELEVISION________ OTRO______________ 

CUADRO 4 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 

INTERNET 60 50% 

 TELEVISION 40 33% 

RADIO 18 15% 

OTROS 2 2% 

TOTAL 120 100% 

 

 



 

 

55 

 

ANÁLISIS DE RESULTADOS.  

60 persona encuestada del total de la población determina que utilizan frecuentemente el 

internet, 40 personas determinan que utilizan con mayor frecuencia la televisión, 18 

encuestados afirman que utilizan la radio como medio de comunicación más usado y 

apenas 2 personas indican que utilizan otro medio de comunicación. Esto implica que en 

su mayoría las personas manifiestan que usan algún medio de comunicación, 

sobresaliendo el internet como el medio más usado. 

Ha escuchado alguna vez el termino ISHPAYPAE 

SI_____  NO____  

CUADRO 5 

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE 

SI   0% 

NO 120 100% 

TOTAL 120 100% 
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ANÁLISIS DE RESULTADOS. 

Del total de encuestados la 120 persona expresan no conocer ni haber escuchado alguna 

vez el nombre de Ishpaypae. 

Se debe a que nunca se ha plasmado algún logotipo de la institución en algún medio 

publicitario, por lo que se debería trabajar en ello para alcanzar el reconocimiento 

deseado. 

3.2.  TENDENCIAS DE MERCADO 

3.2.1. ANÁLISIS DE TENDENCIAS 

Las redes sociales son los medios con los que los clientes se informan y 

comentan sobre los productos que consumen. Sin embargo, la búsqueda de 

nuevas herramientas para conocer y contactar con los consumidores sigue 

creciendo, esta realidad se la está viviendo en el cantón Baños de Agua Santa.  

Esta tendencia obliga a invertir en tecnología que para la elaboración del presente 

proyecto se hace casi imprescindible. 

3.2.2. PERFIL DE LA COMPETENCIA 

Se podría indicar que en el medio en donde se realiza el proyecto integrador no 

existe competencia, únicamente se evidencia la presencia de fundaciones que se 

dedican a prestar ayuda social. Biblioteca interactiva que está dedicada a apoyar 

al arte mediante la implementación de talleres, creación de eventos culturales et. 

Cuyo mercado objetivo son adolescentes y niños sin distinción de edad fundada 

por extranjeros… cursos, actividades con jóvenes. 
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3.2.2.1. DECISIÓN DE INTRODUCCIÓN 

     Hoy, más que nunca, se escucha la frase: “innovar o morir”, por lo tanto, 

tomando en cuenta los objetivos de la empresa se decide implementar este 

proyecto orientándose hacia la innovación en el desarrollo de un nuevo 

servicio, el mismo que debe ser compatible y correcto en el uso eficaz de los 

recursos. El servicio que se oferta es netamente nuevo por lo que se puede 

considerar distinto y más aún al no tener competencia en el medio, por lo que 

la captación de clientes es rápida. 

3.2.3. FUENTES DE INFORMACIÓN 

3.2.3.1. INTERNA 

     Las fuentes de información para la creación  de la empresa que realiza el 

presente proyecto y refiriéndonos a las internas se podría citar entre varias a 

las consideradas las más importantes como una base de datos interna, la 

misma que permitirá obtener información referente a los clientes, los estados 

financieros que permitirán obtener información relacionada con  la situación 

financiera de la empresa, los registros de inventarios, registros de ventas, 

registros de costos, el personal de la empresa. 

3.2.3.2. EXTERNA 

     En lo que se refiere a las fuentes externas, es importante citar las que se 

han utilizado y se seguirán utilizando, las mismas que resultan de gran apoyo 

para la empresa tales como: el Internet (páginas web de organismos 
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gubernamentales, páginas web de la competencia, etc.), se acudirá también a 

las oficinas de gobierno, locales, se cita también a la competencia, los 

proveedores, los distribuidores, clientes, asi también a los diarios, revistas, 

publicaciones, de la localidad; con el propósito de obtener información 

referente a estadísticas, tendencias, preferencias, etc. 

3.3. BRIEF 

3.3.1. DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO 

La empresa “ISHPAYPAE” pretende recuperar la cultura de los jóvenes de  

12 a 15 años de edad en la Ciudad de Baños de Agua Santa que se está perdiendo 

por la incidencia de factores externos y la falta de criterio de parte de los 

adolescentes para adoptar otras culturas ajenas a las originarias.  Uno de estos 

factores es la influencia del turismo, este hecho ha generado que exista una 

diversidad de culturas influyentes en los pobladores de la ciudad, sin considerar 

la identidad cultural de la región y dando importancia a identidades provenientes 

de otras nacionalidades; como por ejemplo en locales u hostales fundados por 

extranjeros y para extranjeros en los cuales predomina un ambiente internacional 

y no local, en el excesivo uso del idioma ingles para señaléticas y rótulos, en 

modas impartidas por los denominados “mochileros” que visitan la localidad, 

además del trabajo informal que generan los turistas extranjeros que se aventuran 

a recorrer Latinoamérica sin recursos monetarios. 

3.3.2. OBJETIVO 
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Consolidar la identidad cultural en los jóvenes de 12 a 15 años de edad en la  

ciudad de Baños de Agua Santa mediante implementación de talleres impartidos 

a los jóvenes para evitar perder las raíces culturales de la ciudad. 

3.3.3. TARGET 

La empresa “ISHPAYPAE” pretende lanzar una campaña que permita 

recuperar la identidad cultural en los y las jóvenes de 12 a 15 años de edad 

oriundos de la ciudad de Baños de Agua Santa, estos jóvenes según fuentes 

bibliográficas y documentos estadísticos levantados mediante encuesta 

determinan que los jóvenes comprendidos en el rango de edad de 12 a 15 años 

cuyo comportamiento es copiar rasgos y apariencias de otras culturas. Este grupo 

de jóvenes han perdido en un alto porcentaje su identidad tratando de imitar a los 

extranjeros que llegan a la ciudad de Baños de Agua Santa, por ser un sitio 

turístico, evidenciando inclusive la pérdida de valores en los hogares, factor que 

determina en la cultura de este nicho de mercado un avance proliferado del 

comportamiento demostrando un grado de beligerancia en los individuos. 

3.3.4. MENSAJE CLAVE 

El mensaje con el que la empresa se lanza al mercado objetivo es 

“CONSOLIDAR LA CULTURA CON ISHPAYPAE ” que consiste en impartir 

talleres explicativos basados en los principios de diseño gráfico, en forma 

permanente, el mismo que se dictará en las instalaciones de Infocentro que se 

encuentra ubicado en la calle 12 de noviembre con un costo de 10,00, cuya 

inscripción deberá ser cancelado por cada participante al curso,  que iniciará con 
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la asistencia de los jóvenes interesados y estudiantes de los colegios de la 

localidad. 

3.3.5. ESTADO DE LA MARCA 

Por ser un curso innovador al momento no existe competencia alguna, la 

aspiración de la empresa es llegar a cubrir todo el mercado objetivo del cantón 

Baños.  

3.3.6. ESTILO Y TONO 

Se establecerá cómo será la comunicación de la marca: divertida, formativa, 

cómica, seria, amable, con la utilización del diseño gráfico con toda su 

potencialidad de tal manera que los jóvenes se motiven y se interesen en 

conservar la identidad cultural de la cultura del cantón Baños de Agua Santa. 

3.3.7. DURACIÓN DE LA CAMPAÑA 

     La campaña de lanzamiento tendrá una duración de 8 días en los cuales se entregarán 

spots publicitarios, difundida específicamente en la Radio y Redes Sociales, para 

comercializar los cursos que se van a impartir. 

3.3.8. MANDATARIOS 

Nuestro eslogan “ISHPAYPAE TE BAÑA DE CONOCIMIENTO”  

     El imagotipo que utilizaremos para nuestra campaña posee elementos significativos 

que representan el concepto planteado en el mismo de tal manera que el nicho de 

mercado al verlo se motive y se interese por el servicio que se oferta, mediante una 

introducción previa en la percepción del usuario con la ayuda de soportes tecnológicos 

adecuados y acorde con los resultados de la investigación realizada. 
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Gráfico 5 

Imagotipo Ishpaypae 

 

Elaborado por: Díaz C. (2016) 

3.3.9. PRESUPUESTO PUBLICITARIO 

INGRESOS 

Inscripción de participantes               $300,00 

Auspicios recolectados                $650,00 

COSTOS 

Cuña publicitaria       $100,00 

Piezas gráficas con realidad aumentada    $45,00 

Material Actividad diseña tu afiche para los asistentes   $40,00 

Redes sociales        $20,00 

Afiche publicitario con ticket desplegable   $45,00 

Video publicitario en youtube                    $50,00 

Video animación de retícula constructiva de la marca  $30,00 

Aplicación digital guía del proyecto para los asistentes  $80,00 

Viáticos                     $50,00 

Refrigerios                                              $45,00 

Gastos administrativos      $20,00 
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3.3.10. ENTREGABLES 

Creación de página en FACEBOOK de la marca. 

Implementación afiches publicitarios con tickets desplegables para descuentos en 

el taller. 

Animación de la marca en cuanto a utilización de retícula apoyado con software 

de animación (AFTER EFFECT). 

Creación de piezas gráficas publicitarias con información sobre valores 

fundamentales de Baños de Agua Santa apoyadas con realidad aumentada 

(AURASMA). 

Creación de cuña publicitaria. 

Creación de video publicitario con ayuda del público al cual va dirigida la marca. 

Diseño de Aplicación que englobe toda la información del proyecto integrador. 

Implementación de actividad “DISEÑA TU AFICHE” con las principales 

características de la ciudad de Baños y utilizando técnicas de diseño básico, 

posteriormente se realizará una exposición de los trabajos realizados. 

3.4. BENCHMARKING 

En el presente proyecto se quiere implementar una entrega que permita recuperar 

la identidad cultural de los jóvenes de 12 a 15 años de edad del cantón Baños de 

Agua Santa, para lo cual se brindara un servicio oportuno y efectivo, más aun 

cuando no existe competencia, pero a pesar de ello se valdrá de los medios de 

comunicación existentes en el cantón realizando un estudio minucioso de los más 

importantes para recabar información de los mismos y tomar para sacar las mejores 



 

 

63 

 

estrategias que servirán para implementar en la novel empresa que es la que está en 

estudio. 

3.5. MARKETING 

3.5.1. OBJETIVO GENERAL 

El objetivo General se deberá centrar en obtener, tanto de un plan de medios 

como de una campaña publicitaria que permita recuperar la identidad cultural de 

los jóvenes baneños. El mismo que debe ser mensurable y medible. 

¿Enfocándose en las preguntas que?  cómo? ¿para qué?, tomando como base 

fundamental los valores cuantitativos por enmarcarse en el grupo objetivo, costos 

y especificación. y los valores cualitativos refiriéndose a la flexibilidad y calidad 

del servicio ofertado, tomando en cuenta aspectos como que la proyección deberá 

centrarse en 2 Aspectos fundamentales como: 

Cobertura: Alcanzar al 80% del universo objetivo en el lapso de 4 meses. 

Frecuencia: Persuadir al 50% del universo objetivo en el lapso de 4 meses. 

3.5.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

Para que se pueda lograr el objetivo general es necesario lograr una serie 

de objetivos específicos, tomando en cuenta estrategias importantes entre las que 

se puede mencionar: 

¿Qué se debe adquirir?: Se debe Adquirir conocimientos actualizados y 

precisos acerca de lo que está sucediendo en el mercado (por ejemplo, con los 

clientes, la competencia, entre otros), el entorno, etc., de manera tal, que se 

puedan tomar decisiones con la menor incertidumbre posible. Para ello, la 
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mercadotecnia debe realizar constantemente una actividad fundamental que se 

conoce como: investigación de mercados. 

¿Cómo se lo va a lograr?: Se Logrará que el servicio que la empresa oferta 

esté diseñado y elaborado para satisfacer necesidades y/o deseos del mercado 

meta, y que el servicio se de en las condiciones adecuadas, y en los lugares y 

momentos precisos en el que los clientes lo necesitan o desean. 

      ¿Para qué se lo hace?: para:  

Ingresar exitosamente en el mercado meta. 

Captar, Fidelizar y lograr la satisfacción de los clientes 

Incrementar o preservar el bienestar de la sociedad 

3.5.3. ESTRATEGIA DE MARKETING MIX 

3.5.3.1. PRODUCTO 

Cualquier bien o servicio que se puede ofrecer a un mercado para su 

adquisición, uso o consumo. ¿Qué se oferta? Se trata de un servicio, cuyo 

nivel se enmarca dentro de lo básico; para lo cual se toman en cuenta las 

características que ofrece el mismo como beneficios para satisfacer las 

necesidades del cliente. Este puede tener varias partes que finalmente 

agregarán valor al servicio. Para el consumidor el producto o servicio además 

de una serie de atributos o aspectos físicos, tiene muchos atributos 

psicológicos. 

3.5.3.2. PRECIO 

     ¿Cuánto pagarán los clientes? El precio depende sobretodo (hay 

muchos factores) de la oferta y la demanda que hay en el mercado. Y en 



 

 

65 

 

esta época de gran competencia, los clientes tienen muchas ofertas de 

diferentes empresas competidoras. Por esta razón, las se utilizarán diversas 

estrategias de precio para capturar clientes o para fidelizarlos. Ejemplos de 

estrategias de precio son los saldos (2×1, 30% de reducción…), los bonos de 

reducción o el financiamiento. Se determinan no solo los costos en qué se 

incurre en la producción del servicio, sino también se analiza el precio del 

mercado (el mejor competidor. Es decir, ni el más caro ni el más barato) y el 

porcentaje (%) que se desea tener de utilidad (margen). Si se hace 

promociones con descuentos se deberá tener un margen amplio. 

3.5.3.3. PROMOCIÓN 

      ¿Cómo conocerán los clientes? Por ser una empresa nueva necesita antes 

que nada “promocionarse” para que el mercado se entere de su existencia y 

poder vender sus productos. Una empresa existente necesita dar a conocer las 

mejoras de sus productos (o el lanzamiento de nuevos), o simplemente 

mantener su imagen presente en el mercado, hasta hace unos años, la 

promoción era muy difícil para las pequeñas empresas. Solo las grandes 

empresas podían darse el lujo de tener los inmensos presupuestos necesarios 

para pagar campañas en la televisión, en la radio o en los periódicos 

nacionales. Pero con Internet esto ha cambiado enormemente, y las pequeñas 

empresas han sido pioneras en la utilización efectiva del Internet 

para promocionar sus productos y servicios.se realizaran anuncios en radio, 

televisión o periódicos de la localidad. Asimismo, se toma en cuenta la 

participación utilización del Telemarketing (vía telefónica). Aparte de ello, 

http://estrategias-marketing-online.com/la-web-la-mejor-manera-de-promocionar-una-empresa-en-medio-de-la-crisis-economica/
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también como se oferta un servicio se deberá tener una actitud favorable a la 

hora de ofrecerlo al cliente. 

3.5.3.4. PLAZA 

     ¿Cómo hacer llegar el mismo? Por tratarse de un servicio, se debe tener 

claro, qué tan fácil será adquirir el servicio en el Infocentro de la localidad y 

momento establecido en el contrato con el cliente.LA empresa se definirá 

bien a través de los canales de distribución por los que se llegará al mercado. 

Los canales son diversos, y ello adaptado a la realidad del servicio que se 

oferta, y por otro, de cómo se llegara al mercado. 

3.5.3.5. PERSONAS 

     La gente es un factor importantísimo dentro del marketing mix. Además 

de juzgar los productos o servicios y buscar información en un sitio y otro, el 

cliente, habla y opina sobre las personas que representan a una empresa. La 

prestación de servicios, es otro de los valores muy observados por la gente. 

Se ha tomado en cuanta a todas aquellas personas que se encuentran 

implicadas (directa o indirectamente) en el proceso de la atención o 

producción del servicio que se oferta. Entiéndase como tal a los 

administradores y consumidores.  

    La empresa se forma en el año 2015 por la decisión de emprendimiento del 

sr Carlos Díaz, quien por cumplir con un requisito de la universidad decide 

formar la empresa ISHPAYPAE. 

     Dicha empresa es de carácter privado donde se ofrece servicio de difundir 

y reforzar la identidad de las raíces de los jóvenes baneños, mediante la 
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impartición de talleres aplicativos basados en los principios del diseño 

gráfico, a precios tan asequibles para que la mayoría de los jóvenes puedan 

acceder, permitiendo motivar, incentivar y desarrollar el sentido intrínseco de 

la relación del individuo con la identidad cultural del medio en el cual se 

desarrolla el proyecto. ISHPAYPAE trabaja actualmente en el desarrollo de la 

implementación mediante el servicio de red de internet utilizando el potencial 

del diseño gráfico para crear una página que invite a la juventud a interesarse 

en el servicio que oferta. El servicio que oferta ISHPAYPAE son adquiridos 

en el Infocentro del cantón Baños de Agua Santa regentado por el GADBAS 

por lo que se dispone de un técnico profesional que se encarga de diseñar y 

aplicar e impartir el proyecto. 

     Nuestros proveedores se encuentran en el Infocentro de la localidad. La 

relación que poseemos con ellos favorece a ambas partes porque conocen 

nuestras exigencias y necesidades. También nos favorecen porque nuestros 

proveedores poseen el espacio físico necesarios para el desarrollo de las 

actividades previstas para impartir el servicio antes mencionado. 

3.5.3.5.1. MISIÓN 

Consolidar la identidad cultural de los jóvenes baneños y dar a conocer 

el servicio ofertado. Queriendo ser más accesibles para los clientes, 

agilizando el proceso en todo el recorrido desde que el cliente llega al 

Infocentro que se ha impartido analizado y evaluado el servicio. 
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3.5.3.5.2. VISIÓN 

     Ser líderes locales en la impartición de talleres aplicativos de tal forma 

que se convierta en un referente cultural y un ente de desarrollo en la 

ciudad de Baños de Agua Santa. 

3.5.3.5.3. VALORES 

Responsabilidad 

Compromiso 

Puntualidad 

Solidaridad 

Creatividad 

4. DESARROLLO DEL PRODUCTO 

4.1. MARCO GENERAL DEL PROYECTO 

4.1.1. IDENTIDAD DEL PRODUCTO 

El presente proyecto integrador al ser dirigido hacia jóvenes de 12 a 15 años 

de la ciudad de Baños de Agua Santa, fue denominado con la terminología 

ISHPAYPAE, mediante una investigación previa y análisis,  el cual era un 

término utilizado por habitantes que poblaban la ciudad en sus inicios de origen 

de la  cultura Puruhá, lo cual tiene su significado ( Bañarse en los meados de la 

Mama Tungurahua), por lo tanto nuestra marca pretende bañar de conocimiento a 

nuestros asistentes para rescatar la identidad de Baños. 

La terminología que se ha ocupado para generar esta marca, pretende impartir 

los orígenes de la ciudad de Baños mediante la aplicación de un concepto que 

enriquezca y refresque la mentalidad del grupo objetivo encargado de recibir 
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nuestro servicio, para la realización de la marca se tomó en cuenta el significado 

literal de ISHPAYPAE mediante la utilización de los siguientes elementos 

gráficos:  

Volcán – vertiente – origen – conocimiento. 

Además de la utilización de un concepto y mensaje para marcar una pregnancia 

adecuada hacia el público objetivo propuesto: 

CONCEPTO: Origen 

MENSAJE: Bañados por el agua del Conocimiento 

En la Construcción del Imagotipo se utilizó mayormente elementos circulares 

interrelacionados entre sí, para formar gráficamente los elementos principales 

anteriormente comentados. 

Para la construcción de la marca se tomó en cuenta las  siguientes leyes de la 

forma: 

CONTINUIDAD: representa el origen de la ciudad mediante la vertiente regando 

el conocimiento en la totalidad del isotipo. 

SUSTRACCIÓN: representa la identidad y los valores que se pretende fortalecer 

en el grupo objetivo. 

DISTANCIAMIENTO: Es la relación que tiene el origen de la ciudad de Baños 

de Agua Santa con el público objetivo propuesto. 

Los colores propuestos tienen su base en la cromática propuesta por los 

aborígenes Puruhá para mantener una estricta relación entre el nombre de la 

marca y su origen. 
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4.1.2. DESCRIPCIÓN DEL PRODUCTO 

     La marca ISHPAYPAE mantiene las siguientes características: 

Cromática basada en la cultura Puruhá 

Elementos gráficos basados en el significado del término ISHPAYPAE 

Interrelación de formas básicas 

Simplicidad aplicada para generar un reconocimiento sencillo de la marca 

Al ser un ente generador de desarrollo se generó las siguientes actividades: 

Creación de página en FACEBOOK de la marca 

Implementación afiches publicitarios con tickets desplegables para descuentos en 

el taller 

Animación de la marca en cuanto a utilización de retícula apoyado con software 

de animación (AFTER EFFECT) 

Creación de piezas gráficas con información sobre valores fundamentales de 

Baños de Agua Santa apoyadas con realidad aumentada (AURASMA) 

Creación de cuña publicitaria 

Creación de video publicitario con ayuda del público al cual va dirigida la marca 

Diseño de Aplicación que englobe toda la información del proyecto integrador 

Implementación de actividad “DISEÑA TU AFICHE” con las principales 

características de la ciudad de Baños y utilizando técnicas de diseño básico, 

posteriormente se realizará una exposición de los trabajos realizados 

4.1.3. NECESIDAD DEL MERCADO 

Debido a la existencia de creencias y tradiciones internacionales ajenas a las 

locales las cuales generan una confusión cultural por parte del público objetivo al 
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cual está dirigido el medio publicitario, de acuerdo al análisis de la problemática 

propuesta se considera un Medio Publicitario que se encargara de reforzar la 

identidad de los pobladores de Baños de Agua Santa, mediante el previo análisis 

de los factores influyentes en jóvenes de 12 a 15 años en la ciudad, ya que 

mediante este proyecto los usuarios asimilarán con el mismo logrando un 

adecuado sentido de pertenencia. Es importante reforzar la identidad local desde 

los más jóvenes ya que la masiva presencia extranjera en el sector influye directa 

o indirectamente logrando una confusión cultural que desemboca en una errónea 

identidad local. Los beneficios que alcanzara el proyecto en cuestión es el de 

recordar las sus raíces locales que han influenciado a lo largo de la historia en 

nuestra vida diaria, como el uso de colores, tipografías, tendencias artísticas, 

además de un benéfico colectivo. 

     La empresa “ISHPAYPAE” pretende lanzar una campaña que permita 

recuperar la identidad cultural en los y las jóvenes de 12 a 15 años de edad 

oriundos de la ciudad de Baños de Agua Santa, estos jóvenes según fuentes 

bibliográficas y documentos estadísticos levantados mediante encuesta 

determinan que los jóvenes comprendidos en el rango de edad de 12 a 15 años 

cuyo comportamiento es copiar rasgos y apariencias de otras culturas. Este grupo 

de jóvenes han perdido en un alto porcentaje su identidad tratando de imitar a los 

extranjeros que llegan a la ciudad de Baños de Agua Santa, por ser un sitio 

turístico, evidenciando inclusive la pérdida de valores en los hogares, factor que 

determina en la cultura de este nicho de mercado un avance proliferado del 

comportamiento demostrando un grado de beligerancia en los individuos. 
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4.1.4. ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DEL PROYECTO 

El objetivo General se deberá centrar en obtener, tanto de un plan de medios 

como de una campaña publicitaria que permita recuperar la identidad cultural de 

los jóvenes baneños. El mismo que debe ser mensurable y medible. 

¿Enfocándose en las preguntas que?  cómo? ¿para qué?, tomando como base 

fundamental los valores cuantitativos por enmarcarse en el grupo objetivo, costos 

y especificación. y los valores cualitativos refiriéndose a la flexibilidad y calidad 

del servicio ofertado, tomando en cuenta aspectos como que la proyección deberá 

centrarse en 2 Aspectos fundamentales como¨: 

Cobertura: Alcanzar al 80% del universo objetivo en el lapso de 4 meses. 

Frecuencia: Persuadir al 50% del universo objetivo en el lapso de 4 meses. 

4.1.5. PLAN DE MEDIOS 

4.1.5.1. OBJETIVOS 

Dar a conocer la marca propuesta 

Fidelizar la marca hacia el público objetivo 

Informar aspectos relevantes del origen de la ciudad Baños de Agua Santa  

Reafirmar la identidad local 

4.1.5.2. TARGET 

     Los patrones de compra del grupo objetivo están ligados a las decisiones 

que tomen sus representantes legales ya que ellos son quienes compran y 

pagan por el servicio, por ende, el grupo objetivo los cuales son jóvenes de 

12 a 15 años son quienes deciden adquirir el servicio y usarlo. El alcance que 
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tendrá la propuesta es a nivel local ya que el público al cual está dirigido se 

encuentra en la zona céntrica de la ciudad de baños de Agua Santa.  

4.1.5.3. CANALES 

4.1.5.3.1. OFFLINE 

Cuña publicitaria 

Piezas gráficas con realidad aumentada 

Actividad diseña tu afiche para los asistentes 

Afiche publicitario con tickets desplegables para descuento de taller 

4.1.5.3.2. ONLINE 

Redes sociales  

Video publicitario en youtube  

Video animación de retícula constructiva de la marca 

Aplicación digital guía del proyecto para los asistentes 

4.1.5.4. MEDIOS 

4.1.5.4.1. OFFLINE 

Cuña publicitaria 

Selección: Cobertura Local,  

Periodicidad: Quincenal 

Formato: Digital 

Pieza gráfica con realidad aumentada 

Selección: Cobertura Local,  

Periodicidad: 2 semanas 

Formato: Digital e Impreso 
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Afiche publicitario con ticket desplegable promocional para descuento en 

taller 

Selección: Cobertura Local 

Periodicidad: 1 semana 

Formato: Digital e Impreso 

Actividad diseña tu afiche para los asistentes 

Selección: Cobertura Local,  

Periodicidad: 2 semanas 

Formato: Impreso 

4.1.5.4.2. ONLINE 

Redes sociales  

Selección: Cobertura Local – Provincial – Nacional,   

Periodicidad: Continua 

Formato: Digital 

Video publicitario en youtube 

Selección: Cobertura Local – Provincial – Nacional,   

Periodicidad:  

Formato: Digital  

Video animación de retícula constructiva de la marca 

Selección: Cobertura Local 

Periodicidad: 2 semanas 

Formato: Digital 

Aplicación digital guía del proyecto para los asistentes 
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Selección: Cobertura Local,  

Periodicidad: 2 semanas 

Formato: Digital 

4.1.5.5. PRESUPUESTO 

INGRESOS 

Inscripción de participantes                $300,00 

Auspicios recolectados                $650,00 

COSTOS 

Cuña publicitaria       $100,00 

Piezas gráficas con realidad aumentada    $45,00 

Material Actividad diseña tu afiche para los asistentes   $40,00 

Redes sociales        $20,00 

Afiche publicitario con ticket desplegable    $45,00 

Video publicitario en youtube                    $50,00 

Video animación de retícula constructiva de la marca  $30,00 

Aplicación digital guía del proyecto para los asistentes   $80,00 

Viáticos                               $50,00 

Refrigerios                                               $45,00 

Gastos administrativos      $20,00 

4.1.5.6. CALENDARIO 

ACTIVIDAD 
  2DA SEMANA 3RA SEMANA 

1ERA SEMANA 

DE  MIERCOLES JUEVES SÁBADO MIERCOLES JUEVES SÁBADO 
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CUADRO 6 

 

4.1.5.7. RESULTADOS 

     El proyecto integrador pretende llegar a cada uno de sus usuarios de 

manera eficiente y directa, para que de esta forma se pueda cumplir los 

objetivos planteados en el plan de medios, mediante la implementación de las 

actividades planteadas en el calendario, finalizando mediante una actividad 

que recopile todas las actividades del taller. 

4.1.6. CONCEPTO DE MARCA 

   La marca ISHPAYPAE se maneja con el concepto de ORIGEN, lo cual se 

pretende impartir a los usuarios del taller en cada una de las actividades que se 

van a ejecutar, para de esta forma cumplir con el objetivo principal del proyecto 

integrador. 

4.1.7. ESTRATEGIAS DE MARCA 

(INTRODUCCIÓN) 

14h00 - 

15h00 

15h00 - 

16h00 

14h00 - 

15h00 

15h00 - 

16h00 

14h00 - 

15h00 

15h00 - 

16h00 

14h00 - 

15h00 

15h00 - 

16h00 

14h00 

- 

15h00 

15h00 - 
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con ticket                            
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Publicitario 

en Youtube                            
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gráficas con 

realidad 

aumentada                           

Video 

animación 

retícula de la 

marca                           

Aplicación 

digital guía 

del proyecto                           

Charlas sobre 

raíces de la 

ciudad                           

Actividad 

diseña tu 

afiche                           
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El segmento de mercado escogido para la realización del presente proyecto 

está determinado son los jóvenes que oscilan entre las edades desde los 12 hasta 

los 15 años de edad, el sexo es indiferente en vista que se lograra la participación 

de hombres y mujeres, en cuanto a la nacionalidad solo jóvenes baneños 

ecuatorianos.  

Los ingresos del nicho de mercado escogido para el presente proyecto son 

insuficientes por tratarse de estudiantes de nivel medio por lo que dependen de 

sus padres, serán ellos quienes paguen por el servicio, el nivel socio económico 

de los involucrados está determinado en un nivel medio bajo. 

En los jóvenes escogidos la personalidad juega un papel importante en vista 

que en el cantón baños existe una gran falencia de esta en lo que se refiere a 

definición de la misma, la mayoría de la juventud de este nicho de mercado lleva 

un estilo de vida de transición de la niñez a la adolescencia por lo que requiere de 

mucha atención, sus intereses, inquietudes y gustos son variados más aun cuando 

hay influencia externa, los valores en vista que son intrínsecos se ha tratado de 

que sean personas con valores morales y espirituales. 

Al utilizar este tipo de variables se tratará de identificar conductas de 

comportamiento de los jóvenes y relacionarlas con el producto, para lo cual se 

dividirá a los involucrados en grupos, tomando como base a su conocimiento del 

servicio que están recibiendo. 

4.2. PLAN DE PRODUCCIÓN 

4.2.1. EXPRESIÓN CREATIVA 

     Utilización de instrumentos digitales con tecnología actual (Redes Sociales). 
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Implementación de Realidad Aumentada para generar pregnancia en lo que se 

quiere comunicar al grupo objetivo. 

Utilización de animaciones digitales, combinando elementos gráficos impresos 

con animaciones. 

Utilización de aplicación digital guía en el proceso de impartición de los talleres 

4.2.2. VALOR AGREGADO 

El valor agregado en el proyecto radica en la utilización de medios digitales, 

impresos y manuales en la impartición de los talleres, además de la 

implementación de realidad aumentada en medios impresos con animaciones 

digitales y un continuo seguimiento en redes sociales sobre promociones y 

actividades enviadas hacia los asistentes del taller. 

Se implementa también la actividad “Diseña tu afiche” actividad que se 

realizara el día final del taller, con el propósito de aplicar toda la información 

adquirida durante la actividad en la 2 semana de taller. 

4.2.3. MATERIALES E INSUMOS 

     Para la realización del proyecto se tomó en cuenta los siguientes materiales e 

insumos: 

Utilización de los programas digitales del paquete Adobe: 

Adobe Photoshop 

Adobe Ilustrator 

Adobe After Effect 

Adobe Premiere 

Adobe Audition 
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Adobe Flash 

Programa Aurasma para Realidad Aumentada 

Cámara profesional CANON 60D 

Papel couche  

Laptop 

Papel Bond 

Cintra 

Vinil Adhesivo 

Lápices de Colores 

Cartulinas 

4.2.4. PRESUPUESTO 

4.2.4.1. COSTOS VARIABLES 

CUADRO 7 

GASTOS MENSUAL 

Afiches publicitarios con realidad aumentada $40,00 

Material Actividad diseña tu afiche para los 

asistentes 

$50,00 

Afiche publicitario con ticket desplegable $45,00 

TOTAL $135,00 

 

4.2.4.2. COSTOS FIJOS 

CUADRO 8 
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GASTOS MENSUAL 

Cuña publicitaria $100,00 

Diseño para Redes sociales $20,00 

Video publicitario en youtube $50,00 

Video de animación de retícula constructiva de la marca $30,00 

Aplicación digital guía del proyecto para los asistentes $80,00 

TOTAL $280,00 

 

4.2.4.3. MANO DE OBRA 

CUADRO 9 

GASTOS MENSUAL 

Viáticos para personal que imparte los talleres $45,00 

TOTAL $45,00 

 

4.2.4.4. GASTOS GENERALES 

CUADRO 10 

GASTOS MENSUAL 

Viáticos para personal que imparte los talleres $45,00 

Refrigerios para los participantes de los talleres en la 

clausura de cada taller 

$45,00 

TOTAL $95,00 
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4.2.4.5. GASTOS ADMINISTRATIVOS 

 

CUADRO 11 

GASTOS MENSUAL 

Proceso de Gestión en varias instituciones  $20,00 

TOTAL $20,00 

4.2.4.6. COSTO TOTAL 

CUADRO 12 

Costos Fijos  
unidad  

 valor 

unitario  

 valor total 

mensual   

valor total 

anual  

Cuña Publicitaria 1  $      100,00   $         100,00   $     1.200,00  

Redes Sociales 1  $        20,00   $            20,00   $        240,00  

Video publicitario 1  $        50,00   $            50,00   $        600,00  

Video de animación 

de retícula 

constructiva de la 

marca  

1  $        30,00   $            30,00   $        360,00  

        

Aplicación digital guía 

del proyecto para los 

asistentes 

1  $        80,00   $            80,00   $        960,00  

        

Costos Variables         

Afiches publicitarios 

con realidad 

aumentada 

4  $        10,00   $            40,00   $        480,00  
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Actividad diseña tu 

afiche para los 

asistentes 

25  $          2,00   $            50,00   $        600,00  

        

Afiche publicitario 

con ticket desplegable 

30  $          1,50   $            45,00   $        540,00  

        

Viáticos 3  $        15,00   $            45,00   $        540,00  

Refrigerios para los 

participantes de los 

talleres en la clausura 

de cada taller 

30  $          1,50   $            45,00   $        540,00  

        

Proceso de Gestión en 

varias instituciones  

1  $        20,00   $            20,00   $        240,00  

        

COSTOS TOTALES  $ 330,00   $     525,00   $ 6.300,00  

 

4.2.4.7. UTILIDAD 

CUADRO 13 

INGRESOS  N° 
 valor 

unitario  

 valor 

total 

mensual   

 valor total 

anual   

Inscripciones de los 

participantes 
25  $      12,00  

 $      

300,00  

 $      

3.600,00  

   

  

Auspicio Municipio 1  $    300,00  

 $      

300,00  

 $      

3.600,00  

Auspicio Radio 1  $    100,00  
 $       $      



 

 

83 

 

100,00  1.200,00  

Auspicio Fundacón Oscar E. 

Reyes  1  $    200,00  

 $      

200,00  

 $      

2.400,00  

Auspicio Papelería Garfield 1  $      50,00  

 $        

50,00  

 $          

600,00  

TOTAL, INGRESOS  $    662,00  

 $      

950,00  

 $    

11.400,00  

EGRESOS N° 
 valor 

unitario  

 valor 

total 

mensual   

 valor total 

anual   

Cuña Publicitaria 1  $    100,00  

 $      

100,00  

 $      

1.200,00  

Redes Sociales 1  $      20,00  

 $        

20,00  

 $          

240,00  

Video publicitario 1  $      50,00  

 $        

50,00  

 $          

600,00  

Video de animación de 

retícula constructiva de la 

marca  

1  $      30,00  

 $        

30,00  

 $          

360,00  

        

Aplicación digital guía del 

proyecto para los asistentes 
1  $      80,00  

 $        

80,00  

 $          

960,00  

        

Afiches publicitarios con 

realidad aumentada 
4  $      10,00  

 $        

40,00  

 $          

480,00  

        

Actividad diseña tu afiche 

para los asistentes 
25  $        2,00  

 $        

50,00  

 $          

600,00  
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Afiche publicitario con ticket 

desplegable 

30  $        1,50  

 $        

45,00  

 $          

540,00  

        

Viáticos 3  $      15,00  

 $        

45,00  

 $          

540,00  

Refrigerios para los 

participantes de los talleres 

en la clausura de cada taller 

30  $        1,50  

 $        

45,00  

 $          

540,00  

        

Proceso de Gestión en varias 

instituciones  
1  $      20,00  

 $        

20,00  

 $          

240,00  

        

TOTAL, EGRESOS  $    330,00  

 $      

525,00  

 $      

6.300,00  

     

 

MENSUAL   ANUAL  

TOTAL, INGRESOS 

 $                      

950,00  

 $                             

11.400,00  

TOTAL, EGRESOS  

 $                      

525,00  

 $                               

6.300,00  

UTILIDAD TOTAL 

 $                      

425,00  

 $                               

5.100,00  
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4.2.5. PROTOTIPOS 

Gráfico 6 : ISOTIPO CON RETICULA CONSTRUCTIVA 

 

Gráfico 7: PIEZAS GRÁFICAS PARA REALIDAD AUMENTADA 
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Gráfico 8: AFICHE PUBLICITARIO PROMOCIONAL CON TIKETS Y PARA 

REDES SOCIALES 
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Gráfico 9:  REDES SOCIALES 

 

Gráfico 10: VIDEO RETICULA ANIMADA 
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Gráfico 11: APLICACIÓN 
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Cuadro 14: CUÑA PUBLICITARIA 

CUÑA: ISHPAYPAE 

ESCENA 

PRINCIPAL     

GUION TECNICO GUION LITERARIO 

Sonido: 

introducción 

Sonido: 

conversación 

gente 

Locutor 1: Huuuy Mario!! Cada vez estamos más y más 

viejos…. 

    

Locutor 2: Si Luís, y esta generación cada vez más se olvida 

de lo que significa ser Baneño 

Sonido: 

alegre y 

jovial 

Sonido: 

sorpresa Locutor 1: Por suerte tenemos a ISHPAYPAE! 

  

Sonido: 

Interrogante Locutor 2: ISHPAYPAE? 

    

Locutor 1: Si ishpaypae.. Un ente generador de identidad, 

que dicta talleres a jóvenes de 12 a 15 años, con material 

audiovisual,  y con charlas de personajes de baños…  todo 

con el fin de rescatar la identidad de baños, desde los más 

jóvenes… 

    

Locutor 2: Que chevere!!! Ahora mismo le inscribo a mi 

hijo!  

    

Locutor 1: Para mayor información, acercarce al 

INFOCENTRO BAÑOS, o contáctenos en facebook  

Sonido: 

conclusión   

Locutor 2: Y recuerden chicos….ISHPAYPAE TE BAÑA 

EN CONOCIEMIENTO 
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Gráfico 12:  MANUAL DE USO DE MARCA 
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Elaborado por: Díaz C. (2016) 
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4.2.6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

     Al investigar correctamente los aspectos de identidad cultural local de Baños de Agua 

Santa se obtuvo las pautas adecuadas que permitirán tener una adecuada guía para el 

desarrollo y aplicación de los talleres aplicativos del proyecto integrador hacia el público 

objetivo. 

     Mediante el previo análisis de los medios de comunicación existentes actualmente, se 

logró determinar que los medios adecuados en la actualidad son las redes sociales, 

medios masivos como la radio y youtube, además la implementación de la realidad 

aumentada genera un valor agregado en el proyecto integrador. 

     Es recomendable llevar un seguimiento de las estrategias de posicionamiento del 

taller aplicativo, para generar una correcta expectativa y pregnancia por parte del público 

objetivo y en el mercado propuesto mediante el análisis e interpretación correcta del 

FODA. 

     Una implementación correcta de medios publicitarios radica en una adecuada 

investigación previa del target al cual se encuentra dirigido el proyecto integrador, 

mediante este hecho se pretende cumplir con los objetivos específicos planteados y 

lograr la reafirmación de la identidad cultural de los jóvenes de 12 a 15 años de la ciudad 

de Baños de Agua Santa con el seguimiento adecuado de los resultados obtenidos con 

cada uno de los asistentes de los talleres aplicativos. 
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5.2. ENCUESTAS, OFICIOS, ETC 

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE DISEÑO ARQUITECTURA Y ARTES 

OBJETIVO: Investigar los diferentes aspectos de identidad cultural local de Baños de 

Agua Santa que permitan obtener información necesaria para realizar el proyecto 

integrador. 

 

 

1. Se siente identificado con Baños de Agua Santa 

SI_____  NO____ PORQUE_________________________________ 

 

2. Conoce la historia del Origen de Baños de Agua Santa 

SI_____  NO____ PORQUE_________________________________ 

 

3. Considera importante reforzar las raíces de Agua Santa en los jóvenes 

SI_____  NO____ PORQUE_________________________________ 

 

4. Que medio publicitario utiliza frecuentemente 

INTERNET_____  RADIO_______ TELEVISION________ OTRO______________ 

 

5. Ha escuchado alguna vez el termino ISHPAYPAE 

 

SI_____  NO____ PORQUE_________________________________ 
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5.3. BOCETOS 
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