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cuenca, la Atenas del ecuador, es una ciudad que supone cultura y riqueza artística. sin em-
bargo, hoy en día la ciudadanía no se encuentra tan involucrada con las manifestaciones artís-
ticas. Así, en una encuesta realizada, el 46.3% manifiesta que nunca asiste, el 47.2% con poca 
frecuencia y apenas el 6.5% asiste regularmente a eventos culturales. por ello, buscando dar 
apoyo y promover la actividad artística, que según la UnescO es considerada como uno de 
los indicadores para el desarrollo de los pueblos, se diseñó una campaña por medios de co-
municación y estrategias de marketing no convencionales conocida como BTl (below the line, 
en español bajo la línea).

RESuMEN
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Involucrar más a los ciudadanos y residentes de cuenca con el arte y los eventos artísticos por 
medio de una campaña de concientización para el desarrollo cultural y enriquecimiento de la 
ciudad.

Mostrar la importancia del arte para el ser humano y la importancia e influencia que tiene el arte 
dentro de una sociedad.

la propuesta de la campaña se presentará a nivel de prototipo.

OBJETIVO GENERAL

OBJETIVO ESPECÍFICO

ALCANCES Y FORMAS DE PRESENTACIóN 
ESPERADAS
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Al ser el arte la manifestación de la cultura de los pueblos y ya que cuenca es reconocida como 
la cuna del arte a nivel nacional, surgió la inquietud sobre como motivar más al ciudadano común 
a involucrarse directamente con el arte y la cultura en la ciudad. en los últimos años se ha notado 
la baja asistencia, especialmente de gente joven a los diferentes eventos culturales. posiblemente 
una de las razones es el desconocimiento, la falta de información y difusión adecuada de estos 
eventos.

Ante la necesidad de impulsar el arte cuencano y despertar el interés por el mismo, emerge la 
idea de desarrollar una campaña innovadora que concientice y motive a la población a llegar a es-
tos espacios. para ello, se pensó en una campaña BTl que lleve directamente le mensaje a través 
de espacios públicos y de esta manera enganchar a la gente, despertando el interés inmediato 
por conocer más acerca del tema. Adicionalmente, esta campaña busca que las personas se inte-
resen más por visitar los diferentes museos, galerías y centros culturales de la ciudad, como una 
necesidad dentro su formación y desarrollo integral. 

Antes de desarrollar el diseño gráfico de la campaña, se realizó un trabajo de investigación para 
tener un mayor conocimiento del tema. se realizaron entrevistas a diferentes personalidades des-
tacadas en el ámbito del arte y la cultura, lo cual permitió conocer sobre la historia y la realidad 
del tema en la ciudad. De igual manera, se hizo una pequeña encuesta, que permitió conocer la 
perspectiva de la ciudadanía. 

este proyecto se respaldó en la investigación sobre diferentes temas relacionados con el diseño 
gráfico, la comunicación visual, la publicidad BTL, entre otros; lo cual contribuyó enormemente 
para la elaboración de la campaña de una manera profesional.

Fue necesario definir el target, es decir el público al cual iría dirigida la campaña, luego se deli-
mitó los distintos aspectos de la misma. en otras palabras, se escogió el tono de la campaña, los 
soportes y en si los partidos de diseño. Dentro de este proceso se siguieron todos los pasos de 
ideación, bocetación, hasta llegar al producto final.

La finalidad de este proyecto de investigación y diseño es contribuir a que la ciudadanía se invo-
lucre de una forma activa y dinámica con los procesos artísticos y culturales de la ciudad, por lo 
se espera que el desarrollo de esta campaña se convierta en una aporte importante para cuenca.
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La palabra arte es muy difícil de definir dada su condición subjetiva. A través de la historia siem-
pre se ha tratado de ponerle un significado exacto. Sin embargo, esto va a depender del punto 
de vista de cada persona, ya sea un historiador, un artista o un filósofo. La RAE define arte como: 
Manifestación de la actividad humana mediante la cual se expresa una visión personal y desinte-
resada que interpreta lo real o imaginado con recursos plásticos, lingüísticos o sonoros. se puede 
decir que el arte es una expresión humana en la que se puede mostrar nuestra sensibilidad a 
través de manifestaciones que varían desde una pieza musical, una pintura, una escultura, a un 
movimiento corporal, escénico y un sin número de expresiones producidas por el hombre. Dentro 
de todas estas manifestaciones se plasma la forma en la que percibimos el mundo y la forma en 
la que nos hacemos sensibles.

Unicef Argentina habla sobre el arte en su libro llamado Arte y Ciudadanía y dice que: “El arte 
estimula el registro de la propia subjetividad, permite conectarse con la expresión, con las emo-
ciones, con las propias capacidades y promueve los procesos de construcción de la identidad” 
(Unicef Argentina, 2008, p.101). este libro es una recopilación de proyectos que realizó Unicef 
Argentina con niños y adolecente involucrándolos con el arte y las relaciones artísticas.

ARTE Y EXPRESIONES ARTÍSTICAS
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1. Acrílicos
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para comprender mejor este tema se realizó una entrevista al Dr. Mario Jaramillo paredes, una 
persona representativa en el área cultural de la cuidad. nos cuenta que el arte ha estado siempre 
presente en la humanidad. las civilizaciones más antiguas y primitivas han tenido esa necesidad 
de expresión. el arte rupestre, la escultura y la estatuaria son pruebas de la historia que la gente 
siempre ha convivido con el arte. sin embargo, en el mundo actual, aunque no se tome concien-
cia, de igual manera convivimos con las expresiones artísticas y son parte de nuestra vida diaria. 

El Dr. Jaramillo dice que: “El arte ha servido para expresar lo que la sociedad y los individuos 
piensan y anhelan, las frustraciones, los problemas, los miedos, las alegrías, no en el sentido de 
ser una válvula de escape de las tensiones, sino como una forma de expresión. no hay que olvidar 
que arte es tanto el arte de escribir, es decir la literatura, como el arte de hablar y comunicarse o 
las artes gráficas y plásticas.”

Uno de los aspectos más importantes a resaltar según Mario Jaramillo es que: “El arte llena y a 
veces se permean todas las manifestaciones humanas aunque muchas veces la gente no se da 
cuenta que las esté viviendo. Un ejemplo de esto es el arte popular, pues es una manifestación 
estética y la gente en el sector rural, en el campo y también en la ciudad, convive con esto que 
también es una manifestación de arte.”
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Otra interesante postura que nos trae Unicef Argentina (2008) es: “Los espacios artístico-cultura-
les promueven la creatividad y el desarrollo de lenguajes, textos y símbolos. Al orientarse hacia 
la construcción de saberes y modelos identificatorios, facilitan el surgimiento de formas de ser, 
de pensar, de relacionarse, de valorizarse a si mismo y a los otros. En definitiva, promueven la 
integración y el respeto por lo diverso, a la vez que se tornan fundamentales para la generación 
de sujetos–ciudadanos” (p.28).

De manera que nos hace reflexionar que el arte es parte de nuestro diario vivir y aún así no 
nos damos cuenta de que estamos rodeados de expresiones que no siempre son aprovechadas. 
como bien decimos, el arte es una forma de expresión, de sensibilidad o de reacción a algo, 
deberíamos nutrirnos de las diferentes e interesantes propuestas que tenemos frente a nuestros 
ojos. 
el arte es importante dentro de una sociedad. en los niños y adolecentes, mediante proyectos 
artístico-culturales, el arte promueve la creatividad y el desarrollo integral.
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2. Banksy para “III Congreso Internacional Virtual 
Arte y Sociedad”



23

es importante hacer un análisis de cómo está vinculado el arte y la sociedad ya que de cierto 
modo influye en el comportamiento de cada individuo. Es decir el arte genera un enriquecimiento 
cultural el cual genera un enriquecimiento dentro de una sociedad. 

el Dr. Mario Jaramillo paredes nos dice que la relación arte-sociedad es casi inseparable aunque 
no estemos consientes de la relación que tenemos todo el tiempo con las manifestaciones artísti-
cas en todos los momentos de nuestras vidas. el Dr. Jaramillo amplía la cultura artística y nos dice 
que: “El arte es una expresión de las vivencias de la gente, individual o colectivamente hablando, 
es una forma de expresarse y comunicarse. es un estado superior del espíritu, de lo que es la 
esencia del ser humano. Así como la educación era un privilegio restringido a muy pocos, con el 
arte y con algunas manifestaciones culturales lamentablemente sigue ocurriendo lo mismo. De 
manera que ampliar, democratizar esta cultura y llegar a grupos más amplios es una obligación 
de todos. esto se hace no solamente con leyes o buena voluntad sino creando eventos de mani-
festaciones artísticas y culturales que convoquen realmente el interés de la gente.”

por otro lado Fernando gómez Aguilera en su texto Arte, ciudadanía y espacio público , habla 
del arte público como necesidad básica para humanizar el ambiente y dice: “(el arte público)… 
contrae relación con el contexto social, cuya gramática lee e interpreta, con el propósito de cues-
tionar, subrayar y discutir situaciones o de dar respuestas estéticas eficaces a las necesidades de 
los ciudadanos.” (gómez Aguilera, 2004, p.48)

ARTE Y SOCIEDAD



en la entrevista realizada al director de la Fundación Bienal de cuenca, cristóbal Zapata  nos 
comenta que el arte ya sea este escénico, artes plásticas, artes visuales, o artes escritas, es un 
instrumento de conocimiento fundamental; es una fuente invaluable e imprescindible para cono-
cer el mundo, es decir para entender lo que somos. el arte además de ser una fuente de deleite 
estético es también un medio para comprender y aprender el mundo y la realidad. 

el cine es un caso más concreto de incidencia del arte en la ciudadanía pues tiene una llegada 
inmensa y ha sido un proveedor de modelos, ha cambiado nuestro imaginario y ha influenciado 
en nuestra cotidianidad. las artes visuales, por lo general, intentan cuestionar conductas y con-
vicciones. 

De acuerdo con esto se habla del arte como una forma de expresión y comunicación a la cual 
deberíamos alcanzar para nuestro propio enriquecimiento cultural, ya que como dice Jaramillo 
el arte es un estado superior del espíritu el cual nos genera de cierto modo un enriquecimiento 
individual que despierta curiosidades. Al involucrarnos más con el arte engrandecemos un bene-
ficio propio y a la vez un beneficio para la sociedad en la que vivimos. 
el arte tiene importancia dentro de espacios públicos expuestos a los ciudadanos, es una necesi-
dad básica que  humaniza y suaviza el ambiente.
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3. Museo de Arte Contemporáneo de 
Barcelona (MACBA)



cuenca es considerada a nivel nacional como la Atenas del ecuador gracias a que sus ciudadanos 
han estado involucrados con las manifestaciones artísticas desde siempre, además hay que recal-
car que ha sido cuna de artistas como poetas y pintores. en la entrevista al Dr. Mario Jaramillo se 
dio a conocer puntos importantes y concretos en los cuales podemos ver claramente la relación 
cuenca-arte a través de la historia. 

Jaramillo nos cuenta que cuenca siempre ha estado sintonizada con las corrientes culturales del 
momento. Obviamente por razones de dificultad de comunicación en esa época siempre había 
un retraso de cinco años a una década. Desde la época colonial, con el Barroco, los artistas estu-
vieron relacionados con corrientes de España. El Impresionismo, el cual surgió a finales del siglo 
XIX en europa, llegó al ecuador en las primeras décadas del siglo XX.
Mucha gente en cuenca tuvo la oportunidad de estudiar, trabajar y formarse afuera pero siempre 
regresaban y traían consigo manifestaciones y tendencias artísticas. Muchas de las personas que 
están en torno al Festival de la lira, Manuel Honorato Vásquez, fueron artistas que se formaron 
en europa y regresaron. 
Hoy en día y con la facilidad de comunicaciones, estamos mucho mas al tanto y en contacto con 
las manifestaciones que ocurren alrededor del mundo.

ARTE Y CuENCA

26
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4. Museo de Arte Moderno - Cuenca



cuenca siempre ha estado muy al tanto con las expresiones de literatura y algunas tendencias 
plásticas, pero lamentablemente no ha sincronizado tanto con el teatro y la estatuaria. las perso-
nas y grupos artísticos han surgido por cuenta propia y no por una institucionalización. Jaramillo 
menciona que la “escultura y teatro han sido dos cenicientas culturales en Cuenca. Por qué ra-
zón? Hay mucho para elucubrar sobre esto y pensar por qué estas dos manifestaciones no se han 
desarrollado.”

Desde un punto de vista más contemporáneo, Cristóbal Zapata afirma que hay un interés y una 
respuesta frente a la oferta de eventos y actividad cultural, quizá no a la escala de otros países 
pero lo que se debe cuestionar es la acogida que tienen las diferentes artes. las artes visuales 
contemporáneas por ejemplo no tienen tanta respuesta pues demandan otra actitud del público, 
el cual no está tan dispuesto a entrar en la dinámica que el artista propone; en general es así con 
todas las manifestaciones del arte contemporáneo.
Por otro lado existe el problema de las instituciones; no han desplegado los medios adecuados 
de comunicación que permitan que el público entre más en relación y esté más informado y con-
secuentemente pueda disfrutar la experiencia de las artes contemporáneas.

De manera que cuenca siempre ha estado vinculada con el arte, aunque hay todavía ciertos es-
pacios que carecen de apoyo completo por parte de las instituciones públicas. 
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5. Mural; Calle José Alvear 
Cuenca, Ecuador
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la participación y la respuesta de la ciudadanía con respecto a eventos culturales es muy im-
portante para medir el grado de interés que tiene una sociedad. Dentro de la entrevista, Mario 
Jaramillo nos habló un poco acerca de la participación que ha tenido cuenca con el arte y nos 
dice que: “La respuesta hasta hace veinte o treinta años ha sido una respuesta reducida. El arte 
en sus diferentes manifestaciones ha tenido acogida básicamente en grupos elitistas,  en grupos 
de élite intelectual, económica y social. pero a nivel de la ciudadanía es evidente que no hubo esa 
aceptación y hasta ahora todavía hay muchas limitaciones en ello.”

Sin embargo menciona que: “cuando hay eventos que han surgido, cuando hay calidad y con-
vocatoria la gente acude.” Y nos cuenta dos ejemplos en los que se puede notar claramente la 
participación de la ciudadanía. el primero es el caso de la sinfónica de cuenca. Hace más de 
treinta años atrás, cuando fue dirigida por Don José castellví, sucedió un cambio radical pues 
la gente comenzó a llenar los lugares donde se presentaban. se decía que castellví atraía a la 
gente primero tocando música nacional y después ponía música clásica. lo interesante era que 
la gente de pueblo hacia cola para entrar a los teatros y llenar los lugares, algo nunca antes visto 
en Cuenca. Destaca que “cuando hay calidad y cuando se toca ciertas fibras del ser humano, éste 
responde positivamente.” 

Otro de los casos es la Bienal de pintura el cual es un espacio de crítica, sin embargo convoca a 
gente y generalmente los lugres donde se exponen las obras suelen estar llenos. “Hay una rela-
ción directa con la gente, un tipo de arte que por alguna razón toca a las fibras más íntimas de la 
gente y la convoca. creo que el caso de la Bienal y la sinfónica es un buen ejemplo de ello. por 
eso es que son instituciones y expresiones que hay que cuidarlas y no convertirlas nuevamente en 
élite solamente para iniciados.”

Respuesta y paRticipación de la ciudadanía



en cuanto a la participación de extranjeros dentro de los eventos culturales y artísticos, Mario 
Jaramillo resalta que es una participación ya significativa. Cuando se puede ver que el número 
es elevado, nos damos cuenta que ya no es sólo un grupo aislado. claro está que es un grupo 
de gente que tiene un buen nivel cultural; además, por lo general, es gente jubilada y tiene más 
tiempo libre y la facilidad de traslado de la ciudad influye también. Esto genera una buena expec-
tativa en la ciudadanía cuencana para que asista a eventos culturales.

según el Director de la Bienal, Zapata, adicionalmente hay públicos diversos y manifestaciones 
diversas  pero hablando personalmente de las manifestaciones que más le interesan, que son 
aquellas que desafían paradigmas y prejuicios, hay un público muy contado y pequeño, gene-
ralmente de estudiantes universitarios que están relacionados con otros códigos y posibilidades 
artísticas. 
siempre hay que aclarar que cuando se habla de arte van a haber diferentes expresiones, pues-
to que existe un problema de diversidad de públicos; públicos informados y públicos no infor-
mados. es así que hay expresiones más comerciales para públicos de extracción popular,  pero 
también hay otra clase de público más cultivado, que simplemente absorbe todo ese repertorio 
estético que está en su entorno cotidiano.
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difusión de los eventos cultuRales en el pasado y 
la Respuesta de la ciudadanía

Jaramillo nos cuenta que los eventos culturales y artísticos no tenían mucha difusión hasta la dé-
cada de los años cincuenta o sesenta del siglo pasado pues tampoco había un mayor número de 
instituciones que los organicen. la casa de la cultura era la única institución que creaba eventos 
culturales desde su fundación en los años cuarenta hasta la década de los setenta más o menos. 
lamentablemente era un círculo de muy pocas personas que asistían pues era un grupo restringi-
do y de élite. la difusión era restringida, la falta de medios y tecnologías  incidían en esto y hacía 
que el arte solo tuviera incidencia en grupos pequeños. 

posteriormente algunas instituciones del sector privado empiezan a incursionar en el ámbito ar-
tístico y organizan más eventos, exposiciones y patrocinan publicaciones de libros y conferencias, 
democratizando más la cultura y convocado así a más gente. El Banco del Pacífico jugó un papel 
fundamental en los años setenta y ochenta. También, pequeñas galerías de arte daban cabida a 
gente nueva y joven que quería incluirse.”

es interesante pensar que el arte se difundía solamente en grupos elitistas pero también vale 
mencionar que las instituciones privadas después de involucrarse significaron un paso muy im-
portante. 
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cuenca hoy en día con Relación a manifestaciones 
aRtísticas

Se sabe y hemos dicho ya que Cuenca es una ciudad con gran influencia cultural y artística pero 
también sabemos que la asistencia a eventos artísticos es muy baja. Mario Jaramillo nos comenta: 
“Los eventos culturales y artísticos no conforman un fenómeno de masas. No como el deporte, o 
como es el caso de manifestaciones como la música y, sobre todo, la música popular contemporá-
nea. cuando hablamos de literatura, artes plásticas, hablamos de manifestaciones que convocan 
a grupos reducidos de gente. pueden ampliarse pero siguen siendo grupos reducidos, es decir 
no es una cultura de masas.” 

pero, ¿por qué no lo es? si decimos que el arte enriquece nuestra integridad individual y social 
debería serlo. Jaramillo argumenta que no sólo por falta de educación y formación sino porque 
lamentablemente hemos ahuyentado a la gente del arte. se ha creado ese prejuicio que la música 
clásica, la pintura y otras manifestaciones artísticas son restringidas y solamente entendidas por 
un grupo elitista y no por un grupo amplio de gente, cuando no es así.

33
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sí, la gente asiste más que antes a los eventos artísticos pero no al mismo nivel de lo que ocurre 
en otro tipo de eventos. las manifestaciones artísticas deberían ser pero nunca han sido demo-
cráticas.

para Zapata el interés por el arte es un problema estructural complejo pues es algo que deben 
fomentar los padres a sus hijos desde muy pequeños. Además cree que se deben introducir co-
rrectivos desde las escuelas para comenzar la formación artística como lo hacen en otros países 
de primer mundo. el arte y la lectura deben estar en la formación de todo individuo desde pe-
queños para despertar la curiosidad. 

en conclusión, si queremos democratizar y difundir el arte a mayor escala, debemos comenzar 
con una buena educación, exponiendo al ser humano a todo tipo de manifestaciones artísticas 
desde muy pequeños.
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6. Arte y niños
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Si hablamos de diseño gráfico, es evidente que estamos hablando de comunicación visual. Si lo 
que queremos es que las personas se involucren con el arte, por medio de la comunicación visual 
pretenderemos hacer que el público perciba e interiorice  lo que ve y así se genere una partici-
pación activa. lo importante es que el público no debe aburrirse ante un mensaje y el concepto 
debe ser original, creativo y duradero. Por lo tanto, la habilidad del diseñador grafico está en que 
a través de la comunicación visual pueda causar impacto en el público.

el mensaje que se quiere transmitir debe ser claro, fuerte, libre de malinterpretaciones. el libro 
Tengo algo en el Ojo explica que:  “todo el trabajo estratégico se irá por el desagüe si el mensaje 
no puede abrirse paso.” (Bergstrom, 2009, p.60). sin claridad en el mensaje no hay una buena 
comunicación. 

Otro aspecto importante a destacar que este autor también menciona: “Es importante hacer que 
el receptor se sienta implicado y activo, dejarle que descubra el mensaje por sí mismo” (Bergs-
trom, 2009, p.62). Además, como dice Frascara (2000); lo importante es el efecto que crea la 
comunicación visual sobre la gente. lo que se pretende es transformar una realidad existente en 
una realidad deseada. “Esta realidad no está constituida por formas gráficas, sino por personas.” 
(Frascara, 2000, p.2).

COMuNICACIóN VISuAL

el mensaje
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la influencia

Como seres humanos estamos expuestos a un montón de influencias en nuestro diario vivir. El 
momento de recibir un mensaje visual, el público objetivo está sometido a influencias que ha 
tenido a lo largo de su vida. Bo Bergstrom (2009) habla de 3 influencias claves: la percepción, la 
experiencia y la interpretación. 
la percepción se genera después de que la mente procesa todas las impresiones visuales que 
recibimos, destacando lo interesante y relevante y descartando cosas que no se ajustan a nuestras 
opiniones. 
la experiencia despierta las emociones guardadas en el receptor y mientras más fuerte e inusual 
sea, mayor influencia genera.
la percepción y la experiencia nos llevan a la interpretación del mensaje. 

concluyendo con la teoría de Bergstrom, estos tres puntos claves intervienen al momento que 
nos exponemos a un mensaje y son de mucha importancia para la acción que va a tomar el pú-
blico objetivo.
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la imagen es un punto muy importante dentro de la comunicación visual pues casi siempre es lo 
primero que observamos, nos atrapa la vista y de ella depende si nos mantenemos conectados 
con lo que se quiere transmitir o no.  lo primordial de la imagen es que genere un impacto para 
que así nos mantenga enganchados con el mensaje. 

“La imagen crea emociones. Nos implicamos y nos sentimos parte de ella. La mínima acción ha 
creado la máxima emoción. se convierte en nuestra imagen, y nos conmueve profundamente.” 
(Bergstrom, 2009, p.120)
complementando esta frase decimos que la imagen genera mensajes que pueden llegar a ser 
muy fuertes e impactar a la población objetivo, lo ideal es fomentar un grado de emoción para 
que esta genere una acción. 

la imagen



Uno de los aspectos más importantes para que la comunicación visual sea efectiva y sobre todo 
que el mensaje logre transmitirse con claridad y exactitud es el diseño. Un buen mensaje no pue-
de transmitirse solo y es aquí donde somos un punto clave para el desarrollo de una campaña 
efectiva. 

Como diseñadores gráficos debemos estar concientes de que el diseño y el contenido van de la 
mano. Nuestro papel es “atraer el ojo del receptor al lugar apropiado, y el contenido consigue 
que el receptor entienda.” (Bergstrom, 2009, p.166).
la manera de diseñar y disponer los elementos visuales produce un buen diseño. el diseño puro 
y  simple es lo óptimo para una buena comunicación visual. 

40

el diseño
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elección de medios

el momento de elegir los medios es crucial para que la campaña logre una buena comunicación 
y entendimiento del mensaje.
el libro Tengo algo en el ojo habla de cuatro conceptos a los cuales se debe apuntar el momen-
to de elección. Dice: “Cuatro conceptos clave: alcance, frecuencia, impacto, tiempo. El director 
de publicidad debe concentrarse en uno de los cuatro conceptos calve y renunciar a los demás. 
Crear una actividad espectacular, que atrape al publico.” (Bergstrom, 2009, p.57)  En nuestro caso 
queremos enfocarnos en el impacto principalmente para enganchar al público con el mensaje.
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Hay algunos autores que coinciden en la definición de Marketing Social, así por ejemplo Andrea-
sen en su libro Marketing social; definición y dominio 1994 manifiesta que “El marketing social 
es la adaptación del marketing comercial a los programas diseñados para influir en el comporta-
miento voluntario de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de la sociedad en 
general, por medio del uso de la tecnología del marketing comercial en los programas sociales.” 
(pérez Romero, 2004, p.4)

De igual manera paul Bloom expresa que el marketing social aplica técnicas de marketing para 
cambiar las actitudes y valores de la población y mejorar su calidad de vida. (pérez Romero, 2004)

De estas dos concepciones, podríamos concluir que, como su nombre lo indica, el marketing 
social trabaja en beneficio de la sociedad y para lograr este objetivo es necesario realizar un es-
tudio de las necesidades de la población para crear estrategias que contribuyan al bienestar de 
la comunidad. 

MARKETING SOCIAL



Below the line o más conocido como marketing BTL “es un concepto de mercadeo que congrega 
todas las estrategias de promoción y publicidad que se realizan por fuera de los medios masivos 
de comunicación”  (Zuluaga, 2010, p.8). lo que propone el BTl es llegar por medio de nuevos 
canales de comunicación al target, para que este se identifique directamente y pueda tener una 
respuesta inmediata. se espera generar experiencias con el consumidor a través de los medios 
no convencionales.

Dentro del BTl es importante destacar la innovación y creatividad. en este tipo de marketing se 
debe tomar en cuenta que es necesario dominar las herramientas básicas y mantenernos siem-
pre actualizados sobre todas las tendencias de comunicación.  lo que queremos es lograr esa 
relación de gente-arte, es decir que las personas se involucren directamente con el arte por un 
medio totalmente original e interactivo del BTL; es decir, que la comunicación no sea estática 
sino dinámica, es movimiento y al mismo tiempo este movimiento y acción sea una manera de 
comunicación (costa, 1999).

Se podría afirmar que el BTL funciona muy bien para una campaña de concienciación. Al propiciar 
una experiencia es mucho más fácil hacer que el público objetivo entienda el mensaje que se 
quiere comunicar.

BTL
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cuencano, ex Ministro de educación y cul-
tura. 
ex Rector de la Universidad del Azuay. Fue 
Decano de la Facultades de Filosofía de la 
Universidad del Azuay y de la Universidad 
de cuenca. se desempeñó como profesor 
de Historia del Arte e Historia de la cultura 
en dichas universidades. 

maRio jaRamillo paRedes

ENTREVISTA
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cuencano, poeta, escritor, crítico literario y 
de arte.
coordinador general de la VI Bienal de pin-
tura de cuenca y Director de la XIII Bienal 
de cuenca.
En 2007 recibió el Premio Nacional de Cuen-
to “Joaquín Gallegos Lara”.
Director de diversos talleres literarios en el 
país.

cRistóbal Zapata





se realizó una encuesta electrónica a 110 personas sobre la frecuencia y asistencia a eventos cul-
turales y artísticos. estos fueron los resultados.

Del 1 al 5 califique con qué frecuencia asiste Ud. a eventos culturales y artísticos en la ciudad. 
Siendo 5 muy frecuente y 1 casi nada o no asiste.

Señale según su experiencia personal; al mes, Ud asiste a eventos culturales y artísticos:

ENCuESTA
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Autor: Tesco

Forma: Interesante propuesta de aprovechar espacios públicos,  y la interacción con el público 
objetivo.

Tecnología: Utilización de códigos QR creando interacción lo cual genera comodidad y buen 
servicio.

HOMEPLuS SuBwAY VIRTuAL STORE
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Autor: Teddy Bear Museum 

Forma: Utilización de espacios públicos no tan notorios, adhesivos en el piso, adhesivo en forma 
de jaula.

Función: Crear conciencia en la gente que inconscientemente están pisando un oso atrapado en 
una jaula. 

THE FOOTPRINT POSTER (  ANTI  BEAR FARMING 
CAMPAIGN )  –  CAMPAñA EN CONTRA DEL 

CRIADERO DE OSOS.
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Autor: Pepsi

Forma: Usa una pantalla que se convierte en una pantalla interactiva, con animaciones en la cual 
el receptor puede interactuar y tener una experiencia inmersiva.

Tecnología:  Usa una pantalla con animaciones y realidad aumentada.

uNBELIEVABLE BuS SHELTER | PEPSI  MAX. 
uNBELIEVABLE
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Autor: Licensed Optician

Forma: Usa animaciones que interactúan con el público objetivo, espacio público.

Tecnología: Animaciones predeterminadas, utilización de proyector. 

“LOVE YOuR EYES”
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el tema de concientización y despertar el interés por el arte y los eventos artísticos en lo 
personal me llama mucho la atención por el simple hecho de que vivimos en una ciudad tan 
rica culturalmente y no aprovechamos esos espacios que tenemos al frente. es interesante 
saber que el arte nos nutre como seres humanos y como sociedad y que nuestra ciudad 
ha tenido siempre la oportunidad que aprovechar esos espacios. la historia y la relación 
que ha tenido siempre hace que esta campaña tenga muchísimo más sentido y mucha más 
fuerza. 

las teorías de comunicación visual y marketing social son de ayuda muy útil para que el 
mensaje que se quiere comunicar sea efectivo y claro y que cause una sensación que logre 
cambiar una conducta en el público objetivo. 
el BTl como se mencionó previamente pretende generar una experiencia que genere una 
conexión, la cual conduzca a un cambio.
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13. Gente
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cuenca
Zona urbana

las variables psicológicas y conductuales se analizaron en dos partes para así sacar un target as-
piracional como conclusión de estas. Se separó en: jóvenes de 19 a 25 años y jóvenes de 25 a 35 
años ya que las aspiraciones y actitudes son distintas en estas edades.

sexo masculino y femenino
edad entre 19 a 35 años
económicamente estable
estudiantes y profesionales 

profesional
Busca entretenimiento 
Asiste a lugares públicos y de esparcimiento
Interés por ver cosas nuevas, interesantes e 
instructivas
Vida social activa
Más responsabilidades, generalmente 
recién empezando una familia
Trabajo a tiempo completo
Actitud más seria 
Tiene una visión del mundo más centrada

estudiante
Busca entretenimiento y diversión, asiste 
a lugares de entretenimiento
Asiste a lugares públicos y de 
esparcimiento
Interés por ver cosas nuevas, divertidas y 
entretenidas
Vida social muy activa
no tiene muchas responsabilidades
persona mantenida por sus padres
Trabajo a medio tiempo
Actitud más relajada
Tiene una visión del mundo más simple

SEGMENTACIóN

demogRáfica

25-35 años
psicológica

19-25 años
psicológica

geogRáfica
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Dispuesto y abierto a cambios 
expuesto a estímulos e información de su 
entorno
sale 3 veces por semana 
Muy activo en redes sociales conectándo-
se por lo menos 15 veces al día
Usa dispositivos móviles (celular, tableta, 
laptop) constantemente
Transporte: muchas veces dependen de 
transporte público (taxis, buses), y o par-
ticular.
gasta su dinero en entretenimiento ma-
yormente; salidas al cine, comer con ami-
gos, discotecas, bares, etc.

sale 1 a 2 veces por semana
expuesto a estímulos e información de su 
entorno.
Activo en redes sociales conectándose por 
lo menos 10 veces al día
el uso de dispositivos móviles (celular, ta-
bleta, laptop) es más reducido 
Transporte: por lo general particular
gasta su dinero en entretenimiento, viajes, 
bares, comida, etc. Y si es que están empe-
zando una familia en gastos del hogar y un 
poco menos en entretenimiento. 

25-35 años
conductual

19-25 años
conductual
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PERSONA DESIGN

Verónica es una chica cuencana de 21 años de edad. es estudiante de psico-
logía en la universidad y está cursando su tercer año.  Trabaja en la mañana 
como secretaria y estudia en la tarde. Vive con sus padres y hermanas en 
la zona urbana de la ciudad. es una chica extrovertida que le gusta pasar 
tiempo con sus amigas, salir a tomar un café y divertirse. se transporta 
en bicicleta o camina ya que no posee un carro propio. 
Verónica es una chica alegre, relajada, le gusta entretenerse, y usa las 
redes sociales como normalmente lo hacen las chicas y chicos de su 
edad. le gusta ver cosas nuevas y tiene una mente abierta. 

gustavo es un ciudadano cuencano de 31 años. está casado con Daniela 
y tiene 2 hijos; de 6 y 2 años de edad. Es economista y trabaja de 

empleado en una empresa. Vive en las afueras de la ciudad con 
su familia. su situación económica es media-alta. 

Trabaja todo el día y llega a casa después de las 6 para pasar 
tiempo con su familia. es un padre joven y le encanta estar 
con sus hijos pero también le gusta salir con su esposa y 
amigos. gustavo está muy pendiente de la educación y for-
mación de sus hijos y siempre quiere lo mejor para ellos
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cuenca es conocida por ser una ciudad muy vinculada con el arte y la cultura a lo largo de su 
historia. es cuna de artistas  y además sede de varios y muy importantes eventos artísticos a nivel 
nacional e internacional y gracias a esto, se ha destacado como una de las ciudades más brillantes 
del ecuador. A pesar de esto, la ciudadanía no se encuentra tan directamente involucrada e inte-
resada con el arte y las manifestaciones artísticas ya que no existe una asistencia ideal por parte 
de los cuencanos a este tipo de eventos.
lo que se pretende con este proyecto es crear conciencia en el ciudadano para que éste se vuelva 
partícipe de los eventos artísticos en la ciudad y se involucre y aproveche más, ya que una socie-
dad culta es una sociedad que se desarrolla con mayor claridad.

Mostrar la importancia del arte para el ser humano y la importancia e influencia que tiene el arte 
dentro de una sociedad.

el arte genera un enriquecimiento individual. este lleva al individuo y por ende a la sociedad a 
una vida mas feliz y plena
Desarrollo cultural y artístico de la ciudad.

ANTECEDENTES (PROBLEMáTICA)

OBJETIVOS DE COMuNICACIóN

BENEFICIO PRINCIPAL
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según la UnescO, la educación artística, dentro de la dimensión de la educación, es considerada 
como uno de los indicadores para el desarrollo de los pueblos. se destaca que existe una relación 
estrecha entre arte, cultura y educación, ya que las grandes transformaciones de las sociedades 
están entrelazadas con la vida social y cultural. Adicionalmente, es importante destacar que los 
sectores de cultura y educación deben promover los procesos de democratización, es decir ac-
ceso igualitario a bienes y servicios culturales y educativos.

Históricamente cuenca es conocida por  la creación promoción y difusión del arte y por  excelen-
cia se define como una ciudad cultural.
la Bienal Internacional  es la institución más destacada del ecuador, por medio de la cual nuestro 
país es reconocido mundialmente a nivel cultural.

RAzONES PARA CREER
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Después de analizar las variables psicológicas y conductuales de los dos targets; de 19 a 25 años 
y de 25 a 35 años se ha determinado sacar un target aspiracional de 23 a 28 años tomando en 
cuenta aspectos que pueden ser similares, ya que en ese rango de edad los más jóvenes sienten 
que están madurando y tienen aspiraciones y actitudes más adultas. De manera similar los últimos 
(personas de alrededor de 28 años), se sienten adultos y maduros, pero aun jóvenes y llenos de 
energía; es decir que mantienen una actitud juvenil.

ESTRATEGIA DE TARGET

Amigable, alegre y de autoconciencia. se busca atraer al público meta para que este tome con-
ciencia y actúe asistiendo a los eventos artísticos. 

Instalación BTl / Intervención urbana

permisos municipales de los espacios públicos para las instalaciones BTl.

TONO

SOPORTES Y PLAN DE MEDIOS

CONSIDERACIONES ESPECIALES
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FORMA

colores saturados
colores vivos e intensos
colores planos

cromática
Movimiento de colores y manchas
Ilustración plana: simple
Formato digital
Juego de líneas

est i lo

San serif: neutra, simple, clara, legible

tipograf ía

Informar, concientizar, atraer y captar 
la atención

FuNCIóN

TECNOLOGÍA
Uso de software e instalaciones
proyector
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1 0  I D e a s 
C R e a T I V a s  p a R a 
e L  C O N C e p T O  D e 
C a M p a ñ a



1.  el aRte enRiquece al individuo y poR ende a la 
sociedad.

3.  el aRte vuelve a una sociedad más culta.

7.  el aRte es un instRumento de autoconocimiento.

+1 el aRte es teRapia paRa el alma.

4.  el aRte geneRa espacios de cRítica paRa 
todos.

6.  el aRte es una ayuda a encontRaRse con 
nuevas expeRiencias.

8.  el aRte es un RecuRso de peRcepción.

10.  el aRte es un camino hacia la felicidad.

2. El artE Es una Escapatoria dE la 
vida cotidiana.

5.  El artE Es la mayor ExprEsión dEl sEr 
humano.

9.  El artE abrE puErtas hacia mundos 
nuEvos.

79
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“el aRte es una escapatoRia de la 
vida cotidiana”

“el aRte es la mayoR expResión 
del seR humano”

“el aRte abRe pueRtas hacia mundos 
nuevos”



C a p í t u l o I D e a  F I N a L



puertas de 

museos, 

galerías, centros 

culturales, telón

fantasía
colores

saturados y vibrantes

obras 
representativasde cada museo

(escultura)

(pintura)

puerta tras puerta

palabras 
complementrias, 
tipografía variada   

(san serif)
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“EL ARTE ABRE PuERTAS HACIA MuNDOS NuEVOS”

Después de analizar las 3 ideas finales, se escogió el concepto “El arte abre puertas hacia mun-
dos nuevos”. en esta propuesta se trata de mostrar a los eventos artísticos como mundos llenos 
de fantasía y colores vivos e intensos. lo que se quiere trasmitir es una idea del arte diferente y 
sobretodo divertida, como una escapatoria de lo cotidiano donde el colorido y la alegría priman. 
literalmente se quiere representar el abrir de una puerta tras otra mostrando cada vez diferentes 
espacios del arte como la pintura, la escultura, el teatro, la música, etc. no necesariamente puede 
ser una puerta, también se propone utilizar un telón como representación de las puertas hacia el 
mundo de los escenarios. La idea es mostrar la gráfica con la misma estética de las puertas origi-
nales de los museos, galerías y centros culturales de la ciudad. 
Al abrir estas puertas se encuentra con los “mundos” de fantasía  en el que se pretende represen-
tar  un objeto o elemento emblemático del museo y también diferentes manifestaciones artísticas. 
el concepto de la campaña también acoge a la idea de apoyo de frases y palabras complemen-
tarias para llegar al público. 
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GuIóN

escena 1
Aparece fachada del Museo Municipal de Arte Moderno (cuenca).
Acercamiento hacia la puerta del museo.
se abren las puertas del museo hacia un mundo de fantasía.
se visualiza una pieza del museo a lo lejos que se va acercando (Ala de cóndor ll, Kontiki Viraco-
cha).
se acerca más y cobra vida.
el fondo también cobra vida gracias a juego de elementos abstractos entre líneas.
el ala se duplica en diferentes colores.
el ala se vuelve a juntar en uno y sale volando.

escena 2 
Mientras va volando el ala aparece una segunda puerta que se va acercando, esta en representa-
ción de la galería larrazábal.
se abre la puerta y aparecen manchas de pintura.
las manchas cobran vida.
Desaparecen las manchas.

Partiendo del concepto se definió crear una animación como producto principal de la campaña, 
la cual será proyectada en grande en algún lugar público, siendo este un medio no convencional 
y así llegando directamente al target.
En este segmento se muestra el proceso de diseño; comenzando por el guión para dicha anima-
ción, el storyboard, los elementos gráficos, el logotipo, etc. 
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escena 3
Al desaparecer las manchas asoma otra puerta, esta en representación del centro cultural 
chaguarchimbana.
se abre esta puerta y salen notas musicales bailando.
Aparece un músico con su respectivo instrumento junto a las notas musicales.
Acercamiento hacia un saxo. Vuelven a salir las notas tomando toda la pantalla y enseguida 
desaparecen. 
 
escena 4 
Al desaparecer las notas musicales se asoma un telón, éste en representación de las puer-
tas del mundo de los escenarios.
se abre el telón y aparecen 3 bailarinas.
Bailan y enseguida se cierra el telón.

escena 5
se vuelve a abrir el telón.
Aparece una pequeña representación  de la Orquesta sinfónica de cuenca.
Tocan un poco de música.
se cierra el telón.

escena 6
se abre el telón.
Aparece el logo de la campaña, segundos después aparece el slogan.
Aparecen las palabras de apoyo de la campaña. 

FIn
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s T O R y B O a R D



91



92



PROCESO DE BOCETAJE

Ya que el concepto de la campaña está ligado literalmente con las puertas de los museos, galerías 
y centros culturales que llevan a estos mundos mágicos y de fantasía, se realizó una representa-
ción gráfica de 3 puertas específicamente; puerta del Museo Municipal de Arte Moderno, puerta 
de la galería larrazábal y puerta del centro cultural chaguarchimbana. 
el telón representa las puertas del mundo de los escenarios como lo habíamos mencionado ante-
riormente. en este caso el telón hace representación al teatro pumapungo.
no está de más recordar que en cada una de las escenas de la animación se muestran diferentes 
manifestaciones artísticas y en las que cuenca se ha destacado como es el caso de la Orquesta 
sinfónica. 
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la animación comienza con la fachada del Mu-
seo Municipal de Arte Moderno. A continuación 
lo primero que se observa es la pieza principal 
del museo; Ala del cóndor ll de Kontiki Viraco-
cha, escultura ganadora del segundo premio en 

el l salón Andino de es-
cultura.
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Ilustraciones abstractas
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puerta de la galería 
larrazábal

Manchas de pintura



puerta del centro cultural 
chaguarchimbana
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Bocetos de los movimien-
to de las bailarinas

Orquesta sinfónica de 
cuenca
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Ya que es una campaña enfocada a la ciudadanía cuencana, se buscó generar un lazo más directo 
y sobre todo simple. la resolución fue unir las palabras cuenca + Arte = cuencArte. la unión de 
estas dos palabras hacen más propia a la campaña y provocan más identidad vinculando así de 
una manera mas activa a la ciudad con el arte. 

se tomó especialmente en cuenta la palabra ARTe al resolver el logotipo, y es por eso que sobre-
sale con una leve sombra paralela en comparación a la palabra “Cuenc” ARTE está rellena con los 
5 colores específicos para los fondos de la campaña e intenta generar pregnancia. 

MARCA Y LOGOTIPO
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se escogió un círculo para abarcar la palabra cuencArte porque es un elemento simple y sencillo 
pero sobre todo claro y legible. este círculo puede variar su cromática en 8 colores previamente 
seleccionados. esta idea fue resuelta para darle al logo ese concepto de colores vivos e intensos, 
alegría y fantasía. 
El logo puede ir solo o acompañado con el slogan “Descubre mundos nuevos”. 

la idea de las palabras de apoyo fue concebida para darle un mayor énfasis e impulsar más al arte 
y los eventos artísticos que tienen lugar en la ciudad y mediante ellas atraer a la gente. 

la tipografía se proyecta de una manera sencilla, clara y concisa. la palabra cuenc utiliza tipo-
grafía Frutiger LT Std (47 Light Condensed), mientras que la palabra ARTE, siendo la más fuerte, 
utiliza Avenir next (Bold) y está rellena de los 5 colores, lo cual permite resaltarla.
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Dentro del diseño gráfico, siempre es necesario contar con el logotipo 
en blanco y negro. para darle concordancia, se degradó a una escala de 
grises y se obtuvo dos resultados diferentes. Uno se utiliza sobre fondo 
blanco, mientras que el otro para fondo negro.
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CONSTANTES Y VARIABLES

Toda la gráfica manejada será vectorial

Para todos los elementos gráficos se utili-
zará siempre el recurso del plano

Para las figuras abstractas se utilizará prin-
cipalmente el recurso de la línea

la cromática será siempre y únicamente 
la escogida para la campaña

Dentro de la cromática elegida existen 5 
específicos colores que serán usados para 
todos los fondos necesarios

en todas las aplicaciones se manejará la 
tipografía Avenir Book

se puede utilizar el recurso de la sombra 
paralela dependiendo de la importancia 
del elemento gráfico en la composición

la cromática del logotipo puede variar en 
los 8 colores seleccionados

Dentro de los elementos gráficos se puede 
variar entre el uso exclusivo de planos o la 
combinación de planos y líneas

Para las tramas; la repetición de los elemen-
tos puede variar en forma recta (horizontal, 
vertical o diagonal) o fractal

el logotipo puede variar con slogan o sin

vaRiablesconstantes



ANIMACIóN

el producto principal de la campaña BTl es la animación, la cual muestra el concepto de la mis-
ma, que es llevar a las personas a mundos nuevos a través del arte. es por ello que se puede apre-
ciar todos estos colores saturados y vivos, ilustraciones sencillas y amigables, recordando que el 
tono de la campaña es alegre. Al final de la animación, para concluir con mayor fuerza, aparece el 
logotipo con todas las palabras de apoyo. 
la música juega un papel muy importante, ya que se combina con las imágenes y movimientos 
de las ilustraciones, en forma armónica y divertida, lo cual permite que el público se contagie con 
esta percepción alegre y dinámica del arte. 
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como material de apoyo y para dar soporte a la campaña, se utilizaron diversos elementos que 
atraigan la atención y que ayuden a que la idea permanezca en la mente del público. Dentro de 
estos elementos, se diseñaron botones, adhesivos, separadores de libros, además de las invita-
ciones para el lanzamiento, un roll up, tarjetas pequeñas impresas con el objetivo de la campaña 
y elementos gráficos utilizados dentro la animación, para el photobooth. Todos estos elementos 
utilizaron el mismo tono de la animación.

MATERIAL DE APOYO
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Botones

Adhesivos
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se realizaron tres invitaciones diferentes para el lanzamiento 
de la campaña. Y en cuanto a los adhesivos y botones, se uti-
lizaron los mismos artes para ambos.

Roll up
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Invitaciones



se obtuvo cinco diferentes propuestas 
para los separadores de libros. Y también 
se crearon unas pequeñas tarjetas con el 
objetivo de la campaña del un lado y del 
otro el logotipo.



121separadores de libro
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photobooth
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V a L I D a C I Ó N
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Dentro de todo proceso investigativo, la valida-
ción juega un papel importante, ya que da credi-
bilidad al proyecto. para este efecto, se realizó el 
lanzamiento de la campaña en el patio de Diseño 
de la Universidad del Azuay, el día jueves 23 de 
junio a las 19h30, a la cual asistió público invi-
tado. se inició con una coreografía a cargo de 
la compañía de Danza UDA. Ya que el objetivo 
fue una campaña BTl que impacte a la gente, se 
utilizó una pantalla gigante colgada sobre una de 
las paredes del patio y cubierta con un gran telón 
de teatro. Una vez terminada la coreografía, se 
dejó caer el telón y acto seguido se proyectó la 
animación. A continuación se invitó a los asisten-
tes a participar en una sesión de fotografía en el 
photobooth y se entregó botones, separadores 
de libros y adhesivos. 

Una vez terminado el lanzamiento formal de la 
campaña, se conversó con los asistentes para co-
nocer su opinión sobre la misma y se pudo obser-
var una respuesta positiva.



127



128



129

Adicionalmente, se proyectó nuevamente la animación en el museo pumapungo el día miércoles 
29 de junio durante el evento artístico “Noches de Shungo”, realizado por la “Salita” (tienda de 
arte y diseño ecuatoriano del museo), donde nuevamente los asistentes participaron en la sesión 
de photobooth. se pudo apreciar gran interés del público y una participación activa e interactiva 
con el evento artístico en general.
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para evidenciar el proyecto y ponerlo en marcha, se creó una página de Facebook, ya que a tra-
vés de las redes sociales, se puede llegar a un mayor número de personas y compartir los demás 
eventos que se llevan a cabo en la ciudad, ayudando a impulsar al arte cuencano. en esta página 
se comparte y se invita a todos a ser parte del mundo cultural que se desarrolla día a día en la 
ciudad. el número de likes en la página ha ido en aumento, al igual que el número de personas 
que comparten algunas de las publicaciones. la intención es seguir alimentando esta página e ir 
creando nexos que permitan difundir y conocer mejor los espacios artísticos.
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C O N C L U s I O N e s  y 
R e C O M e N D a C I O N e s
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este proyecto surgió ante la necesidad de despertar el interés por el arte y la cultura, es así que 
la campaña “CuencARTE” es el resultado de un trabajo de investigación y diseño cuyo objetivo 
final fue el de involucrar a la ciudadanía Cuencana con las diferentes manifestaciones artísticas 
que se llevan a cabo, a través de una de una campaña BTl.

Al inicio de la investigación se obtuvieron datos importantes,  a través de encuestas, que seña-
laban el poco interés y participación de la ciudadanía en los diferentes eventos artísticos de la 
ciudad, lo cual demostró la necesidad de buscar alternativas creativas que promuevan, motiven y 
atraigan a la gente a involucrarse más con el arte en general. De esta manera, luego de analizar 
los diferentes fundamentos teóricos, se crea y desarrolla esta campaña a través del diseño gráfi-
co, obteniendo como producto principal una animación que se proyectó en los espacios abiertos 
de la Universidad del Azuay y en la “Salita” del Museo Pumapungo, para dar validez a esta pro-
puesta.

es importante destacar que este ha sido un proceso que se llevó a cabo en varias etapas y que 
contiene algunos elementos además de la animación. entre ellos, la imagen de la campaña, pro-
moción a través de las invitaciones para el lanzamiento, separadores de libros, botones, sellos, 
elementos para el photobooth, roll up. Todo esto sirvió de soporte para la campaña BTl.
este proyecto es solo el inicio y busca promocionar de una manera distinta y llamativa el arte. 
Tanto en el lanzamiento de la campaña como en la presentación en el museo pumapungo se evi-
dencio una respuesta positiva de los asistentes, quienes demostraron interés y participaron en las 
actividades que se programaron junto con la proyección de la animación.
la contribución de este trabajo de investigación y diseño consiste en lograr una mayor y mejor di-
fusión de la cultura y el arte en cuenca, de una manera activa, atractiva y dinámica que promueva 
la participación de la ciudadanía.

como recomendación importante para el proyecto, se sugiere continuar y replicar este tipo de 
campañas BTl, ya que al realizarse en espacios públicos y abiertos, se llega a un mayor número 
de personas, lo cual contribuye a democratizar el arte y la cultura. Además al ser un tipo de pu-
blicidad innovadora, diferente, directa, se despierta la curiosidad y la necesidad por participar en 
estos espacios.
Mi recomendación personal para los siguientes proyectos es buscar otras maneras más creativas 
y diferentes de BTl para seguir impactando al público. Además es necesario buscar otros medios 
y espacios para la difusión, de manera que llegue a diferentes espectadores. 
Como sugerencia final, se recomienda llevar este tema no solamente a través de campañas, sino 
por medio del diseño grafico promover el aprendizaje con juegos interactivos, libros, aplicacio-
nes, etc.
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