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La realidad actual a la que esta sometida la sociedad 
cuencana ha hecho que se pierda el interés a las formas 
comunes de exhibición, desmotivando a la sociedad a 
visitar los museos de la ciudad. 

El presente proyecto, mediante el uso de conceptos del Diseño 
Gráfico, la Comunicación Visual y la Publicidad,  buscar 
generar una campaña BTL que evidencie la importancia 
de visitar los museos, para mirar a estos espacios como un 
medio importante para enriquecer nuestra cultura.

RESUMÉN
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ABSTRACT
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O. GENERAL

O. ESPECÍFICO

ALCANCES

Aportar a la concientización del público cuencano, sobre la 
importancia de visitar los museos, mediante una campaña 
gráfica BTL, para mirar a estos espacios como un medio 
importante para enriquecer nuestra cultura.

Generar una campaña gráfica BTL sobre la importancia de 
visitar los museos en Cuenca.

Al finalizar este proyecto se presentará una campaña gráfica 
BTL, en forma de prototipo y puesta en escena.

OBJETIVOS Y ALCANCES
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En la actualidad el público cuencano ha perdido el interés 
de visitar los museos, debido a que no tienen el hábito de 
asistir, además que no es interesante porque tienen las 
mismas formas de exposición y no existe innovación en 
estos centros culturales. Por este motivo han dejado alado 
nuestra historia y raíces culturales.

Por eso hoy, más que nunca, los museos son necesarios 
para entender la cultura de nuestro país, y toda la sociedad 
debe participar en el esfuerzo para que lleguen a una mayor 
cantidad de público. Por lo tanto es indispensable tener 
conocimiento de nuestra cultura.

INTRODUCCIÓN

01. Vajisa, Museo del Sigsig. 01  



0
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DIAGNÓSTICO
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“Los museos de nuestra ciudad cuentan con una extensa 
historia en todo ámbito, como la “Casa-Museo Remigio 
Crespo” consta con: obras de arte en pintura, fotografías, 
monedas y medallas,  objetos de diferentes culturas tanto 
locales, nacionales e internacionales.

Existen también accesorios y vestimentas de personalidades 
importantes de nuestra ciudad y del país.

La infraestructura de algunos museos va relacionada y 
encajan muy bien para ser utilizados como museos, un 
gran ejemplo es la casa patrimonial donde está situado este 
museo.

Pero, la realidad de la sociedad cuencana es que ya no tienen 
interés por visitar los museos de la ciudad, por conocer su 
historia y recordar su pasado.
Posiblemente la sociedad se cansó de la forma de exhibición 

en los museos, no existe innovación en el mobiliario, a veces 
la información dentro del recinto y de sus piezas es muy 
limitada, prohibición de tocar e interactuar con las piezas, 
no hay posibilidad de tomar fotografías, no hay mucha 
información de exposiciones a futuro, etc, haciendo que ir a 
un museo sea relativamente cansado y aburrido. 

Visitar un museo es indispensable, ya que “son espacios 
que recogen una parte muy importante del saber, de la 
historia, del arte y la cultura. Son espacios esenciales para 
preservar el conocimiento del ser humano a todos los 
niveles, así sabremos cómo es nuestra cultura.” (https://
www.importancia.org/museos.php)

Los museos siempre serán nuestra memoria historica ya 
que en estos podemos regresar hacia el pasado y entender 
claramente nuestras raices, ver elementos simbolicos,
reseñas historicas que nos ayudará a forjar nuestro futuro.

DIAGNÓSTICO

PROBLEMÁTICA
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La identidad  no es un concepto fijo, sino que se recrea 
individual y colectivamente y se alimenta de forma 
continua de la influencia exterior. La identidad surge por 
diferenciación y como reafirmación frente al otro. Aunque 
el concepto de identidad trascienda las fronteras (como en 
el caso de los emigrantes), el origen de este concepto se 
encuentra con frecuencia vinculado a un territorio.

La identidad  sólo es posible y puede manifestarse a partir del 
patrimonio cultural, que existe de antemano y su existencia 
es independiente de su reconocimiento o valoración. 

Es la sociedad la que a manera de agente activo, configura 
su patrimonio cultural al establecer e identificar aquellos 
elementos que desea valorar y que asume como propios 
y los que, de manera natural, se van convirtiendo en el 

DIAGNÓSTICO

IDENTIDAD CULTURAL
referente de identidad. Dicha identidad implica, por lo 
tanto, que las personas o grupos de personas se reconocen 
históricamente en su propio entorno físico y social y es ese 
constante reconocimiento el que le da carácter activo a la 
identidad cultural. 

El patrimonio y la identidad cultural no son elementos 
estáticos, sino entidades sujetas a permanentes cambios, 
están condicionadas por factores externos y por la continua 
retroalimentación entre ambos (Bákula, 2000: 169). 

La identidad cultural no existe sin la memoria, sin la 
capacidad de reconocer el pasado, sin elementos simbólicos 
o referentes que le son propios y que ayudan a construir el 
futuro.

02. Diablo Huma.

02 
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La identidad  sólo es posible y puede manifestarse a partir del 
patrimonio cultural, que existe de antemano y su existencia 
es independiente de su reconocimiento o valoración.

Es la sociedad la que a manera de agente activo, configura 
su patrimonio cultural al establecer e identificar aquellos 
elementos que desea valorar y que asume como propios 
y los que, de manera natural, se van convirtiendo en el 
referente de identidad. 

Dicha identidad implica, por lo tanto, que las personas 
o grupos de personas se reconocen históricamente 

en su propio entorno físico y social y es ese constante 
reconocimiento el que le da carácter activo a la identidad 
cultural. El patrimonio y la identidad cultural no son 
elementos estáticos, sino entidades sujetas a permanentes 
cambios, están condicionadas por factores externos y por 
la continua retroalimentación entre ambos (Bákula, 2000: 
169). 

La identidad cultural no existe sin la memoria, sin la 
capacidad de reconocer el pasado, sin elementos simbólicos 
o referentes que le son propios y que ayudan a construir el 
futuro. (Molano Olga Lucía, 2007: 73).

03. Desfile folklore.

03 
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En el siglo XX, el “museo” sigue siendo mayoritariamente 
un almacén especializado y los responsables de los mismos 
siguen considerándose sus “conservadores”. Si en los 
museos artísticos, sus objetivos generales y la naturaleza 
de sus fondos favorecen la continuidad con el pasado, en 
otros ámbitos de la civilización, los intereses de la sociedad 
cambian decisivamente. Nuevas exigencias culturales y 
educativas se plantean a los responsables de los museos. 
Todo un conjunto de experiencias museológicas, sobre 
todo en los ámbitos científico-tecnológicos, antropológicos 
e históricos, surgen con fuerza, apoyadas en técnicas de 
comunicación más sofisticadas (Zachrisson, 1984).

La diferencia entre los objetivos y los lenguajes expositivos 
de unos y otros museos, se agranda. Los museos artísticos 
continúan manteniendo su carácter estático, mientras otros 
tipos de museos acentúan sus caracteres más dinámicos.

Estatutos del Consejo Internacional de Museos

La palabra Museo señala aquí cualquier establecimiento 
permanente, administrado en el interés general, para 
propósitos de preservación, estudio, mejorando por diversos 

MUSEOS
medios y, en particular de exhibición al público para su 
deleite e instrucción, grupos de objetos y especímenes de 
valor cultural: colecciones artísticas, históricas, científicas 
y tecnológicas, jardines botánicos y zoológicos y acuarios. 
Bibliotecas y archivos públicos. Aquellas instituciones 
que mantengan exhibiciones permanentes deben ser 
consideradas como museos.

Museo es una institución sin ánimo de lucro, permanente, 
al servicio de la sociedad y su desarrollo, abierta al público 
que adquiere, conserva, investiga, comunica y exhibe, 
para propósitos de estudio, educación y deleite, evidencia 
material del pueblo y su ambiente.

En la definición de museo dada por el ICOM, expuesta 
anteriormente, se encuentran enumeradas las principales 
funciones del museo.

04. Casa Museo Remigio Crespo Toral

04  
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COLECCIONAR

Debe coleccionarse sólo aquello que resulte insustituible 
o irremplazable según el tipo de museo, pueden ser obras 
u objetos originales, como una pintura de un artista de 
reconocido prestigio o un instrumento utilizado por un 
científico para un descubrimiento destacado.

CONSERVAR

La conservación es sin duda una función irrenunciable 
del museo, pues en cierto modo es depositario de un 
patrimonio que debe salvaguardar para poder transmitirlo 
a generaciones venideras. (ICOM, 1946-2007)

05. Museo Toral

05  
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Se puede definir lo que se entiende por “comunicación visual” Prácticamente es todo lo que ven nuestros ojos; una nube, 
una flor, un dibujo técnico, un zapato, un cartel, una libélula, un telegrama como tal, una bandera.
Imágenes que, como todas las demás, tienen un valor distinto, según el contexto en el que están insertas, dando 
informaciones diferentes. Con todo, entre tantos mensajes que pasan delante de nuestros ojos, se puede proceder al 
menos a dos distinciones: la comunicación puede ser intencional o casual.

COMUNICACIÓN VISUAL

COMUNICACIÓN VISUAL CASUAL

Una comunicación casual puede ser interpretada libremente 
por el que la recibe, ya como mensaje científico o estético, o 
como otra cosa. la información práctica es aquella que nos 
sirve para realizar algo sin que cuente con estética, como la 
simetría, la proporción, etc.

Munari plantea que conocer las imágenes que nos rodean, 
equivale a ampliar las posibilidades de contacto con la 
realidad; equivale a ver y a comprender más.

COMUNICACIÓN VISUAL INTENCIONADA

La comunicación visual intencional puede, a su vez, ser 
examinada bajo dos aspectos: el de la información estética 
y el de la información práctica. Por información práctica, 
sin el componente estético, se entiende, por ejemplo, un 
dibujo técnico, la foto de actualidad, las noticias visuales de 
la TV, una señal de tráfico, etc.
Por información estética se entiende un mensaje que 
nos informe, por ejemplo, de las líneas armónicas que 
componen una forma, las relaciones volumétricas de una 
construcción tridimensional, las relaciones temporales 
visibles en la transformación de una   forma en otra.  (Bruno 
Munari,1985)

06. Bruno Munari.

06
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Para él es muy interesante ver las estructuras de las cosas, 
aunque sean las de la parte más superficial, lo que se llama 
“textura”, es decir la sensibilización (natural o  artificial) 
de una superficie, mediante signos que no alteren su 
uniformidad.

Todo lo que el ojo ve tiene una estructura superficial, y 
cualquier tipo de signo, de granulación, de estriado, tiene 
un significado bien claro. 

Las industrias textiles conocen muy bien este principio de 
animar una superficie, cuando fabrican los vestidos que 
tienen “una mano”, un efecto táctil particular vinculado a 
una comunicación visual.

La comunicación visual es universal y fácil de interpretar. 
Vivimos en un mundo globalizado donde hay una cierta 
necesidad de facilitar el proceso de comunicación. 

Con imágenes y sin palabras somos capaces, por ejemplo, 
de transmitir una idea o dar una indicación. 

El típico signo de “prohibido fumar” lo entendemos 
todos, estemos donde estemos. Esto sería un ejemplo de 
comunicación  visual. Se utiliza cuando queremos dar a 
entender algo que sólo puede tener una única interpretación.

Lenguaje visual publicitario se utiliza para crear exitosas 
campañas de marketing con el fin de transmitir un mensaje 
al consumidor de tal manera que se pueda motivar para la 
compra del producto que ofrecemos. 

El lenguaje visual artístico y sus obras forman parte de la 
historia y la cultura de los países. (Bruno Munari,1985)

07. Publicidad de BBC.
08. Publicidad de BBC.
09. Publicidad de Can.

07

08

09

DIAGNÓSTICO
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Una campaña publicitaria es un amplio conjunto de 
estrategias comerciales que tienen como objetivo dar a 
conocer el producto o servicio que buscas ofrecer. Esto se 
logra a través de anuncios distintos pero relacionados, que 
aparecen en uno o varios medios de comunicación durante 
un periodo determinado.
Las campañas son diseñadas en forma estratégica para 
impactar en un grupo de sectores y resolver algún problema 
crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general, 
funciona durante un año o menos.
A continuación cinco puntos claves para generar una 
campaña exitosa:

CAMPAÑAS GRÁFICAS
1. Objetivo de la campaña 
Dependiendo de lo que queramos lograr se perfilará la 
campaña con estructuras diferentes.

Por ejemplo, hay campañas que pretenden hacer branding, 
otras se realizan con el propósito de asociar esa marca a 
unos valores o sentimientos determinados. Podríamos 
enumerar muchos otros ejemplos, pero conviene recordar 
que los objetivos más habituales son: captación de nuevos 
clientes, lanzamiento de nuevos productos y promoción de 
productos en stock. (Entrepreneur,2013)

10. Publicidad de Sanctuary.

10
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2. Definir el target. Deberemos definir una serie de factores, 
tales como su edad, sexo, clase social, estado civil, nivel, y 
una serie de hábitos esenciales que necesitaremos tanto 
para el diseño como para la planificación de los medios.

3. Elegir los medios. La tercera etapa es la definición y 
planificación de los medios. Para definirlos es esencial 
la correcta evaluación del punto anterior. Puesto que, 
dependiendo de sus hábitos y gustos, los segmentos de 
público objetivo consumen medios de comunicación 
diferentes y a horarios distintos.

Nunca olvides esto: es fundamental que guíes la elección 
según el target, pues de lo contrario sólo perderás tu 
inversión. 

4. La comunicación. Nos referimos a la forma en que 
concibes el mensaje que quieres lanzar. La única manera de 
conseguir que el cliente sienta que tu anuncio le interesa, es 
hacerla pensando en lo que él necesita.

5. El diseño. Los colores, las fotografías, el lenguaje del 
módulo o del spot, la forma en que se introducen los textos 
en la comunicación, el tipo de fuente, las texturas, los 
tamaños de los mismos, todos estos aspectos son claves a 
la hora de conseguir comunicar el mensaje publicitario en 
forma exitosa. (Entrepreneur,2013)

11. Publicidad de Transito.

11
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El BTL o Below The Line (literalmente “bajo la línea) es 
una técnica publicitaria en la que hace uso de prácticas 
comunicativas no masivas de marketing enfocadas a 
segmentos o nichos de mercado muy concretos. Así, tiene 
mucho que ver con el Marketing de Guerrilla.

Normalmente se realiza a través de acciones de alto 
contenido creativo, sorpresa y oportunidad, lo cual genera 
innovadoras formas y canales de comunicación de mensajes 
publicitarios.

En el caso de grandes marcas, las acciones de BTL 
normalmente van ligadas a campañas en medios de 
comunicación masivos (ATL), mientras que en el caso de 
startups o pequeñas empresas, el BTL puede llevarse todo 
el (pequeño) presupuesto de marketing. Aquí la falta de 

BTL (Below The Line)
dinero se trata de compensar con creatividad, sorpresa y 
oportunidad.

En este sentido, el BTL se puede desarrollar utilizando 
publicidad exterior o cualquier otro medio creativo que 
se comunique de manera más directa con un público en 
concreto. La consigna es personalizar el mensaje según el 
receptor para crear una relación “personalizada” y directa.

Ventajas del BTL

Además de que en muchos casos su implementación es 
de bajo costo, el BTL permite diferenciar el mensaje según 
target y el contexto en que convivirá con el público objetivo.
(Pineda Jordi, 2016) 

12. Publicidad de Kraken.

12
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Y aunque esto puede parecer obvio, demasiadas veces hemos 
visto el mismo mensaje en ATL replicado en alguna actividad 
BTL, cuando claramente eso es un desaprovechamiento 
tanto del medio como del mensaje enviado al público 
objetivo. ¡No es lo mismo mostrar un anuncio en la televisión 
que ir al hogar de nuestro target, tocar el timbre y pedirle 
que interrumpa lo que está haciendo! Es otro contexto y 
otras condiciones.

Por otro lado, al ser más directas, si las acciones se realizan 
con eficacia y eficiencia, las estrategias de BTL permiten un 
efecto más certero para con su grupo objetivo.

En definitiva, en un tiempo en el que el marketing y la 
publicidad han tenido que reinventarse en varias ocasiones, 
el BTL viene a ofrecer aires refrescantes y propuestas que 
rompen con los arquetipos tradicionales.

Los creativos BTL, los nuevos creativos de la comunicación 
360º, son los pilares en los que se apoyan las estrategias de 
marketing. 

Donde arte, tecnología, viralidad, show business, caminar 
por la calle y toda clase de experiencia vivencial son 
disparadores únicos no solo de ideas, sino que también de 
nuevos medios no tradicionales de comunicación.
(Pineda Jordi, 2016) 

13. Publicidad de Mercedes Benz.
13
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Las entrevistas se realizaron en la Ciudad de Cuenca.

La primera se realizó a: 
TAMARA LANDIVAR
Antropóloga
Cordinadora Zonal 6 CULTURA
Museo Pumapungo.

La segunda se realizó a: 
FRANZ GABRIEL ALBA
Disenador Gráfico
MELTSTUDIOC

La importancia de realizar una investigación con estos dos 
expertos, el primero una persona que sabe mucho sobre el 
tema de museos la cúal me aclaro muchos temas de porque 
la gente no va a los museos, fue importante saber más del 
tema para luego llegar a un mensaje claro al final de la 
campaña.

La segunda persona, diseñador gráfico el cúal me explico la 
escencia del BTL y como debo utilizar bien los conceptos 
para desarrollar un excelente proyecto.

INVESTIGACIÓN DE CAMPO

ENTREVISTAS
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Antropóloga
Cordinadora Zonal 6 CULTURA
Museo Pumapungo

¿LOS MUSEOS EN LA ACTUALIDAD Y LA CAUSA 
PORQUE LA SOCIEDAD HA DEJADO DE ASISTIR 
A LOS MISMOS?

Los museos en la actualidad respondemos a las necesidades, 
a las realidades contemporáneos y actuales, por lo tanto 
Museo Pumapungo siempre ha estado a la expectativa 
de estar a la vanguardia en la necesidad social, cultural, 
económica y política, nosotros somos una respuesta a la 
educación formal, por lo tanto el reto actual de los grandes 
museos es cautivar a los públicos, entrar en nuevos espacios 
y que la museología sea acorde a la nueva sociedad actual, 
el hecho de ser museo es    activar los sentidos y los 
sentimientos, no provocar solo contemplación como: ”hay 
que bonito” sino generar reacción.

Tamara Landivar

La causa de que el público cuencano haya dejado de asistir a 
los museos es la falta de interés porque es considerado solo 
un lugar para aprender cuando visitamos por     obligación 
de las escuelas o colegios más no por interés o incentivación 
propia.
              
El museo es para todos hay que conectarse con la 
problemática que hay en los museos, para entender las 
diferentes artes y culturas concientizando a todas las 
personas sean familias, niños o adolescentes.

DIAGNÓSTICO
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Diseñador Gráfico
MELTSTUDIO
Propietario

¿CÒMO HAN EVOLUCIONADO LAS CAMPAÑAS 
GRÀFICAS EN LA CIUDAD DE CUENCA?

Las campañas gráficas van evolucionando cada año, porque 
hay distintos factores como la tecnología, en la parte digital 
se puede utilizar medios como facebook, etc. Es una parte 
fundamental ahora para llegar al       público meta.

Y por otro lado existen los medios analógicos, realizar 
trabajos en imprenta:  folletos de todas las formas, que 
igual siempre seguirán siendo la mejor ayuda para que una 
campaña sea exitosa.

¿CÒMO CREAR UN BTL POR MEDIO DEL DISEÑO 
GRÀFICO PARA QUE EL PÚBLICO TENGA 
INTERÉS?

En realidad, no es simplemente el diseñador como tal 
sino recomiendo que se manejen cuatro profesionales: 
el diseñador gráfico, diseñador objetos, comunicador 
y marketing, porque como diseñador gráfico podría 
plantear el BTL a través de la computadora, decir la idea al 
diseñador de objetos la plasma físicamente, en este caso el 
comunicador te dice cómo      anunciar el BTL y la persona 
de marketing te va a guiar de que manera es más efectivo o 
donde colocar ese BTL entonces recomiendo manejarlo de 
esa manera.

FRANZ GABRIEL ALBA

¿CÒMO PERSUADIR AL PÙBLICO AL 100 % CON 
LO QUE SE DESEA COMUNICAR UTILIZANDO EL 
TIPO DE CAMPAÑA BTL?

Con el BTL no se llega a persuadir sino yo considero que 
se llega a llamar la atención, por ejemplo en la ciudad una 
estructura de un esmalte como si estuviera regándose lo 
que lleva dentro, es físico llama la atención, si se genera 
una acción en ese BTL depende mucho que tan efectivo o 
que tan bien hecho esta, el BTL para que te convenza tiene 
que ser atractivo y efectivo para que llame la atención. No 
es cerrase con el BTL sino más bien generar activaciones 
de campaña entregar folletos, entregar material gráfico, 
generar material en redes, una página web como un plus 
para que la campaña sea efectiva y exitosa.

DIAGNÓSTICO
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Se trata de una campaña dirigida a los habitantes de la propia 
ciudad, cuya pieza central es un gran bloque de piedra 
(simulado) de 3×3 metros, situado en una zona comercial 
muy transitada de Valladolid.
Un texto publicitario que reconoce el papel esencial del 
visitante, sincero al manifestar que sin él un museo no es 
más que un almacén y las piezas expuestas son objetos sin 
vida.

FORMA:
Tipografía: san serif bold
Cromática: textura piedra

ANÁLISIS DE HOMÓLOGOS
MUSEO DE ESCULTURA DE VALLADOLID

ESTÉTICA: 
Simulación de un bloque de 
piedra que se maneja bien en el espacio y lo complementa 
con la tipográfia de palo seco.

FUNCIÓN:
Cocientizar por medio de esta campana a los 
habitantes de la propia ciudad.

TECNOLOGÍA:
Medio: BTL, modúlo 3D, impresión.

14. BTL Museo de Valladolid.

14
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La campaña comenzó con un sorprendente elemento 
de marketing de calle: dos torii, situados en la Gran Vía 
bilbaína (junto a la sede principal de BBK Fundazioa(Banco 
municipal de Bilbao), patrocinador de la muestra) y frente a 
la entrada antigua del propio museo.
Es decir, un símbolo de la cultura tradicional japonesa 
utilizado como inteligente soporte publicitario no 
convencional. Que también sirve de clave visual creativa 
para otros soportes convencionales de publicidad, como las 
clásicas banderolas.

FORMA:
Tipografía: san serif bold

MUSEO DE BELLAS ARTES DE BILBAO

Cromática: colores planos (rojo,negro, gris)
Estética: simulación de un TORII, arco de la
cultura japonesa.

FUNCIÓN:
Promocionar al público local y turista a visitar
la exposición Arte Japonés y Japonismo en
el Museo de artes de Bilbao.

TECNOLOGÍA:
Medio: B-T-L, modúlo 3D, impresión (banderas publicitarias)

15. BTL Museo de Bilbao.

15
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• Existe un gran problema en nuestra sociedad, la cual 
los ecuatorianos no nos hemos percatado que estamos 
perdiendo nuestra identidad.

En la actualidad vivimos bombardeados por una serie de 
elementos que, a tráves del internet, televisión y diferentes 
medios nos promocionan una identidad diferente a la 
nuestra.

• Entonces a tráves de una buena concepción y aplicando 
conocimientos de las teorías estudiadas se logrará crear 
por medio del diseño gráfico una campaña BTL, la cual su 
intención es crear expectativa y llamar la atención en el 
público sobre la importancia de visitar los museos.

CONCLUSIÓN 
DE HOMÓLOGOS

•  El diseño deberá ser la parte ensencial para que el mensaje 
sea claro para el receptor, la gráfica se manejará con 
elementos planos, sencilla pero que no pierda la escencia 
de lo que se quiere comunicar.

• La campaña BTL estará dirigida para un target especifíco, 
lo importante de la campaña es que el receptor capte el 
mensaje de concientización y difunda tanto como adultos 
y niños.  
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1. DESCRIPCIÓN DEL PROYECTO

Los museos de nuestra ciudad cuentan con una 
extensa historia en todo ámbito, como obras de arte en 
pintura, fotografías, monedas y medallas (denominado 
“NUMISMÁTICA”),  objetos de diferentes culturas tanto 
locales, nacionales e internacionales. 

Existen también accesorios y vestimentas de personalidades 
importantes de nuestra ciudad y del país La infraestructura 
de algunos museos va relacionada y encajan muy bien para 
ser utilizados como museos. 

2. OBJETIVOS DE LA CAMPAÑA

OBJETIVO GENERAL:

• Aportar a la concientización del público cuencano, sobre 
la importancia de visitar los museos, mediante una campaña 
gráfica BTL, para mirar a estos espacios como un medio 
importante para enriquecer nuestra cultura.

OBJETIVO ESPECÍFICO:

• Generar una campaña gráfica BTL sobre la importancia de 
visitar los museos en Cuenca. 

PROBLEMÁTICA

Por qué ya no asisten a los museos la gente cuencana o 
en general, se han alejado de visitar o no tienen interés de 
conocer la historia y recordar como fue el pasado..? 

Posiblemente la sociedad se cansó de la forma de exhibición 
en los museos, tienen la misma esquematización como: 
Una casa, similar forma de exponer, no existe innovación 
en el mobiliario, a veces la información dentro del recinto 
y de sus piezas es muy limitante, miedo a tocar las piezas 
y destruir, no hay posibilidad de tomar fotografías, no hay 
mucha información de exposiciones a futuro, en ocasiones 
no hay guías para recorrer el museo. 
O en otros casos ir a un museo es relativamente cansado e 
aburrido.       

BRIEF CREATIVO

PLANIFICACIÓN
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3. TARGET
Jóvenes y jóvenes adultos de 18 a 30 años de edad, de sexo 
femenino y masculino, que se encuentren cursando estudios 
superiores o trabajando, son un grupo que influencia tanto 
a los niños, como adultos mayores.

Personas que gusten de la historia de nuestro país, que 
deseen adquirir más conocimiento de la misma visitando 
estos centros culturales. Que les motive a aprender y 
recordar nuestras raíces, hábitos, creencias, estilos de vida y 
como ah insidido todo esto en nuestra sociedad. 

Se seleccionó a este target a partir de realizar una 
investigación en la página de “ecuadorencifras.gob.ec”  ya 
que en la ciudad de Cuenca en la actualidad existen más 
personas de estas edades, lo cual ellos asisten a lugares 
de mayor afluencia de público como eventos artisticos, 
calle Larga, parque Calderón, parque de la Madre y Centro 
Comerciales.           

4. MENSAJES CLAVES

• Captar la atención de las personas expuestas al medio en 
el que aparece el mensaje.

• Despertar en el receptor el deseo de tomar una decisión, 
acudir al establecimiento, o compartir la idea transmitida           

5. ESTILO Y TONO
Elementos basicos del diseño gráfico, el cual será manejado 
con figuras básicas como:

• Planos
• Línea
• Punto
• Colores planos

La gráfica debe ser sencilla y entendible para el receptor, 
esto nos llevará a que el mensaje sea claro y entendible. 

6. BENEFICIO
Que el mensaje sea fácil de captar para el receptor y así ellos 
serián un medio para el resto  de la población.
Llegar a la concientización del público sobre la importancia 
de visitar los museos. 

16. Ilustración Vectorial. 16
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7. SOPORTE

Lugar a definir, donde irá la instalación a escala real.
Esta basada en paneles y objetos tridimensionales, ademas 
que será muy importante la gráfica a manejar para poder 
salir exitoso con el proyecto. 

8. CRONOGRAMA

Al finalizar este proyecto se presentará una campaña gráfica 
BTL en forma de prototipo y puesta en escena.

9.-  IDEA PUBLICITARIA

El concepto de la campaña es dirigirse con un mensaje en 
general a la sociedad englobando sobre la importancia de 
visitar los museos, no dirigirse a un museo especifico; el 
soporte debe ser creativo para poder causar una atracción 
visual con el público.

10. ACTIVACIÓN DE MARCA

La activación de está campaña va a ser de mucho interes 
ya que por medio del diseño gráfico ayudará a causar 
expectativa en el receptor. Lo que se trata es despertar el 
interes de nuevo en nuestra sociedad sobre la importancia 
de visitar los museos; por que no debemos perder de nuestra 
memoria, nuestras raices, nuestros antepasados, porque 
eso es la historia de un pais.

PLANIFICACIÓN
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CROMÁTICA
Se manejará a blanco y negro tanto como la instalación 
como la gráfica del producto final.

Porque solo útilizar B/N para que el público no tenga otra 
distracción visual con graficos a color o texturas etc.

PARTIDOS DE DISEÑO

FORMA Y FUNCIÓN

18. Wallpaper de Diseño.

18
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TIPOGRAFÍA

La tipògrafía juega un papel importante en los proyectos 
gráficos, debido al tema de los museos se utilizará una 
tipografía que es recta pero con serif, tiene unas pequeñas 
prolongaciones en algunas partes de la letra.

MUSEO 500 es la tipografía a útilizar, acorde al tema que se 
propone en este proyecto.

ESTILO

Se realizará un estilo con los elementos básicos del diseño 
basado en imagenes de los museos, será solo planos y 
la cromática es BLANCO/NEGRO; en la gráfica no habrá 
tridimesionalidad.
Se útiliza este estilo, basandome en la teoría del minimalismo 
- es +, la gráfica y con la ayuda de textos con mensajes de 
concientización será muy definida para que en la memoria 
del receptor persista lo que se quiere comunicar.

ELEMENTOS GRÁFICOS

Los elementos que se usarán son elementos básicos como: 
punto, línea, plano, contorno, textura, con el único obejetivo 
de no limitar la creativad.

Su función principal será transmitir una información 
determinada por medio de composiciones gráficas, que se 
hacen llegar al público destinatario a través de la instalación 
BTL.

FUNCIÓN DEL PRODUCTO

La función de esta campaña gráfica BTL, es ayudar a la 
difusión y dar a conocer la importancia de visitar los museos 
en la ciudad de Cuenca, por medio de la generación de 
elementos gráficos, que serán utilizados en la instalación. 

PLANIFICACIÓN
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TECNOLOGÍA

Proyector: esto me ayudará para poder proyectar la figura 
plana en el objeto tridimensional, para al final crear la 
anamorfosis.

19. Wallpaper de Escritorio

19
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IDEACIÓN DISEÑO
LLUVÍA DE IDEAS

La idea creativa hace nacer conceptos, visiones de la 
realidad. Pero el origen de las ideas está basado en otras 
anteriores; son por lo general asociaciones de ideas para 
crear un nuevo concepto. 

Primero se realiza una lluvía de ideas con palabras claves 

relacionadas con “MUSEO” tomando en cuenta que se debe 
tener una frase corta, pero que tenga mucha influencia en 
el receptor.

Luego de tener definido el concepto se procederá a crear la 
gráfica e instalación BTL.

Se definio la siguiente frase: “DESCUBRE TU HISTORIA.”
Me parece que el mensaje es muy claro, esto va a causar interés en el receptor al momento que comience a interactuar 
con la instañación. 

SUMERGETE

ESCUELA

PÚBLICO

TUMBAS

MONUMENTO

MUERTO

PAÍS

DESCUBRE

HISTORIA

MUNDO

RETRATO

SELFIE

PERSONAJES

CULTURA

ENTENDIMIENTO

DESAPARICIÓN

LIBROMINUTOS

MUSEO

tu

conector

DESCUBRE

HISTORIA
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PROPUESTA #1
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PROPUESTA #2
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PROPUESTA #3
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PROPUESTA #4
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PROPUESTA #5
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PROPUESTA #6
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PROPUESTA #7

DISEÑO
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PROPUESTA #8

DISEÑO
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PROPUESTA #9

DISEÑO
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PROPUESTA #10

DISEÑO



54 DISEÑO

IDEA #1
1.- Utilizar personajes en distintas posiciones en las 
escalinatas del parque de la madre, basicamente la 
interacción del público era tomarse SELFIES  con los 
personajes.
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IDEA #2
2.- La idea era utilizar adhesivos de un tamaño grande en la 
superficie del piso de algún lugar a definir, en el adeshivo 
iba en la parte superior DESCUBRE TU HISTORIA.

La tecnica era útilizar figuras troqueladas y rociar spray de 
goma, para que el público camine por encima de este lienzo 
y asi crear una impresión con sus plantas de los zapatos     
(FOOTPRINT) y el resultado final seria observar la grafica 
relacionada a los museos.
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PROPUESTA FINAL
Está propuesta es la final, la cúal para realizar este 
proyecto se hizo el estudio de un tipo de arte que se llama 
ANAMORFOSIS, consiste en reflejar o dibujar imagenes 
planas en objetos tridimensionales, por lo cual se propuso 
la instalación en la cúal irá proyectado la gráfica definida. 

DISEÑO
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SISTEMA GRÁFICO
CONSTANTES

- La gráfica siempre estará basada en la morfologia de las 
imagenes que me base para realizar la gráfica.

- En la gráfica se útiliza, líneas, contornos, planos, formas 
irregulares, al final con estos conocimientos en diseño 
básico creamos una imagen para la campaña.

- La cromática es blanco/negro.

- Tipográfia Las fuentes o tipografías que utilizan serifa o 
gracia, son aquellas que incorporan unos pequeños adornos 
o remates en los extremos de los bordes de las letras.

VARIABLES

En las variables se modifica contornos, formas , contornos, 
pero al final esto no influye en el sistema gráfico.

DISEÑO
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CONTORNO

LINEA

PLANO

FORMA
IRREGULAR

DISEÑO
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TIPOGRAFÍA
Las fuentes o tipografías que utilizan serifa o gracia, son 
aquellas que incorporan unos pequeños adornos o remates 
en los extremos de los bordes de las letras.

A - B - C - D - E - F - G - H - I - J - K - M - N - Ñ 
O - P - Q - R - S - T - U - V - W - X - Y - Z

a - b - c - d - e - f - g - h - i - j - k - m - n - ñ - 
o - p - q - r - s - t - u - v - w - x - y - z

1 - 2 - 3 - 4 - 5 - 6 - 7 - 8 - 9 - 0

MUSEO 500

DISEÑO
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INVESTIGACIÓN
El artista suizo Felice Varini es uno de los grandes 
especialistas en anamorfosis. La anamorfosis es el arte de 
crear la ilusión de una forma plana geométrica sobrepuesta 
sobre un objeto tridimensional. Visto desde la perspectiva 
correcta, parecere como si estas formas estuvieran flotando 
en el aire. Distanciándose  del lugar exacto, la ilusión se 
diluye, y todo lo que se ve son formas fragmentadas. 

20. Instalación con Anamorfosis.

21. Instalación con Anamorfosis.

2120

DISEÑO FINAL
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INSTALACIÓN
Para crear la instalación BTL me base en figuras planas 
como cuadrado, triangulo, rectangulo.
Así formando modulos tanto bidimensionales como 
volumenes ya que también se intervinio con leyes como 
adición y sustracción.

Acontinuación podemos ver en el siguiente gráfico.

DISEÑO FINAL
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VECTORIZACIÓN
Para realizár los vectores me base en las sigueintes fotogra-
fías.

DISEÑO FINAL
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VECTORIZACIÓN
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VECTORIZACIÓN
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VECTORIZACIÓN
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VECTORIZACIÓN
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VECTORIZACIÓN
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VECTORIZACIÓN
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VECTORIZACIÓN
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GRÁFICA
Elementos arqueológicos.
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GRÁFICA
Casa Museo Remigio Crespo

HISTORIA
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GRÁFICA
Aeronave - Elia Liut
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GRÁFICA
Tzantza 
Reducción de cabezas
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GRÁFICA
Parque Ancestral 
Pumapungo
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ESTRUCTURA 1

2,30 m

2,60 m

60 cm

60 cm

2,30 m
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ESTRUCTURA 2

2,30 m

2,30 m

1,75 m

2,30 m
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ESTRUCTURA 3

2,30 m

1,75 m

2,30 m
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Tuvo muy buenos resultados, ya que esta instalación tuvo 
un factor sorpresa como la anamorfosis y en las paredes 
posteriores se encontraba información sobre los museos.

El público, algunos no sabían de qué se trataba, pero 
tenían interés de saberlo, entonces les explique de que se 
trata la campaña BTL y para que estaba dirigida la misma, 
los procesos que desarrolle en la parte del diseño gráfico, 
después de explicarles detalladamente hubo un contacto 
directo para generar acción con el público, en ellos hubo 
curiosidad por saber qué es lo que pasa y como terminara 
la activación.

Al final del recorrido el receptor lleve un pedazo de la 
experiencia y la comuniquen, es decir se conviertan en 
voceros.

VALIDACIÓN 
DEL PROTOTIPO
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- La realidad actual a la que esta sometida la sociedad 
cuencana ha hecho que se pierda el interés a las formas 
comunes de exhibición, desmotivando a la sociedad a 
visitar los museos de la ciudad.

- El presente proyecto, mediante el uso de conceptos del 
Diseño Gráfico, la Comunicación Visual y la Publicidad, 
buscar generar una campaña BTL que evidencie la 
importncia de visitar los museos, para mirar a estos espacios 
como un medio importante para enriquecer nuestra cultura.

- La manera de comprobar que este proyecto tuvo éxito 
fue mediante la realización del producto final a escala real, 
colocando en escena, lo cual tuvo buena reacción de parte 
del público.

- Se pudo comprobar con la validación que los objetivos 
planteados se cumplieron.

CONCLUCIONES
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La realidad actual a la que esta sometida la sociedad 
cuencana ha hecho que se pierda el interés a las formas 
comunes de exhibición, desmotivando a la sociedad a 
visitar los museos de la ciudad. 

El presente proyecto, mediante el uso de conceptos del Diseño 
Gráfico, la Comunicación Visual y la Publicidad,  buscar 
generar una campaña BTL que evidencie la importancia 
de visitar los museos, para mirar a estos espacios como un 
medio importante para enriquecer nuestra cultura.

RECOMENDACIONES
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