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RESUMEN

Para el desarrollo de una campafia de bien publico para difundir
informacion sobre el museo Paleontolégico de Bolivar, se ha tomado en
cuenta factores importantes para el desarrollo y la promocion,
comenzando con un analisis y creacion de una imagen corporativa que
renueva la imagen tradicional, con esto se ha hecho una imagen general,
donde se renuevan los iconos representativos del canton. Se creé el
logotipo, isotipo, eslogan que identifique a este centro de arte y cultura.
Luego de realizar un analisis cromatico se escogi6 los colores
corporativos, se realizaron piezas publicitarias para la promocion. Se
realiz6 encuestas donde los resultados dieron pautas para proponer
soluciones a problemas y falencias en cuanto a imagen. Las encuestas
dieron como resultados que los habitantes del canton Bolivar estan de
acuerdo con la promocion de este patrimonio con caracteristicas tangibles
e intangibles. Los métodos de la investigacion utilizados fueron el método
estadistico, método sintético, que ayudaron a la investigacion a obtener
los resultados esperados, el método bibliografico fue utilizado durante
toda la investigacion para la recopilacion de informacién, con todo
podemos concluir que la investigacion representa un valioso aporte no
solo para el canton Bolivar sino para la region norte del Ecuador. La
metodologia empleada en la presente investigacidbn es la inductiva
deductiva que va desde lo macro a lo micro en el descubrimiento y en el
desarrollo de una campafia de bien publico, para la promocion del museo
paleontoldgico del cantén Bolivar, creando una identidad de marca dando
a conocer las bondades del Museo como icono de la historia y recalcando
su importancia en el norte del Ecuador, también se abordaron temas
trascendentales en el discurso publicitario y dando a notar la
diferenciacion entre las campafas de bien social o publico y las
campafias publicitarias, mediante las encuestas realizadas al publico que
visita al museo paleontolégico se realizaron conclusiones vy
recomendaciones, en la propuesta se realizO un manual corporativo
donde se detalla una referencia y una guia de normas para la correcta y
unificada utilizacion de los elementos graficos mostrando los atributos,
cualidades y bondades de los servicios que se dan en el museo de
Bolivar tienen, como conceptos de amabilidad, confianza y seguridad.
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ABSTRACT

For the development of public welfare campaign to disseminate
information on the Paleontological Museum of Bolivar, is taken into
account important factors for the development and promotion, starting with
an analysis and corporate image building that renews the traditional image
with this has become a general picture where icons are renewed
representative of the canton. It created the logo, isotype slogan that
identifies the center of art and culture. After color analysis was chosen
corporate colors, advertising pieces were made for promotion. Survey was
conducted where the results given guidelines to propose solutions to
problems and shortcomings in terms of image. The survey results led to
the inhabitants of Canton Bolivar agree with the promotion of this heritage
with tangible and intangible characteristics. The research methods used
were the statistical method, synthetic method, research that helped to get
the expected results, the literature method was used throughout the
investigation for the collection of information, all we can conclude that
research is a valuable contribution not only to the Canton Bolivar but for
the northern region of Ecuador. The methodology used in this research is
the inductive deductive ranging from macro to micro in the discovery and
development of a campaign of public good, for the promotion of the canton
Bolivar paleontological museum, creating a brand identity giving know the
benefits of the Museum as an icon of history and emphasizing its
importance in northern Ecuador, also addressed important topics in
advertising discourse and giving notice the difference between the social
welfare campaigns or public advertising campaigns through the surveys
conducted on visitors to the museum paleontological findings and
recommendations were made, the proposal was conducted corporate
manual which details a reference and a guide for proper standards and
unified use of graphical elements showing the attributes, qualities and
virtues services that exist in the Bolivar Museum have, as concepts of
kindness, trust and security.



INTRODUCCION

Las campafias de bien social o bien publico se han expandido en
los dltimos tiempos tratando de mejorar la conducta en la cultura,

conocimientos, y en los deberes sociales.

Para la sociedad el sistema de la publicidad y de las campafas de
bien publico cumplen metas relacionadas al cambio de comportamientos y

de conductas.

El presente trabajo de Investigacion contd con la caracteristica de
implantarse en mas de un medio de comunicacibn con un mismo
discurso. Un hibrido que jugara entre lo desinteresado que debe ser su

discurso y lucrativo como medio de un lenguaje publicitario.

El principal objeto de las campafias de bien publico que se ha
planteado la presente investigacion es indagar y definir qué es aquello
gue hace desde la comunicacional, por supuesto que al estar en
presencia de este tipo de mensajes, dando como pauta para el
conocimiento de las campafas de bien publico que realza las campafas

sociales.

El tema a se enmarca dentro del disefio en comunicacion
considerando que se analizan aspectos constitutivos de los mensajes,

variables, y componentes comunicacionales.



En cualquier tipo de comunicacion existen factores sociales,
culturales, econdmicos, estéticos y tecnoldgicos. El disefio de una
campafa de bien publico no solo se enmarca en objetos impresos sino

también en los mensajes que se transmiten.

Uno de los aspectos principales de la investigacion serd el
“DESARROLLO DE UNA CAMPANA DE BIEN PUBLICO PARA
DIFUNDIR INFORMACION SOBRE EL MUSEO PALENTEOLOGICO DE
BOLIVAR.”, estudiar sus componentes, imagen, el disefio, publicidad, la
comunicacién visual que se podria incrementar en dicho museo, para

fomentar el turismo en el cantén Bolivar.

Por lo tanto este proyecto esta estructurado de la siguiente manera:

e ElI PROBLEMA que corresponde al CAPITULO | est4 formado por
Planteamiento del Problema, Formulacion del Problema,

Interrogantes de Investigacion, Objetivos.

e ElI MARCO TEORICO que pertenece al CAPITULO I, Constituye
de una Matriz categorial de temas, referente al Disefio Grafico y
sus elementos, también abordando temas relevantes para la

investigacién como las campafias de bien publico.

e La METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION corresponde al
CAPITULO lIl: Se refiere Disefio de Investigacion.

e EI ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS que esta

dentro del CAPITULO IV Donde se realizé6 un analisis de las

encuestas su tabulacion y resultados.
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Las CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES que se encuentran
en el CAPITULO V expresan los puntos mas importantes de la

investigacion donde se plantean las posibles soluciones.

La PROPUESTA ALTERNATIVA en el CAPITULO VI Dénde se
desarrolla el fruto de la investigacioén, se suma propuestas gréficas

y se desarrolla la campafia de bien publico.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

El canton Bolivar en la provincia del Carchi es un lugar lleno de
riqgueza natural que se refleja en sus maravillosos paisajes, la diversidad
de manifestaciones culturales, historia, sitios de relevante importancia
arqueologica como la zona de Pistud donde se han encontrado una serie
de restos fosiles de diferentes animales de la prehistoria, pertenecientes
al periodo mioceno, plioceno del terciario y el pleistoceno del cuaternario,
de acuerdo a investigaciones realizadas por diferentes arquedlogos y
pruebas respectivas con el carbono.

Hace mas o menos una década unos investigadores italianos
visitaron la zona y encontraron los restos de una cabeza completa la cual
se encuentra actualmente en una coleccidon privada en ltalia, de igual
forma los restos han sido intervenidos por huaqueros quienes los
comercializan desconociendo el valor cultural que tienen como parte del

patrimonio cultural local.

En este sentido gracias a la iniciativa de un paleontélogo en
particular (Dr. Benavides, Oscar.), se realizaron excavaciones con el
objetivo de recuperar y otorgarle el valor que ameritan al ser Unicos en la
zona; Yy con el apoyo del Municipio de Bolivar se organizo la coleccion de
huesos fosiles en la casa de un morador, posteriormente en el centro
agricola y actualmente funciona en las instalaciones del Municipio de

Bolivar.

Cabe mencionar que el museo se encuentra bajo el manejo del

departamento de Turismo del Municipio y que de forma permanente



trabajan por la difusion del atractivo, asi como con el apoyo de otras
instituciones como la operadora de Turismo AdinEcostur de la ciudad de
Ibarra, donde el museo tiene su participacion como socio para lograr

contactos de comercializacion para la visita de turistas.

1.2. Planteamiento del Problema

Los sitios turisticos demandan informacion oportuna para lograr
conquistar un mercado y por ende la visita de turistas, los sitios
arqueoldgicos en especial ya que se encuentra entre los menos visitados

dentro de las estadisticas del Ministerio de Turismo a nivel nacional.

El museo paleontolégico de Bolivar ha contado con el apoyo del
Gobierno Local, la gestiéon de la Operadora de Turismo Ecosierra y la
Asociacion de Desarrollo Integral del Norte ADIN de la ciudad de Ibarra
para desarrollar estrategias de promocion y difusion a nivel local, regional
y nacional; en el caso de la operadora de turismo a nivel internacional ya
gue ha participado en eventos internacionales en ferias de turismo en
Colombia; se ha desarrollado material promocional, pero no se ha logrado
los resultados esperados sobre un posicionamiento del museo como un

atractivo de relevante importancia en la provincia del Carchi.

En torno a este bien pubico se han desarrollado diferentes
capacitaciones a los moradores de las comunidades cercanas a la zona
donde su encontré los fésiles, principalmente en la elaboraciéon de
artesania en masilla donde la imagen del mamut es el logotipo utilizado, y
no solo para la elaboracion de artesania en general la publicidad
desarrollada hasta la actualidad lo ha utilizado, logotipo que no se ha
realizado previo un estudio técnico, ya que de acuerdo a investigaciones
realizadas por expertos no existi6 mamuts en la zona, y por ende es

necesario un nuevo disefio visual del museo para dar una adecuada



informacion al turista que llega a visitar este importante patrimonio

turistico cultural.

1.3. Formulacion del problema
¢El desarrollo de una campafia de bien publico fortalecera la difusion del

Museo Paleontoldgico de Bolivar?

1.4. Delimitacion

1.4.1. Unidades de Observacion
La presente investigacion se aplico a turistas que visitaron el
museo Paleontoldgico en el canton Bolivar en los meses de abril a mayo
del 2012 para determinar las mejores estrategias en el disefio del material

visual del Museo Paleontologico de Bolivar.
De igual forma a las autoridades del Municipio de Bolivar,

especificamente Departamento de Turismo.

1.4.2. Delimitacién espacial

La investigacion se desarroll6 en la cabecera del cantén Bolivar

donde se encuentra ubicado el museo. .

1.4.3. Delimitacion Temporal

El trabajo se ejecuté de enero a septiembre del 2012.



1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Disefiar una campafna de bien publico del museo paleontoldgico
Bolivar-Carchi a través de medios de publicidad para contribuir con el

desarrollo turistico del canton.
1.5.2. Objetivos especificos

1.- Diagnosticar las estrategias publicitarias que se ha realizado

previamente como base para innovar en el trabajo a realizarse.

2.- Recopilar los elementos estructurales para el disefio de la

campafa visual

3.- Desarrollar la propuesta de campafia de bien publico para

contribuir a la difusién de este atractivo turistico cultural.

1.6. Justificacion

La principal razon de ejecutar este trabajo es promover la difusion
del Museo Paleontolégico ya que se presenta como uno de los atractivos
mas relevantes del cantdén Bolivar el cual al ser promocionado de forma
eficiente motivara un crecimiento en la demanda turistica, ya que algunos
sectores han tratado de involucrarse con algunos servicios; hospedaje,

alimentacion, artesania, guianza entre otros.

En el aspecto educativo se contempla difundir a la sociedad sobre
la importancia de conocer la cultura local, ya que muchas personas del
entorno no conocen la importancia del Museo, promocionarlo de manera

gue se logre motivar a las nuevas generaciones una participacion como



guias locales que se integran mas actividades y en general se dinamice

el turismo.

En términos de produccién este trabajo de investigacion plantea la
promocién y difusion del museo ya que representa un atractivo
interesante  diferenciado que permitird optimizar de manera conjunta la

riqueza cultural del canton Bolivar y la Provincia del Carchi.

El proyecto es factible porque cuenta con el apoyo del Departamento
de cultura del Municipio de Bolivar al brindar las facilidades para el

desarrollo del presente trabajo.






CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION PUBLICITARIA

2.1.1 Publicidad

La publicidad es un instrumento que se utiliza para mejorar y
promocionar productos o realzar los servicios de una determinada

empresa.

La publicidad comprende maneras de comunicacion con un
alcance de medios masivos que dan informacion como la television, la

radio, los medios impresos, el internet y otros elementos.

2.1.1.1 La publicidad necesita de un patrocinador

Se interesa en recordar, comunicar o persuadir al publico al que
esta dirigida una investigacién acerca de sus servicios, ideas y otros
aspectos donde la publicidad tiene como fundamento que tiene un fin

como objetivo.
2.1.1.2 La publicidad tiene un costo
El costo de la publicidad estd basado en el rango que abarca su

cobertura es decir que una televisora a nivel nacional es mas costosa que

la de un medio a nivel regional.



2.1.1.3 La publicidad tiene un publico objetivo

La publicidad como tal esta caracterizada por utilizar segmentacion
de mercado esto se puede decir que se divide en una division en regiones
geograficas, o segmentos mas especificos como: nifios, mujeres,
hombres donde se ve un interés en comun esta division puede ser mas

especifica como en edades y gustos afines.

2.1.1.4 La publicidad tiene objetivos que cumplir

Los verdaderos objetivos de la publicidad son: Anunciar, perpetuar
y tentar. Para aumentar las ventas de un determinado producto mediante
una campafia publicitaria valiéndose de la persuasion a su publico

objetivo para que compren.

La promocion mediante la publicidad busca comunicar dar
recomendaciones identificando a un publico especificado. A través de la
utilidad de medios de comunicacién que tienen costos y son de largo

alcance.

2.1.1.5 Ciclo de vida en el mercado

El ciclo de vida de un producto es el tiempo de existencia de este en el
mercado desde su inicio, su comercializacion creando las etapas: de

creacion, madurez, declinacion, desaparicion y retiro.

2.1.1.5.1Etapa previa

Esta es una etapa que se desarrolla en el origen y antes del desarrollo de
este, con la concepcién de la idea del producto o servicio, es la

investigacion previa en el mercado.



2.1.1.5.2 Etapa de introduccién o lanzamiento

Es esta etapa del producto podriamos decir que se realizan todas las
actividades necesarias para que el producto lanzado se da un plan de
cobertura y penetracion al mercado dando prioridad a los objetivos del

proyecto.

Los mas grandes esfuerzos para la realizacion de una campafa,
donde se abordan canales como promocion, capacitacion, merchandising,
distribucion, capacitacion y supervision, esto ayudara al posicionamiento y

la comunicacion publicitaria.

2.1.1.5.3 Etapa de crecimiento

Se puede observar que el producto se consolida y gana
participacion en el mercado al que esta enfocado para completar su

posicionamiento definitivo.

Se puede identificar los siguientes aspectos:

o Segmento definido para mejorar el posicionamiento

« Fidelizacién de clientes potenciales

« Mejora de cobertura en canales de comercializacién

e Incremento de posicionamiento en el mercado hasta que el
producto llegue a su madurez

e Mejorar las utilidades con un crecimiento anual

« Desarrollo del producto

o Extender las posibilidades de ampliar un mercado potencial

« Crecimiento en ventas

e Buscar nuevos segmentos de mercado y mercados virgenes para

ampliar la cobertura.



2.1.1.5.4 Etapa de madurez

Esta es la etapa donde el producto alcanza la maxima evolucién
haciendo notar su participacion en el mercado, esto denota que el

producto ha llegado a su etapa de madurez.

2.1.1.5.5 Etapa de declinacién

La etapa de declinacién es la caida del producto con una iniciacién y un
final, pero la empresa debe hacer esfuerzos para que no desaparezca el
producto entonces se debe buscar un equilibrio y llegue a un balance y

gue las ventas de un producto o un servicio.

2.1.1.5.6 Etapa de desaparicion y retiro

En esta etapa del producto se puede decir que el producto ya no tiene
cabida en el mercado entonces la compafiia debe sacar el producto del

mercado y renovarse, porgue ya no existe demanda.

En laintroduccién
Las estrategias de marketing se intentan focalizar sectores internos y

externos de la empresa.

Clientes internos:
« Establecer una cultura compartida.
e Seguimiento de procesos.
e Tentaciones, estimulos y recompensas

« Plan de contingencias

Para los clientes externos (compradores y consumidores):

10



Definicion de cadena de distribucion.

Disefio de las estrategias competitivas para definir los canales por
utilizar.

Desarrollo de objetivos y estrategias para el ciclo de vida de un
producto.

Acciones adecuadas para lograr actividades en los puntos de
ventas.

Programacion reuniones de introduccion del producto, donde se
beneficios y ventajas.

Difusion directa a clientes finales

Inicio de la campafia publicitaria.

Construccién del concepto de marca

Comercializacion de reposiciones y entregas.

Estrategias competitivas

Evolucién, hasta definir el ingreso en la siguiente etapa.

En el periodo de avance las estrategias son:

Para los clientes internos:

Andlisis de sugerencias e innovaciones
Suministro de nuevas inversiones o elementos requeridos para

atender el crecimiento de produccion

Para los clientes externos

Incremento en la cobertura de zonas geogréaficas y segmentos
geogréficos.

Continuidad en los esfuerzos de ventas, marketing directo y
difusion.

Fijacion de metas.

Continuidad de la campafia publicitaria, con replanteo de objetivos
y estrategias, para lograr comunicar diferencias significativas.

solidificar la concepcion y la imagen de marca, con identidad.

11



Fidelizacion de clientes. Intensificacion de frecuencia de compras y

volimenes de ventas.

En la etapa de madurez se aplicaran las siguientes estrategias:

Para los clientes internos:

Disefiar nuevos campos de desarrollo del producto o servicio para
que asi el producto tenga una transicibn a su madurez de una
manera segura.

Promover la participacion y lograr que el servicio o producto siga
una linea de calidad y siempre sufra mejoras.

Provocar nuevas ideas y procesos creativos para aprovechar las
oportunidades en la curva de la experiencia y asi aumentar las
utilidades y mejorar las consecuencias del ciclo de vida de un
producto.

Establecer nuevos estandares de calidad mediante estimulos e

incentivos para cumplir las metas cumplidas.

Para los clientes externos:

Ejecutar acciones de desarrollo de ventas y marketing directo, a
través de concursos y eventos que animen las adquisiciones de los
productos.

Posicionar una variedad de productos donde se incorporen nuevos
usuarios.

Investigar desconocidos usos y aplicaciones para los productos y
servicios actuales.

Desarrollar las razones de fraccionamiento y examinar nuevos

nichos de mercado.
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« Extender medios de comercializacion.
« Convenir asociaciones importantes y acciones de co-marketing.

o Penetrar procedimientos de fidelizacion de clientes.
En la etapa de declinacion

La ayuda de compradores y negocios, el producto comienza establecer
resultados negativas para la sociedad, y los clientes ya no se inquietan
por él. Aqui es donde, segun los indicadores, debe ocasionar la

disposicion de retiro, inmediato del producto.
2.1.1.3 Campaias en publicidad

http://www.definicionabc.com/social/campana-publicitaria, menciona:

“Campania publicitaria es aquel grupo de ideas o creaciones que
se realizan con el objetivo de vender un producto o servicio a
partir del llamado de atencion o interés generado en determinado
conjunto de personas. Las campafias publicitarias son un
elemento tipico de las sociedades modernas, especialmente de
las sociedades occidentales del siglo XIX, XX y XXI, momento a
partir del cual la injerencia de los medios de comunicacion y de
la creacion de tecnologias como internet han ganado mucha
relevancia. Las campafas publicitarias tienen como objetivo
posicionar un determinado producto novedoso (o reubicar uno ya
existente) en un espacio socioeconémico especifico, por lo cual
se apunta a intereses, emocionalidades o formas de pensar de
ese grupo socioecondmico para generar elementos tales como
fascinacion, deseo, identificacion, sensacidbn entre otros
sentimientos.”

Es decir que campafa publicitaria es un vinculado de acontecimientos
proyectados para lograr un objetivo, es la totalidad de los mensajes que
trascienden de una habilidad creativa; dicho de otra forma, es el
complemento de todos los esfuerzos publicitarios que una compaiiia hace

en un entorno determina de la vida de un producto.
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2.1.1.3.1 Tipos de campafias

Tomado de http://www.slideshare.net/angelicatorrado/campaa-
publicitaria-parcial-5-pasos(Consulta en linea, 2012)

“Dependiendo de los objetivos inmediatos que persigan, existen distintos
tipos de campafias publicitarias. Aunque aparentemente las metas que
deseen alcanzar diferentes tipos de camparfias de una misma empresa sean
distintas, en el fondo se complementan y coordinan entre si y todas van
encaminadas a lograr el éxito, tanto a corto como a largo plazo del
producto.”

Campanfas Publicitarias

Su destino es mantener y optimizar la imagen de la marca a largo plazo.
No se centralizan en promover ningun producto en especial, sino en
contribuir una visién explicita a los consumidores. Puede comunicar sobre
la historia de la empresa, su recorrido, sus servicios, sus filiales, su
personal, etc. Suele ejecutarse con un motivo supuesto, cuando la
empresa se muda, progresa, aflade una nueva tecnologia o simplemente

cuando se trata de conjuntamente en la que interesa estar presente.

Campafas sociales

Es el esfuerzo llevado por un grupo de cambio, sus objetivos son el tratar
de persuadir a los receptores para que admitan o cambien determinadas
doctrinas o0 mandos respecto a su estilo de vida. Se puede decir que estas
campafias personifican una mediacion que al final intenta crear un bien

para la sociedad.

Desde la figura de la publicidad social se pueden equilibrar una gran
aumento de campafias publicitarias en nuestro medio, en donde la
difusién de este tipo de declaracion se ha realizado sin una idea tedrica

sélida, en ella ha primado la experiencia por arriba de la teoria: hoy en dia
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vemos oficinas de publicidad dominadas en marketing y publicidad social,
campafias publicitarias en la parte publica y del privada.

Campanfas de bien publico

Se convocan asi las campafias realizadas por entidades sin animo de
lucro que se ubican en un papel equivalente. La repeticion los gobiernos,
ejecutores 0 entes de servicio a la colectividad o humanitarias, u otras
agrupaciones, buscan cambiar modos masivas mediante la oferta de
satisfactores disimiles a un producto rentable: cultura, turismo,

rehabilitacion de minusvalidos, patriotismo

Al igual que la institucional, desea a afadir puntos a la imagen del sello
de la empresa, pero con una matriz mas caritativa. Cualquiera de los
actores también la designan como filantrépica. Como en la institucional,
se trata de una destreza a largo plazo. Produce para recolectar fondos o
ayudar con una causa justa, de contenido humano. La sociedad aumenta
de esta manera su influencia social. Suelen ser operaciones de gran
contenido ético en las que se recalca la distancia de fines lucrativos. Se
suele elegir por camparfias emocionales y de gran trascendencia, con una
alta repeticion en los medios, que solicitan regularmente de una gran

alteracién econdémica. Sus plazas suelen ser advertir, instruir, sensibilizar.

2.1.1.4 Estrategias de campafa

Una publicidad seductora o de gran cambio econémica no corresponde
precisamente a una publicidad segura, para que una operacion
publicitaria cumpla con los objetivos presentados y forme la mayor
conjunto de comercializaciones potenciales es preciso una serie de

requisitos imprescindibles.
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2.1.1.4. 1. Tener el mensaje muy claro.

Podemos decir que el mensaje publicitario debe ser claro, facil de

entender y enfocado al publico que va dirigido.

2.1.1.4 .2. Acertar con el publico al que te diriges.
Una camparfa promocional debe ir encaminada a un publico seleccionado
y los clientes viables. Lo que no debemos hacer es crear noticias
genéricos que lo Unico que harian es no cautivar la atencion del publico
objetivo.

Cuando se enfoca al publico correcto se puede lograr los objetivos
publicitarios para mejorar los mensajes potenciales y poder canalizar el

mensaje al publico.

2.1.1.4.3. La publicidad que realices debe ser creativa, atractiva y de

buena calidad.

Para Génesis Gonzalez, junio 2012 dice:

“Una de las premisas imprescindibles para una publicidad efectiva es
gue llame la atencién del posible consumidor, usuario o cliente, y lo
estimule a interesarse por nuestro producto o servicios. Su
creatividad, atractivo y calidad seran muy importantes para lograr este
objetivo, ya que gracias a estas tres premisas enviamos el mensaje
de que nuestros servicios 0 productos son también de buena calidad
y prestigio.”

La publicidad creativa contribuye a llegar de mejor manera al publico
objetivo ya que esa publicidad genera alto impacto a las personas que

llega un claro mensaje publicitario.

2.1.1.4.4. Utilizar los medios o canales indicados.

Para Génesis Gonzalez, junio 2012 dice:

“Conoce bien a tu posible audiencia, que leen, que ven, que
escuchan... y andnciate en lugares que lleguen a tu mercado, ya sea
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mediante una campafia en Internet, un anuncio en prensa escrita, un
spot televisivo... Hay cientos de canales y maneras y de anunciarse,
elije los correctos. Y sobre todo, diversifica en varios de ellos y no te
guedes solo con uno.”

La diversificacion de medios es la mejor manera de manejar una campana
sea cual sea su objetivo es por ello que siempre se deberia realizar un
analisis de los medios y de los canales indicados para llegar al publico

objetivo.

2.1.1.4 .5. Mostrar credibilidad y generar confianza.

Para Génesis Gonzalez, junio 2012 dice:

“De nada sirve sefialar las caracteristicas o beneficios del producto o
servicio, si éste no tiene la credibilidad suficiente ante nuestros
consumidores. Para generar credibilidad y confianza es necesario
contar con actitudes que demuestren a tus clientes que ellos son
importantes para ti.”

La credibilidad en los medios publicitarios es importante pero es algo que
se va generando con el tiempo y la confianza que el publico tenga de
acuerdo al mensaje que se maneje. Es indispensable dar a conocer que
lo mas importante es el publico al que estamos dirigidos para ganar

credibilidad y confianza.

2.1.1.4 .6. Definir un foco visual.

Para Génesis Gonzalez, junio 2012 dice:

“A menos que se trate de un anuncio para promocionar mdultiples
productos en un periédico, utiliza un solo elemento visual atractivo que
sirva como foco de atencion. En medio de tanta competencia que hay
de anuncios en las calles, Internet y revistas, asegurate de que el tuyo
destaque por su limpieza, disefio claro, foco visual atractivo y
elementos simples.”

En la actualidad se plantea inclinarse por enfocarse a promocionar
un elemento representativo de lo que estamos publicitando ya que

de esta manera se llegara de mejor manera al publico, y la
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campafia tendr4& un enfoque direccionado y mejor utilizado

optimizando recursos.

2.1.1.4.7. Esperar el momento adecuado para el lanzamiento.

Segun http://www.sisostudio.com/blog/?p=1278 dice:

“Para que la publicidad sea efectiva, ésta debe ser lanzada en el
momento indicado. El momento en que lancemos nuestra campafa
publicidad es otro de los factores determinantes para su éxito.”

Luego de un andlisis se puede decir que la publicidad es un medio que se
debe esperar el momento justo para realizar el lanzamiento y que de

resultados esperados.

2.1.1.48. Ten muy en cuenta el entorno del anuncio y disefia

especialmente para ello.

Segun http://www.sisostudio.com/blog/?p=1278 dice:

“Debemos disefiar nuestra publicidad de forma muy precisa para el
medio en el que se va a utilizar, un banner tiene unas caracteristicas
muy concretas de disefio, contenido, estructura y ritmo que por
ejemplo, un anuncio estético no tiene, debemos potenciar las ventajas
de cada canal para maximizar la efectividad del mismo.”

Los anuncios deben ser disefiados de acuerdo al medio que estan
dirigidos realizando un analisis del publico y el sector al que se enfoca la

campaifa publicitaria

2.1.1.4.9. Emociona a tu audiencia.

Una campafia publicitaria, posea el presupuesto que posea, tiene que
obtener inquietar a su audiencia para atraer su atencién, si no lo obtiene,

el publico objetivo no se sentira reconocido con la misién y, lo mas

significativo, no establecera intimidad en el servicio.
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2.1.1.5 Disefio y planificacion de campafias
Disefiar una campafia de publicidad es esencial para lograr los objetivos
conocidos y afirmar en la medida de lo posible su triunfo, ademas es

obligatorio si tenemos el propdésito de que sea efectivay segura.

2.1.1.5.1 Mensaje basico

Definidos los medios publicitarios que manejaremos, pasamos a escribir el
mensaje que remitiremos a través de dichos medios, a nuestro publico
objetivo. En el mensaje se debe marcar las primordiales caracteristicas de
nuestro producto, debemos recalcar las peculiaridades que presenten un
mayor beneficio al publico, que admitan relacionar el producto con dicho
mensaje y que admitan seducir a los consumidores que busquen
Gnicamente dichas particularidades, por ejemplo, podemos establecer un

mensaje que resalte la eficacia o status que ofreceria el tener el producto.

Segun Alexander Moncada, en http://alexander-
moncada.blogspot.com/2012/04/te-diseno-6-campana-publicitaria.html
dice:

“El mensaje publicitario debera estar compuesto de un lenguaje claro,

fluido y facil de entender. Debera captar la atencion del consumidor, y

debera ser un mensaje veraz, no debemos ofrecer algo que nuestros

productos no posean o algo que no podamos cumplir, pues de
suceder ello, dariamos una muy mala imagen.”

Fabricar el mensaje basico de la Campafia Comprendido del mensaje que
ambicionamos trasmitir. EI mensaje se logra expresar de muchas
maneras. Proporcionar forma al mensaje para que alcance de forma
segura al publico que va encaminado. El mensaje primordial es la “forma

creativa” a la demostracion de la campania.

19


http://alexander-moncada.blogspot.com/2012/04/te-diseno-6-campana-publicitaria.html
http://alexander-moncada.blogspot.com/2012/04/te-diseno-6-campana-publicitaria.html

2.1.1.5.2 Eje de Campaiia

El eje de la campafia es la consecuencia psicologica producida en el
publico al ver la noticia que le lleve a adquirir el producto. En esta etapa
se resuelve qué estimulacion del publico objetivo se quiere incitar o el
freno que se quiere restar para conseguir el efecto psicoldgico favorable.

Segun http://trinasalas10.blogspot.com/2011/07/mercadeo-i.htmlConsulta
en linea dice:
“El punto de partida de la estrategia publicitaria es el Briefing, es
decir, el documento que recoge la informacion necesaria que
proporciona la empresa anunciante a la agencia de publicidad. Su
objetivo principal es asegurar que la empresa y la agencia lleguen a

una misma definicién del problema. Para ello, la informacién debe
analizarse.”

En el Briefing encontramos: el analisis DAFO y los factores clave.
Analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades):

e Interno: donde se valoran los puntos fuertes y los puntos débiles
de la agrupacion con relacibn a su competencia. Manifiestan
determinadas particularidades del producto, costo, mercadeo y

comunicacion.

« Externo: donde se valoran las proporciones y las amenazas del

mercado.
2.1.1.5.3 Factores clave:

Segun Carolina Johanna Teran Velasco en su documento Disefio de
Campafia de Posicionamiento de la marca Tactil Tools de Ferreteria

Espinoza S.A. dice que:

“Producto: describir el producto para tener un conocimiento mas completo de él y
se resalta un aspecto que nos permita diferenciarlo claramente de la
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competencia y que nos permita llevar a cabo una elaboracién adecuada de la
estrategia.

Los productos en la publicidad deben ser cuidados para su mejor

exposicion para el publico y asi la mejora de su imagen contribuira a la

mayor comercializacion de estos para mantener la calidad de este.

2.1.1.5.4 Unidad gréfica y de campafia

La unidad gréfica de una campafa publicitaria puede ser la encargada del

éxito o el fracaso de una camparfa publicitaria, ya que se debe procurar

hablar un mismo lenguaje para lograr el posicionamiento de la marca en

la mente del consumidor.

2.1.1.5 .5 Aspectos Basicos

1. Contexto: Si la mencibn no reconoce a algunas asuntos

fundamentales no funcionara, logramos resumirlas en las cinco

preguntas primordiales que debe hacerse todo comunicador: qué,

qguién, cuando, dénde y cémo. Antes de desenvolver cualquier

mensaje publicitario habriamos que justificar de poder reconocer a

estas preguntas.

2. Descripciéon: Antes de penetrar en el sentido del anuncio

habriamos confinar a representar, desentrafiando cada elemento

gue compone el mismo:

(o]

O

Contar lo que vemos

Qué tipo de imagenes utiliza
Manuales basicos del disefio
Colores y texturas
Conformacion

Textos y tipografias

Producto y logotipo
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o Medio en el que aparece
Todas estas cuestiones seran sencillamente analizables para
cualquier disefiador con un poco de practica. No se trata de buscar
significados, en este punto solo investigamos hacernos una idea

general de la constitucién, la habilidad y la dimension escogida.

Significado: Después de establecer el argumento y relatar los
aspectos técnicos, viene la parte mas compleja qué consiste en
encontrar la particularidad del anuncio, lo que pretende comunicar.
Puede ayudar a determinados aspectos:

o ¢A quién va encaminado la mencién?

o ¢Qué caracter intenta anunciar y cual anuncia?

o ¢Cuales son los productos que muestra?

o ¢Como apuntala el exterior visual a la comunicacion del

mensaje?

o ¢Requiere a lo emocional o es representativo?

o ¢Qué aspectos subliminales disimula?
Reconociendo a estas preguntas se logra alcanzar a una idea mas
o0 menos clara de las finalidades del publicista y el bloque creativo,
l6gicamente habra que plantearse después si han alcanzado sus

objetivos.

2.1.1.5.6 Tono, estilo, atmosfera

Tono, asiste a establecer una imagen propicia y a persuadir sobre su

mensaje.

Segun su contenido puede ser:

Informativo, se consagra a transferir informacion.

Argumental, ofrecen elementos racional sobre por qué se debe de utilizar

un producto.

Testimonial, es la demostracion de los elementos que manejan el

producto.
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Impersonal Cuando el destinatario no diferencia quien es el interlocutor,
quien ofrece el producto. No expresa en nombre de la empresa.

Coloquial Cuando el fragmento publicitario se despliega persiguiendo la
linea de un dialogo de persona a persona.

Humoristica Cuando se busca a través de lo burlesco una remembranza
del beneficio.

Expositivas Proporciona los conocimientos del producto, los beneficios, y
se limita a eso.

Sugerentes Emplean la insinuacion. Proponen bondades del producto,
eficacia, status.

Demostrativas Se hacen manifestaciones de las ventajas del producto.

ESTILO.- La representacion de introduccion de la mision publicitaria a
través de los incomparables rasgos o elementos que pueden observarse

con habilidad en un anuncio determinado.
Los elementos que pueden utilizar en el mensaje publicitario son muy

cuantiosos, si bien el manejo de algunos de ellos esta restringido por las

peculiaridades de los adecuados medios de comunicacion publicitaria.

adrid

/@ Cimara

Fuente: http://milatada-miglobitopubliciti.blogspot.com/
Consulta en linea.
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Mas estilos que podemos encontrar:

Publicidad basada en los 6rganos sensoriales o sentidos: Las
menciones proporcionadas a este tipo de publicidad basan su
informacion en los nuncios que realizan a uno o varios aspectos

visuales como el tacto, el olfato, la vista, el gusto.

Publicidad basada en los animales: Alcanza aquellas noticias
gue reposan en intérpretes animales, despertando la atencion del
publico por motivos afectuosos, de carifio o simplemente por la

curiosidad que despiertan.

Publicidad descalificadora: Esta formada por todas aquellas
noticias que se basan en la reprobacion de otros anuncios, o
entidades, mediante la narracion directa o indirecta del mensaje.
Este estilo compone una representacion de publicidad comparativa

muy negativa.

Publicidad seriada: Estd formada por aquellas noticias que
mantienen los mismos actores o contextos, de forma que el publico
los observa como una serie de novedades por secciones 0

entregas ciclicas.

Publicidad dentro de publicidad: Alcanza aquellas menciones en
los que figuradamente la publicidad se debate a si misma, para dar

a perseverancia el mensaje correspondiente.

2.1.1.5.7 Cronograma y definicion de etapas de la campafa

publicitaria

Las etapas son:
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1.- Briefing: es el instrumento que el anunciador entrega a la agencia de
difusién y donde se acumulan todos los datos primordiales (mercado,
producto, marca, etc.) que son forzosos para la ejecucion de una
campafa de informacion. Aqui la total responsabilidad es del anunciador.
2.- Estrategia de comunicacién: como lo vamos a decir, con qué
expresion, el cualidad, época, etc.; lo levantado en el briefing y siguiendo
los objetivos marcados por el anunciador.

3.- Planificacion de medios: esta fase depende totalmente de lo
ejecutado en la etapa preliminar.

4.- Presentacion Pre-Campafa: la agencia muestra al anunciante la
cualidad como piensa hacer la operacion (estableciendo aqui el eje de
comunicacién, medios, etapas, etc.). El compromiso de esta etapa es
tanto de la oficina como del anunciador.

5.- Presentacién de la Campafa: periodo creativo de la agencia.

6.- Control de Calidad: ejecucién de pre-test para evidenciar si lo
formado en la etapa anterior cumple con los objetivos propuestos.

7.- Presentaciéon al anunciante de la Campafia final para su
conformidad. Se presenta al anunciador todo el progreso final de la idea a
través de bosquejos, story board y grabaciones de audio.

8.- Accidn: la agenciase encarga de contratar los medios, ejecuta el
material definitivo y se encarga de que cumplan los espacios, la calidad y

las fechas marcadas que han sido comprometidas con el anunciante.

2.1.1.5.8 Presupuesto de Inversién publicitaria
El presupuesto publicitario nos viene fijo por el presupuesto de
comercializacion de la compafia. El presupuesto de publicidad tiene

algunos factores:
o Estrategia empresarial. La estrategia corporativa y la estrategia

de comercializacion nos guia en la produccion del presupuesto de

publicidad. Algunos proveedores mantienen una estrategia de
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lideres en costes, de forma que tratan de posicionarse como las
elecciones més baratas para los compradores preocupados por el
precio. Las empresas que tratan de trasferir muy barato pueden
elegir una habilidad de bajo gasto publicitario.

Los objetivos empresariales y de marketing. Por ejemplo si el
ecuanime es progresar muy resuelto en unos clientes de
agotamiento profesional con una marca reconocida, para lograr el
objetivo probablemente ser4 necesario un costoso gasto
publicitario.

Los competidores y el gasto publicitario que realizan. La
energia publicitaria puede variar estar en manos de las acciones de
la competencia. Pendiendo de la cuota de mercado y la de los
contendientes.

El producto que vendemos. Dependiendo de la division en el que
nos tropezamos y de las peculiaridades y beneficios que ofrece
nuestro producto. Algunos partes muy competitivos solicitan un alto
gasto en publicidad si ambicionamos desenvolver una marca.

La situacion en el ciclo de vida del producto. Es decir si se trata
de un producto en fase de expulsion, desarrollo. El tipo de difusion

y el conjunto de consumo publicitario son diferentes.

Pero en la situacion el calculo del consumo publicitario que hace méaxima

la rentabilidad corporativa se ve dificultada por:

Los efectos demorados. El consumidor puede la mencién del
automovil y ejecutar la adquisicién dentro de un afo. Es dificultoso
valorar los efectos a extenso plazo de la publicidad sobre las
ventas.

Las multiples variables que intervienen. Es dificil distinguirla
consecuencia de la publicidad del resto de las variables que

intervienen en las ventas. Al ejecutar una mencién es complicado
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diversificar la consecuencia del informe de otras variables como la
conducta de la fuerza de ventas, el avance del mercado, los

ejercicios de los competidores, la actuacion de los terceros.

o Las dificultades de célculo. No siempre es facil establecer qué
ventas pertenecen a cada periodo.

Para fijar el presupuesto existen diferentes principios:

e Intensidad. Puede ser un gasto minimo. Si hemos sorprendido el
elixir de la eterna juventud puede ser minimo un anuncio, Si nos
entienden, para ofrecer toda la produccién.

e Concentracion. La publicidad suele solicitar una cierta reuniéon en

la época y en los medios.

2.1.1.5.8 Artes finales de una publicidad

Conceptos basicos para la realizacion del arte final

Depende de los conocimientos suficientes sobre la comunicacion gréfica y
su recapitulacion, la proyeccion y modelos de los proyectos graficos, los
tipos de soporte utilizables sobre modos de color, como para ser idoneo
de emplear en la creacidon de un proyecto integral, desde los pasos de
examenes de necesidades, hasta la exposicion de un arte final,
concluyente para la imprenta. Todos estos conocimientos,
indudablemente, convergen en el paso ultimo, que es la creacién del arte
final, que sera el que se envie a la imprenta para el mencionado proyecto.
Los conceptos de constitucién grafica, bosquejos, técnicas de coloreado,
inscripcion, ilustracién y demas elementos que componen la creacién de
un arte final, debemos interrumpir unos instantes y constituir unas

argumentos que, aunque consideren insignificantes, son de vital
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importancia. Nos describimos a la organizacion de la tarea, la distribucion
del espacio de trabajo y el material necesario.

Se debe hacer una constitucion mental de los elementos que vamos a

manejar, como son las tipografias, ilustraciones, colores.
Conceptos generales de composicion gréfica

Entendemos como constitucién grafica el modo de comercializacion de
todos los elementos, graficos o textuales, que median en una obra con el

fin de informar un mensaje.

Todos los elementos de una constitucion con un significado visual y
deben ser manejados adecuadamente para conseguir una concordancia

atractiva, indicadora y utilizable entre ellos.

La forma y conocimiento de los elementos, su tamafio y la distribucion
gue les otorguemos en el espacio de compromiso, dotara a los mismos de
un grado de calidad y protagonismo dentro de la obra. Estipulando su
delicado significado y aprovechandonos de él para edificar un mensaje

coherente.

En cualquier tipo de estructura gréfica que ejecutemos manejaremos

ciertos compendios que habra que relacionar favorablemente.
El texto

El disefiador grafico en nuestro medio hace un uso agotador del cédigo
sensorial para trasmitir su mensaje. El texto, sin embargo, corresponde a
un tiempo al cédigo visual y al cédigo del lenguaje en el que esta escrito.
Esto es completo a que el texto tiene una forma y un comprendido, es
decir, unas cuantas divisiones dispuestas de terminante modo tienen un
peso especifico, lo que corresponde al cédigo visual, mientras que el

adjunto adecuado del texto pertenece a un cddigo escrito.
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Asi pues, el texto trasmite un mensaje en su contenido, pudiendo reforzar

el mismo mediante su forma o, incluso, contradecirlo.

Elementos graficos

Los gratamos son iodos los elementos graficos que componen nuestra
obra, ya sean ilustraciones, fotografias, iconos o todo tipo de formas
geométricas. Sus funciones ampliarla informacion contenida en el texto,
guiar la lectura, hacer méas atractiva la obra en su conjunto e incluso, en

algunos casos, comunicar todo el mensaje por si mismos.

El peso de los grafismos, como ya deberiamos saber, tiene una gran
importancia en toda la composicién, y varia dependiendo de su tamario,
de la regularidad de sus formas, de la intensidad o saturacién de sus
colores y de la simetria con que estos se hallen dispuestos, ademas de
otros condicionantes como el formato completo de la obra y su
tratamiento y/o acabado.

i otra parte, los espacios que no estén ocupados, bien por cajas de texto,
bien por grafismos; los margenes; los espacios en blanco; los medianiles
de columnas; las reservas; los corondeles, etc., cumplen una (uncién de

equilibrio y compensacion del resto de elementos.

El miedo al vacio es un error propio de todos los disefiadores noveles; se
caracteriza por el afan de rellenar todo el espacio disponible, hasta el
punto de saturar innecesariamente la obra. La correcta distribucion de los
espacios en blanco y su aprovechamiento para guiar o relajar la lectura,
es una disciplina basica de toda composicion grafica, ya que, muchas
veces, un texto insuficientemente espaciado o interlineado se convierte en
ilegible, al igual que destaca mas una imagen con suficientes blancos a su
alrededor (que "respire") que una rodeada de elementos u otras

imagenes.
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Peso, equilibrio y tension

Segun http://es.scribd.com/doc/146402351/Formatos-Color-

Composiciondice:

“El equilibrio, como e n todo en la vida, es 1 a clave del éxito de una
obra gréafica y de la transmision del mensaje que ésta conlleva Si, a la
hora de crear una maqueta, la cargamos en exceso de elementos,
saturandola de significados, faltaremos a la sintesis de informacion
gréfica y, por tanto, estaremos introduciendo tanto "ruido" visual que
sera imposible interpretarla correctamente.”

Este es el caso de muchos catdlogos publicitarios que llegan a nuestro
buzoén, en los que la saturacion de imagenes, colores brillantes, textos
desordenados y demas elementos, convierte la simple tarea de leerlos en

un trabajo imposible.
2.1.1.5.9 Clasificacién de los medios publicitarios

Al publico puede llegar de algunas formas la publicidad en diferentes
medios de comunicacion, y estos tienen diferentes metodologias
especificas acorde con su naturaleza. Se diferencian los, los de via
publica, medios graficos los televisivos, los de radio y los anunciados en
cine. En la actualidad se ha construido nuevas tecnologias nueva
publicidad en Internet, que esta en pleno progreso puesto que es un

diferente campo por investigar.
Para http://www.youblisher.com/p/163236-Revista-Digital-Empaques/dice:

“De los medios graficos, se pueden distinguir los diarios y las
revistas. La publicidad en los periédicos se caracterizan por su
fugacidad, ya que cada dia se renueva, y cobran mayor
importancia segun la estudiada pagina en la que se publique, sea
en la contratapa, la retiracion de la tapa, la retiracion de
contratapa, o bien la pagina central. Su valor también se debe al
color en el que se muestre y si se anuncia en una pagina impar o
no. En el caso de las revistas, debido a ser una informacion mas
especifica que la de los diarios, al igual que sus lectores, la
publicidad es mas estable”
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Publicidad BTL

La Publicidad BTL ha tenido mucho mejor desempefio gracias a que exige
mas innovacién en temas de contenidos, localizar a la gente y hacer un
llamado de atencion, y a través de medios creativos, llegar directamente

al target de una forma novedosa.

Publicidad Below The Line o Publicidad BTL, es la estrategia que le dio un
nuevo enfoque a la mercadotecnia y la publicidad, aunque las actividades
qgue lo integran no son descubrimientos recientes, si lo son el concepto y
la definicion que se le dio. Gracias a lo no convencional de sus procesos,
hoy en dia se destinan cada vez mas recursos econémicos a esta
corriente de marketing en las empresas, ya que el mercado se segmenta
mas cada dia y es mas dificil lamar la atencion a nivel masivo, es por eso
gue las marcas cada dia requieren ser mas creativas e innovadoras, para
ello es necesario hacer activaciones de Publicidad BTL que sean
impactantes, relevantes, memorables y al menor costo posible; es decir
intentar acercarse al publico, no con un contacto frio como los medios
tradicionales y masivos, sino demostrarle al consumidor los beneficios del

producto a través de un contacto personal.
Ventajas de la Publicidad BTL

El valor primordial que la Publicidad BTL le puede facilitar a una marca es
el reducir la distancia entre la marca y los compradores finales a través de
diferentes métodos, que le consientan principalmente descubrir,
interactuar y mantener una concordancia de frente con el producto, para

llegar al punto mas significativo de adquisicion.

Para la construccion de estrategias de marketing experiencial, se requiere
a medios como: equipos moviles, donde los individuos pueden probar los
nuevos lanzamientos; patrocinio de eventos; despliegue de acciones

Street marketing. Los métodos de Publicidad BTL crean gestiones en el
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punto de venta tales como activaciones, promociones y en sitios de
mercado al que se dirige, y asi aumentar las ventas de los productos; sin
dejar a un lado la mercadotecnia e Internet, ya que son una de las mas
importantes en el mercado en cuanto a los medios de comunicacion, hoy

es una de las mas importantes.

En conclusion, la Publicidad BTL reconoce al consumidor como centro de
todos los puntos de relacion que los medios puedan tener en la mente del

consumidor
ATL

Segun http://www.talentosguadalajara.com.mx/activaciones-y-publicidad-
btl/ dice:

“En la actualidad existe mayor facilidad de acceso en cuanto a medios de
comunicacién, la gran mayoria de personas de casi todos los niveles
socioeconémicos pueden sintonizar la Radio, ver programas de Television,
percibir Espectaculares, leer Periddicos y Revistas, para asi ser impactados.
Estamos expuestos casi la mayor parte del tiempo a recibir mensajes
publicitarios, ya sea a la hora de transportarnos, en el trabajo, en los
hogares y en las escuelas los medios de comunicacibn son parte de
nuestras vidas. Estos medios son aquellos que comunican de manera
tradicional a espectadores, lectores, publico y radioescuchas de manera
masiva, es decir van dirigidos a grandes masas e impactan de manera
inmediata.”

Above The Line (ATL), es la palabra utilizada el conjunto de tacticas
publicitarias dichas en medios tradicionales, convencionales y masivos,
con el objetivo primordial de construir y de posicionar a las marcas en la

mente de los consumidores.

Las ventajas son la precision, facilidad y exactitud en el célculo de los
impactos que causa el uso de los medios masivos; por ejemplo, se puede
medir el rating para saber el impacto en el consumidor al difundir spots en
un programa de Television y Radio. También podemos conocer el alcance
y frecuencia. Los costos para publicitarse en estos medios son mas caros

pero son los mas convenientes para una campafa publicitaria.
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2.1.2 Museo Paleontoldgico de Bolivar cantén Carchi
Segun http://www.ecosierra.ec/s_museo.htmldice que:

Ubicado en la provincia del Carchi en el Canton Bolivar, lugar que se
presta para percibir y formar parte de la historia de la zona Norte del
Ecuador. El valle de los Mamuts es un callején que recopila informacién

sobre la evolucién del planeta y de restos prehistoéricos.

El museo de ciudad existen salas donde se lucen los restos fosilizados de
las especies que existieron en las montafias, colinas y valles llenos de
fauna que era su alimento donde se encontraron semillas fosilizadas

como muestra para las generaciones presentes.

2.1.2.1 Breve Resumen

Fuente: http://periodicoexpectativa.com
Consulta en linea

En el canton Bolivar, el cual pertenece a la provincia del Carchi, ubicado a
45 minutos del cantdn Tulcan con direccion sur del pais, los fésiles son

parte de la vida diaria, sobre todo el que viaja por la Panamericana

33


http://www.ecosierra.ec/s_museo.html
http://periodicoexpectativa.com/

Norte, se detiene para fotografiarse con estos gigantes en un parque
tematico, que expresa la evolucion de la vida desde los seres
unicelulares hasta los mamiferos en la actualidad, puesto que en
1.984 en sus tierras cientificos Italianos encontraron restos fosiles

extintos.

Por ello, la importancia de la zona en el ambito turistico, darse a conocer,
a través de una campafa de bien publico para potenciar las fortalezas de
esta Megafauna.

El Cantén Bolivar tiene monumentos de gran tamafio como tigre dientes
de sable, armadillos, milodontes y el mamut que es el mas representativo
en el Cantén. También el tiempo de las eras geoldgicas, un cavernicola

cazando un animal y da la apariencia de g estuvieran vivos.

Los turistas también después de tomarse las fotografias pueden
acercarse a la caseta junto al parque de la mega fauna para comprar

artesanias y se lleven un lindo recuerdo.

De igual manera en el centro de la ciudad en la planta baja del municipio
se encuentra el Museo exhibiendo fésiles de fragmentos de arboles
petrificados, caderas, costillas, vertebras, colmillos y la entrada es

gratuita.

Algunos cientificos de Ecuador como de ltalia con los estudios que han
realizado dicen que es una riqueza y que debemos protegerla vy

conservarla.
2.1.2.2 Informacién

Los fosiles descubiertos en el Canton Bolivar sin embargo a los estudios
realizados por los cientificos han sido olvidados desde 1987- 1993 desde

gue se realizaron las excavaciones en el barrio de Pistud aqui

34



encontraron una osamenta casi completa de un mastodonte pero esta fue
llevada al Museo de Ciencias Naturales de Quito y otras a diferentes
partes del mundo.

Por la rigueza paleontolégica encontrada se recomendd que se construya
un Parque Nacional lo cual consto como obra municipal “Museo
Paleontolégico” lo cual en el aino 2001 el Municipio de Bolivar nombro
como coordinador al Dr. Oscar B para que se encargue del proyecto y
haga realidad este suefio que era desconocido para la sociedad del

Cantén Bolivar y de la provincia pero rico en cultura e historia.

Se presentaron proyectos en la Casa de la Cultura, al Patrimonio cultural
de Quito y a la UNESCO para seguir con las excavaciones para tener la
primera coleccion de fésiles para asi merecer la construccion del Museo y

también se pensaba regresar la cabeza del mastodonte al Cantén Bolivar.

Fuente: http://nattycadena.blogspot.com/fotos-proyectos-museo-paleontologico-de.html
Consulta en linea
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2.1.2.2.1 Misién

Orientar, ensefiar y ampliar el conocimiento histérico de la sociedad del
norte del pais a través de exposiciones, colecciones y pieza Unicas
halladas en el canton Bolivar, que permitan informar, y dar a conocer su
valor histérico y cultural, para asi enlazar nuestro pasado con nuestra
actualidad, apoyar en la toma de decisiones con base en la historia social,
retroalimentando la participacion de los diferentes sectores de la

poblacion mediante nuestros servicios.
2.1.2.2.2 Visién

Ser el Museo mas simbdlico y mas concurrido del norte del pais,
satisfaciendo con su objetivo de transmitir el contenido histérico de
nuestro patrimonio cultural de manera clara y dentro de un ambiente

placentero para todos los que nos visitan.

2.1.2.2.3 Politicas

Informacion del usuario

El Museo obtiene y registra informacion de los usuarios de museo.

No es informacion de las personas que entran al museo, sino que son
datos generales de la visita generada, esta se la utiliza para medir la

audiencia.

Mecanismos manuales: se refiere datos formales de informacion de
parte de los visitantes, como su, casilla de correo electronico, hombre
direccidon u otros datos. El registro se hara de manera voluntaria y se dira

para que fines seran utilizados y sera compartida con terceros
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Entrega de informacion a terceros

El Museo de la Ciudad puede mostrar estos datos personales si es
requerido de forma legal también si infringe en las formas de uso del

Museo como también para defender los derechos del mismo.
Derechos reservados

Todos los derechos, incluidos los de propiedad intelectual, de este sitio
pertenecen al Museo. Al visitar el Museo el usuario tiene derecho a toda
la informacion pero solo puede compartirla en un computador y no debe

ser utilizada para fines comerciales.
Museo como fuente de informacion

Siempre que no se lo utilice para fines comerciales, el Museo de la
Ciudad autoriza la reproduccién de los contenidos de este sitio, citando en
forma clara su procedencia en medios publicitarios, se podra realizar sélo

con el permiso por escrito de parte del municipio, lo cual debe solicitarse.
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2.1.2.2.4 Organizacion

DIRECCION
GERENCIA
PRENSA PROYECTOS
| |

COLECCIONES

Coleccion
Registro
Exposiciones
Restauracion

Centro de
Documentacion

Fuente: Autor

SERVICIOS
CULTURALES

] [ PRECURSOS ]

Servicio
Educativo

Comunicacion
Publicaciones

Gestion de
publicos

f Actividades \

J

2.1.2.2.5 Valores Institucionales

e Etica
e Responsabilidad
e Humanismo

e Profesionalismo

e Confidencialidad

e Solidaridad

e Trabajo en equipo
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CAPITULO Il

2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. Tipo de Investigacion
Se fundamentara en los siguientes tipos de Investigacion:

2.1.1. Investigacion de campo: a través de la investigacion en el
canton Bolivar donde estd ubicado el museo paleontoldgico; a las
autoridades y sociedad en general para obtener un diagnostico dentro del

medio comunicacional analizando la situacioén real.

2.1.2. Investigacion bibliografica y documental: se tomd en
cuenta criterios de autores como base tedrica para el desarrollo del
proyecto, y varios aspectos de informacion institucional.

Se obtuvieron datos de diversas fuentes como: Textos, revistas,
archivos, informes, monografias, Internet, a través de estos documentos,
gue permitieron desarrollar una campafia publicitaria de bien para el

museo del cantdn Bolivar.

2.2. Método de Investigacion

2.2.1. Método Analitico: este método facilitdé la recopilacibn de
informacion, indagando en cada indicador que permita determinar un
diagnostico real de los componentes estructurales para disefar la

campafa.
El método analitico sintético se uso para estudiar diferentes maneras de

utilizar el disefio y todos los elementos existentes en forma detallada para

conocer sus ventajas y desventajas y poder aprovecharla al maximo.
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La Recoleccién se usard para recoger toda la informacion necesaria para
este proyecto de diferentes fuentes bibliograficas, que permitan adquirir
conocimientos sobre los diferentes tipos de estrategias empleadas para

gue el mensaje llegue eficazmente.

2.2.2. Meétodo Estadistico: se usard para tabular los datos
obtenidos en esta investigacion, lo que permitird obtener una vision global
de la situacion actual del disefio grafico y como este ayudara a mejorar el
programa Museo del Cantdon Bolivar, ademas de analizar los resultados

obtenidos en esta investigacion.

2.2.3. Método Sintético: se reflej6 en el desarrollo de la propuesta
que mitigue el problema identificado, una propuesta que reuna los
requisitos identificados en base a los recursos y requerimientos que

demanda la campafa visual para el museo paleontolégico.

2.3. Técnicas e Instrumentos de Investigacion

La encuesta, para recolectar informacion de manera directa y
veridica. La técnica mencionada estara dirigida a turistas que visitan el

museo.

De igual forma la entrevista al director del Departamento de Turismo del

Municipio de Bolivar.

Como instrumento utilizaremos formularios los cuales estan
desarrollados de acuerdo a las necesidades de informacion requeridas en
nuestra investigacion, y constan de una seleccién de preguntas abiertas y
cerradas; las cuales permitirAn al encuestado responder de una forma

clara'y comprensible.
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Criterio de Expertos.- Esta técnica ayudard a ampliar nuestros
conocimientos sobre el disefio gréfico, estos profesionales pueden orientar
y aclarar dudas e interrogantes sobre el uso del disefio grafico en la

creacion de una campafa publicitaria.

2.4. Poblacion
Para el desarrollo del presente proyecto la autora ha tomado en

cuenta la siguiente poblacion:

UNIDADES DE OBSERVACION TOTAL
Turistas que visitan el museo 200

( promedio mensual 2011)

2.5. Muestra
De acuerdo al registro de visitantes del museo el promedio mensual
es de 200 visitantes, referente estadistico del cual obtendremos la muestra

a la cual aplicaremos las encuestas.

PQ.N
n = EZ
(N-1)==+PQ
K2

n = Tamafio de la muestra.
PQ = Varianza de la poblacion, valor constante = 0.25
N = Poblacién / Universo
(N-I) = Correccion geométrica, para muestras grandes >30
E = Margen de error estadisticamente aceptable:
0.02 = 2% (minimo)
0.3 =30% (méaximo)

0.05 = 5% (recomendado. en educacion.)
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K = Coeficiente de correccion de error, valor constante = 2

n= 0.25 (200)

199 0.0036 + 0,25

4
n= 50
0,42

n=119

1.1. ESQUEMA DE LA PROPUESTA

1. Antecedentes de la empresa
2. Justificacion de la identidad

3. Arquitectura del Logo o Marca
3.1 Escalas, Medidas y proporciones
4. Simbolos Corporativos:

4.1 Marca, Isotipo

4.2 Tipografia

4.2.1 Familias Tipograficas
4.2.1.1 Fuente 1

4.2.1.2 Fuente 2

4.3 Colores

4.3.1 CMYK

4.3.2 RGB

4.3.3 Hexadecimal

4.3.4 Colores Directos, Pantone
4.3.5 Blanco y Negro

4.3.5 Escalas de Grises

4.4 Presentacion de la Identidad

5. Aplicaciones
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5.1 Usos y manipulacion permitida de la identidad

5.2 Restricciones, Prohibiciones y mal uso de la identidad

5.4 Aplicaciones sobre Impresos

5.4.1 Papeleria Institucional o empresarial

5.4.1.1 Alta Gerencia, Interna'y comdn

5.4.2 Sefalética interna, externa, vehicular y Rotulacion

5.4.3 Material POP: esferos, jarros

5.4.4 Uniformes

5.4.5 Medios Publicitarios (manejo en general solo es el uso de las
proporciones legibles de la identidad)

5.4.5.1 Masivos (opcional)

5.4.5.2 Alternativos (opcional)

6. Aplicaciones sobre productos

6.1 Promocion del producto

6.1.2 Disefio de etiquetas, envases, embalajes

6.1.3 Materiales

6.1.4 Otros elementos en el disefio del producto: cintas de embalaje,
cajas corrugadas, elementos de proteccion, fundas de distribucién...

6.1.5 Demostracion: Montaje y presentacion de la identidad sobre el
producto.

7. Material Promocional y Publicitario (manejo en particular sobre los
soportes ya con el disefio sobre las artes finales)

7.1 Afiches POP

7.2 Banners, Vallas y Gigantografias

7.3 hojas volantes,

7.4 Exhibidores

7.5 Dummies

7.6 Camisetas
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

El presente diagndstico tuvo como objetivo principal identificar las
estrategias publicitarias que se han desarrollado para difundir el museo
paleontoldgico de Bolivar y en base a ello desarrollar nuevas alternativas
gue potencialicen este bien publico para contribuir al desarrollo turistico

del canton.

Cabe mencionar que se aplicé encuestas a turistas que ingresaron al
museo en un periodo de dos meses, valiosa informacion que constituird
en el principal referente para el desarrollo de la propuesta cuya vision es
innovar las herramientas publicitarias para la promocion y difusion del

este importante atractivo turistico de la zona norte del Ecuador.
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4.1. Andlisis de las encuestas aplicadas a los visitantes del museo
Paleontoldgico de Bolivar.

1. ¢Como se enterd del Museo Paleontolégico de Bolivar?

Cuadro N° 1. Medio de informacién sobre la existencia del museo

Medio de informacién # %
Internet 11 9
Recomendacion personal 35 29
Familia 14 12
Periddico 21 18
T.V. 6 5
Coincidencia 32 27

TOTAL 119 100%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

Grafico N° 1. Medio de informacién sobre la existencia del museo

H Internet @ Recomendacién personal ® Familia B Periddico m T.V. m Coincidencia

5%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

Un elevado porcentaje se inform6 de la existencia del museo a
través de recomendacion personal, de igual forma por coincidencia al
visitar el cantdn Bolivar. En menor porcentaje a través de medios
publicitarios como periédicos o internet, en tanto la pertinencia de

intervenir con herramientas adecuadas para difundir este bien publico.
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2. ¢Considera que el museo paleontolégico es reconocido a

nivel?

Cuadro N° 2. Nivel e difusiéon del museo

Nivel e difusién del # %
museo
Local 78 66
Provincial 26 22
Regional 12 10
Nacional 3 3
Internacional 0 0
TOTAL 119 100%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

Grafico N° 2. Nivel e difusion del museo

M local M Provincial ™ Regional ™ Nacional

3%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

El museo tiene un alto nivel de difusién a nivel local y provincial, sin
embargo es importante potenciar este importante atractivo turistico a
nivel regional y nacional como un producto dinamizador del turismo, con
la visibn de aportar a la variedad de destinos en la zona Norte del
Ecuador.

47



3. ¢Usted ha visto publicidad del museo paleontoldgico?

Cuadro N° 3. Publicidad del museo paleontol6gico

Publicidad # %
Impresos 85 71
Vallas 2 2
Web 20 17
Otros 12 10

TOTAL 119 100%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

Gréafico N°3. Publicidad del museo paleontoldgico

B Impresos M Vallas = Web

2%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

El mayor porcentaje manifestd que ha visto informacion impresa del
museo, publicidad disefiada por el municipio o por la operadora de
turismo Ecosierra de la ciudad de Ibarra, donde se ha realizado diferentes
actividades para promocionar este atractivo, de igual forma a través del
internet en la pagina web del municipio, de los atractivos de la provincia
del Carchi o de la operadora de turismo Ecosierra.
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4. ¢Usted esta de acuerdo con la elaboracién de una campafia

para promocionar el museo?

Cuadro N° 4.0pinién sobre la elaboracion de una campafa para

promocionar el museo

Opinion # %
Si 119 100
No

TOTAL 119 100%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

Grafico N° 4. Opinién sobre la elaboracién de una campafia para

promocionar el museo

m Si

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

El 100% de los encuestados manifestd que es importante la
elaboracion y desarrollo de una campafia publicitaria, ya que el atractivo
no se ha difundido como un importante atractivo del cantén Bolivar, y es

necesario potenciarlo desde un enfoque turistico cultural.
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5. ¢Considera usted que es necesario fomentar el desarrollo

del Museo Paleontolégico de Bolivar?

Cuadro N° 5. Opinion sobre la pertinencia de fomentar el desarrollo

del Museo
Opinion # %
Si 119 100
No
TOTAL 119 100%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

Grafico N° 5. Opinion sobre la pertinencia de fomentar el desarrollo

del Museo

u Si

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

El 100% de los encuestados manifestdé que es pertinente fomentar
el desarrollo del museo a través de la integracibn de estrategias
publicitarias enfocadas en promocionar este atractivo turistico, ya que el
turismo tiene el efecto de cadena de valor donde se incluye la inclusion de

otros servicios como la alimentacion, alojamiento, guianza entre otros.
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6. ¢En qué tipo de soportes le gustaria revivir informacion del

museo?

Cuadro N° 6. Tipo de soportes publicitarios

Publicidad # %
Impresos 67 56
Vallas 34 29
Web 56 47
Video 45 38
Multimedia 23 19

TOTAL 119 100%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

Gréafico N° 6. Tipo de soportes publicitarios

]IIJ N

Impresos Vallas Video Multimedia

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

La mayoria de los encuestados indic6 preferencia por la publicidad
impresa, en segundo lugar el disefio de una pagina web, y en tercer lugar
una herramienta multimedia de preferencia un video. Cabe mencionar que
para el disefio de la propuesta se debe considerar estos indicadores que
son importantes ya que representa el criterio del grupo objetivo al que se

va enfocar la publicidad.
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¢A pesar de la ubicacion se podria explotar este atractivo en el
campo turistico?

Cuadro N° 7. Opinion sobre el aprovechamiento de este atractivo en

el campo turistico

Opinion # %
Si 119 100
No

TOTAL 119 100%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

Gréafico N° 7. Opinion sobre el aprovechamiento de este atractivo en

el campo turistico

Si

100%

Fuente: encuesta aplicada a turistas en el museo
Elaborado por: Armas M. (2012)

El 100% indic6é que es oportuno aprovechar este atractivo en el
campo turistico, ya que representa parte del patrimonio histérico cultural
de la zona; en tanto la importancia de identificar de forma adecuada las
herramientas a utilizarse en la difusion, se debe considerar el grupo al que
se enfoca, la informacion, las imagenes entre otros indicadores que son

cruciales en el disefio publicitario.
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4.2. Resumen de las entrevistas realizadas a las autoridades del
Municipio de Bolivar

1. ¢,Como ve usted el museo Paleontolégico en el ambito

turistico a nivel local y regional?

Que de forma paulatina se esta difundiendo como un atractivo
turistico importante del cantéon Bolivar, y que hay que aprovecharlo de
forma sustentable generando una inclusion de beneficiarios a través de
los guias de turismo, comerciantes de artesania, sitios de alojamiento y

alimentacion, entre otros.

2. ¢,Como se ha trabajado a nivel institucional en la

difusion del atractivo?

A través del disefio de material impreso, informacion en la péagina
web del municipio como atractivo turistico. Actualmente el municipio se
encuentra en proceso de retomar el proyecto del museo a través de la
gestion de fondos internacionales para la construccion de un sitio
adecuado para el museo asi como para la difusion y promocion del

atractivo con un enfoque turistico cultural.

3. ¢ Qué estrategias han utilizado para la difusion? ¢Existe

un convenio con alguna institucion?

No se ha implementado estrategias definidas, solo se ha intervenido
con la publicidad impresa, y se tiene conocimiento de que la Operadora
de Turismo ECOSIERRA en la ciudad de Ibarra, trabaja en la promocion
de paquetes donde se realiza visitas al museo con extranjeros y

estudiantes.
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4. ¢ Cree usted que es importante promover turisticamente

el museo?

Si, ya que el turismo es un eje dinamizador de la economia de los
sitios donde se explota de forma sustentable el turismo, genera inclusion
de beneficiarios y sobre todo el canton se daria a conocer ya no sélo en el

aspecto agricola también turistico en la zona norte del Ecuador.

5. ¢ Como cree usted que se debe promocionar el museo a

nivel local y regional?

A través de la aplicacion adecuada de herramientas publicitarias que
informen y motiven al turista visitar no solo el museo también el canton

Bolivar.

6. ¢Existe presupuesto para la promocion del museo?
Actualmente el municipio de encuentra en la gestién de un proyecto para
estructurar el museo de forma adecuada y enfocarse en la promocion el

aspecto turistico.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Comprobamos que la identidad, la imagen y la campafia de bien puablico
son planos incorporados que no siempre son concurrentes, porque en el
de la equivalencia predomina la impresion, la energia de la retrato que
ambicionamos dar, mientras que en el plano de la imagen predomina la
conocimiento, la atraccion que los demas forman de nuestra imagen, y la
campanfa publicitaria que se encamina en dar a conocer los servicios y los

ayudas del museo paleontoldgico del canton Bolivar.

La necesidad de las campafas publicitarias y campafas de bien publico
dan la importancia que se otorga actualmente a las campafas de bien
publico, viene justificada por la necesidad de una inutilidad en todos los
mensajes emitidos desde cualquier fundacién, pero ademas, debemos
conmemorar que la insuficiencia de actividad social confiere una categoria
creciente a la imagen corporativo, ya que la imagen es un factor de

capacidad y puede ser negociada como factor de actividad.

Se enmendé la insuficiencia agrupado de los recados que publique la
colocacién notifique una retrato reflexivo de la misma y que a la hora de
patrocinar los propiedades de esa imagen premeditado se seleccionen
aguellos de la identidad corporativa que dispongan una imagen creible,
puesto que de poco va a servir traspasar una idea que desmienta la

contexto.
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5.2. RECOMENDACIONES

Con una adecuado administracion del mensaje en una campafa de bien
publico, procurando que la informacién producida sea percibida no como
de interés propio si no en beneficio del museo Paleontoldgico de Bolivar y

de su poblacion en general.

Es conveniente recordar que la imagen corporativa es una herramienta
importante y un valor perpetuo, y por ello se deben concentrar los
esfuerzos en fortalecer. Posteriormente, es la imagen la que durara en la
mente de los publicos y en el tiempo, cuando se hayan olvidado los

anuncios, campafas y promociones.

Para lograr una buena informacion corporativa, es necesario prestar
cuidado a la seleccion explicativa. Ademas, hay que realizar un buen
fraccionamiento de los representativos a los que nos vamos a administrar
con la campafia de bien publico, y elegir los canales méas idéneos para su

difusion.

Es necesario lograr el mayor comprensiéon posible del tema con lo cual
nos permitird tener un perspectiva de las patrimonios de indagaciéon que
lograremos desenvolver, asi como darle el apoyo y peso informativo y

gréfico forzoso.

En este esfuerzo por fortalecer la imagen de la empresa y provocar una
campafa de bien publico, asi conseguir la participacién activa del publico
en actividades que convoque el museo Paleontolégico de Bolivar
logrando asi involucrarlos y consolidando esta imagen que deseamos

proyectar.
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CAPITULO VI

PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1 TEMA: DISENO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA Y LA
PROPUESTA DE CAMPANA DE BIEN PUBLICO PARA REPOSICIONAR
AL MUSEO DE PALEONTOLOGIA DEL CANTON BOLIVAR

6.2. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA.

La creacion de una campafia de bien puablico para el museo
Paleontoldgico del canton Bolivar, tiene un papel identificable en la vida
de los habitantes de este lugar. Si se muestra una campafa publicitaria
de mercados de empleo masivo y junto a ella se expone una de bien
publico, las diferencias son evidentes. Es descifrable cuando el bien

publico es una rama dentro de las comunicaciones publicitarias.

El mensaje que se muestra en las piezas propagandisticos en esta
campafa de bien publico es claro en este tipo de avisos no se intenta
traspasar, optimar la imagen o promocionar ningun producto; estos
mensajes tienen una fuerte carga moral y su objetivo primordial es

originar y dar a conocer los restos arqueoldgicos, su valor patrimonial.

Darlos a conocer a nivel del norte del Ecuador como parte fundamental
de la idea de esta potencia arqueoldgica tiene que ver con el papel del
museo Yy sus valores estéticos procurador de un imaginario social y

creador de una identidad del cantdn Bolivar.

Su importancia socioeducativa es muy rica porque sus piezas de gran
valor servirdn como fuente de informacion para los estudios de las

especies que existian en este sector.
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Con un valor turistico inigualable el museo sera promocionado de manera
tematica enfocado a la arqueologia y restos fosiles, con la campafia de
bien social se dara a conocer los usos y costumbres, potenciando ademas

cultural y natural.

La camparfa es factible realizarla porque el municipio del cantén Bolivar
esta en la construccion de un nuevo espacio para el museo, en el cual se
renovara su imagen y se pondrdn en marcha campafias de promocion

para atraer el turismo nacional como internacional.

Esta es una parte muy importante del mensaje en bien publico, ya que le
brinda al receptor el instrumento para informacion el emisor del mensaje,
ejecutar consultas u obtener mayor informacién sobre las tematicas

tratada en los avisos de desarrollo acerca del museo.

6.3. FUNDAMENTACION.

FUNDAMENTACION CIENTIFICA

CAMPANA DE BIEN PUBLICO.- Algunos autores también la denominan
como desprendida. Se trata de una estrategia a largo plazo. Se usa para
recolectar fondos o ayudar con una causa justa, de contenido humano. La
agrupacion incrementa de esta manera su influencia social y cultural.
Utilizando acciones de gran contenido moralista en las que se destaca el

abandono de fines lucrativos y rescatando valores culturales.

Para mostrar esto, se suele optar por campafas entusiastas y de gran
impacto, con una alta repeticion en los medios, que solicitan normalmente
de una gran inversién econdémica. Sus ocupaciones suelen ser informar,

ensefar, cristianizar o cambiar practicas de la sociedad.

La Publicidad ofrece al Bien y a la difusion de objetos sin fines de lucro. El

conjunto de los avisos de bien publico manejan espacios cedidos
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ventajosamente por los medios. El objetivo de estos mensajes es tomar
conciencia sobre temas socialmente importantes para cambiar actitudes y

actuaciones de la gente y, asi, lograr una sociedad mejor.

Museo.-“Un museo es una institucién permanente, sin fines de lucro,
al servicio de la sociedad y abierta al publico, que adquiere, conserva,
estudia, expone y difunde el patrimonio material e inmaterial de la
humanidad con fines de estudio, educacién y recreo.” Consulta en
linea Enero 2013: http://musacenlinea.org/definicion_de_museo.html.

El patrimonio museografico es a la vez actor de la empresa de la
conferencia entre las naciones y de un enfoque comun en el plano
internacional cuyo objetivo primordial es el adelanto cultural. Este
progreso presenta una representacion y una forma muy diferentes segun

los argumentos historicas y culturales.

“El museo es ante todo un instrumento de salvaguardia y
preservacion del conjunto del patrimonio. Se encarga de los
estudios cientificos necesarios para la comprension y la
determinacion del sentido como de la propiedad. De este modo
el museo contribuye a la formulacibn de una ética global
basada en practicas de conservacién, proteccién y difusién de
los valores del patrimonio cultural. La misién educativa del
museo, sea del tipo que sea, es complementaria del estudio
cientifico.” Consulta en linea: http://portal.unesco.org/culture/es/

El museo es un lugar en el que se muestran las interacciones entre la
ambiente y el conocimiento: son cada vez mas cuantiosos los museos

gue presentan las ciencias y las tecnologias.

Paleontologia.- interpreta el paso de la vida por la tierra a través de los
fésiles, se incluye dentro de las Ciencias Naturales, posee un sistema de
fundamentos que integra varias ciencias como la geologia y la biologia

con las que se vincula estrechamente.
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La restauracion de hechos y seres que vivieron en el pasado por medio
de su estudio del origen y su evolucion, tiene relaciones con distintas
materias como la paleo-ecologia y la evolucion de la biosfera, en especial
por migraciones y de las extinciones los procesos de fosilizacion y la

correlacion de rocas que contienen bioestratigrafia.

La Paleontologia es una ciencia que permite analizar la composicion a
través de un andlisis de la biodiversidad, con la intervencion humana se
ha aportado teorias sobre la evolucion de los seres vivos y la proveniencia
de los continentes, para afrontar un futuro que establece herramientas

para el analisis de los cambios climaticos que afectan a toda la biosfera.

FUNDAMENTACION EDUCATIVA

En la educacion el museo ha dejado de ser lo que fue, para convertirse en
un centro béasico de gran influjo en la formacién de la cultura de toda
sociedad moderna. Hoy puede asegurarse que no hay nacién, ni ciudad,
ni pueblo que al llegar a un grado de cultura no sienta la necesidad de
organizar y cuidar en un museo, sus apetencias de saber y su vanidad de
ofrecer una muestra plastica de su amor a la cultura y a la educacion

social a través de los museos.

Para
http://tumbi.crefal.edu.mx/decisio/images/pdf/decisio_20/decisio20_saberl
.pdf dice:

“El museo no es un almacén de cosas viejas; el mundo de los museos
es muy amplio. Los museos se han convertido en instrumentos
importantes y de prestigio en la sociedad actual. El crecimiento, o
incluso la masificacion de la afluencia de visitantes a los museos y el
surgimiento de pequefios y grandes museos en todo el mundo,
consta el reconocimiento social, politico y también econémico que se
atribuye a los museos en diversas sociedades.”
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Los museos son mercados educativos importantes. Se han convertido
como un importante recurso didactico, esto contribuye a que la formacion
y promocion culturales, este espacio se suma concordancias que
compactan la manera de aprender, entendiendo este proceso complejo y

acumulativo de la experiencia educativa de personas jovenes y adultas.

Caracteristicamente en la educacion los museos como instituciones que
aportan al entorno educativo adquieren cada vez mas relevancia como
uno de las atmosferas que favorecen a la formacién de personas cultas y
gue mejoran y el “aprendizaje de libre eleccién”. Los museos ocurren en
un contexto de aprendizaje en varios sentidos. Los museos proponen una
formacion contemporanea de varios niveles con diferentes tipos de

educacion para cumplir su funcién educativa.

FUNDAMENTACION SOCIAL

Los museos con lugares que son considerados un medio social donde se
busca nivelar las perspectivas politicas en que se sostienen y los
discursos que difunden son utilizados para imponer la identidad de una
version de la historia donde se exhiben algunas cosas y se ocultan otras.
En la mayoria de casos los museos son utilizados como “accion
afirmativa” y de empoderamiento al cambiar en espacios de reunion de
personas, promover la difusion, valoracion y comercializacion del cantén
de Bolivar, dando a conocer sus grupos étnicos o de personas para

generar empleo en estos sectores.

FUNDAMENTACION TECNOLOGICA

http://tariacuri.crefal.edu.mx/decisio/d20/sab1-6.phpdice:

“Para la difusion mediante una campafa de bien comun se debe hacer
uso de los elementos de la era informética y armas tecnoldgicas
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utilizadas en la publicidad, dando a conocer al museo paleontolégico
del cantén Bolivar como herramienta didactica para la introduccién o
abordaje de tematicas como son los fésiles y los contenidos
relacionados a esta institucion, se desarrolla algun trabajo sobre
historia o tradiciones culturales, puede acudirse a una exposicion
etnografica. Estos contenidos pueden resultar manejables vy
comprensibles en el espacio del museo por la manera en que suelen
presentarse, ademas de favorecer una integracién interdisciplinar.”

Los objetivos pueden corresponder con el desarrollo de diversas
destrezas, que pueden ir desde la lectoescritura, la expresién oral, la
comprension, analisis, observacion y comparacion, entre otras, hasta
promover nuevas ideas de imaginacion realzando la criticidad con la
adquisicibn de conceptos e ideas nuevas, con la aplicacion de
instrucciones previas, al fortalecimiento de contenidos intangibles y que

son patrimoniales para la region norte del Ecuador.

6.4. Objetivos:
OBJETIVO GENERAL.:

Crear una campafia de bien publico para el museo paleontoldgico del
cantdn Bolivar, mediante el establecimiento de una identidad de marca

contribuyendo a su difusion de los servicios de esta institucion.
Objetivos Especificos:
e Implantar la identidad corporativa del Museo Paleontoldgico

del Cantén Bolivar

e Crear piezas promocionales del Museo Paleontolégico del

Cantoén Bolivar

e Proponer una alternativa visual para mejorar la imagen del

Museo Paleontoldgico del Cantén Bolivar

62



6.5. Ubicacion sectorial y fisica

CANTOMN BOLIVAR
Purrequias

1} Bolivar

2} Gardio Moreno

3) Los Andes

4} Monte Oliveo

5} San Rafael

6} San Vicente de Pusir

Fuente: ww.eruditos.net/mediawiki/index.php
Consulta en linea

La presente investigacion se realizé en el Canton Bolivar, provincia
del Carchi, estuvo dirigida hacia los turistas que visitan el museo
Paleontologico del Canton Bolivar que en un promedio mensual son de
200, para conocer su opinidon acerca de la importancia de este para la
region norte del Ecuador.

6.6. Desarrollo de la Propuesta.

Para el desarrollo de la campafa de bien publico para el museo
paleontoldgico del canton Bolivar es primordial dividir el desarrollo de la
propuesta de la investigacion en dos partes primordiales la primera
comprendera el desarrollo del manual corporativo que se ha creado en su
totalidad, mientras que en la segunda parte se desarrollara la campafia de

bien publico donde se aplicara el manual corporativo creado.

6.6.1. DESARROLLO DE MANUAL CORPORATIVO
Antecedentes de la empresa

El museo del Cantén Bolivar comenzé su historia en el afio de 1984 pero

es hasta el dia de hoy que no cuenta con una imagen propia.
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Se intenta crear una marca para la representacion simbdlica de la
organizacion. Su valor equivale a los activos en cuanto a su historia,
calidad percibida, por los turistas que llegan a visitar sus restos
arqueoldgicos. La simbologia es un poderoso elemento mnemotécnico,
que facilita la recordacién e identificacion. Las acciones o eventos en

gue se la use a la marca.

El objetivo de esta campafia de bien publico es normar la edificacion y
concentracion de una marca de manera clara y precisa para la
colectividad, precisando asi la identidad visual con la cual el museo quiere
ser vista en todos los eventos 0 acciones en que se haga uso de ella. Se
expresa la forma en que se aplica los distintos soportes en que esta
permitido usarlo a que sea de una manera facil de entender para las
personas que no estén acostumbrados con esta marca convirtiéndose en
instrumentos Utiles para ayudar a tareas del uso de distintos soportes en
gue estd permitido usarla. La utilizacién correcta de la campafia es un
trabajo de todos los que forman parte de esta Institucion, ya que desde
este dmbito también es posible contribuir al engrandecimiento de del

canton.

Crear una campafa de bien publico para mejorar la imagen del museo del
cantdbn Bolivar es también mejorar la imagen de ciudad para asi
promocionar los atractivos turisticos y fomentar el turismo nacional y

extranjero.
Justificacion de la identidad

El uso correcto de la identidad corporativa establece que ésta se
introduzca en la mente del consumidor de forma que no advierta
desviaciones, que el museo del canton Bolivar maneje una imagen propia.
Se lograra que el museo del cantdén Bolivar refleje una mayor unicidad en

los servicios que propone.
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La expresion de las entidades deben realzar una identidad propia donde,
la transmision de una recomendacion integral positivo se convertira en el
primer paso del establecimiento de una relacion comercial donde el
publico objetivo concentre el conocimiento del entorno y facilitara a
comprender la complejidad del conocimiento de la estructura de un museo

paleontoldgico.

La excelencia de una imagen corporativa y de las campafas publicitarias
son favorables en el incremento paulatinamente y se considera un

objetivo prioritario para el desarrollo de la vida de toda organizacion.

Las razones que pueden llevar al concepto de imagen corporativa
dentro de las prioridades para una determinada institucion en el momento
de introducir en el mercado siendo este un factor estratégico

imprescindible.

Introduccién

El manual de identidad corporativa se ha establecido como referencia y
guia de normas para la correcta y unificada utilizacion de los elementos
graficos que conforman la imagen corporativa del museo Paleontoldgico

de Bolivar.

La identidad corporativa es creada a partir de la imagen corporativa donde
se detallen las actividades de la empresa y da la imagen a proyectas a

espacios publicos y comunicaciones internas del museo de Bolivar.

El presente documento recoge normas y aplicaciones de los elementos
graficos y sus normas de aplicacibn son herramientas eficaces para
garantizar y observar que exista una coherencia de la imagen corporativa

mientras se demuestra un trabajo grafico de calidad.
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Este documento pretende convertirse en una herramienta precisa y de
obligado seguimiento para la aplicacion de los elementos de la identidad

gréfica y corporativa.

El uso de los elementos del presente manual es una guia para la buena y
correcta utilizacion de todos los elementos en tanto que lo que se exprese

de manera diferente a este manual se considera una manera incorrecta.

El primordial propdsito del presente manual de identidad corporativa es
comprender la utilizacion de los elementos gréaficos tanto en soportes

impresos como on-line.
Terminologia

Para lograr una mejor comprension de este Manual, se exponen a

continuacion las definiciones mas comunes de los términos empleados:

Imagen Corporativa: son los conocimientos adquiridos por una persona
a cerca de una entidad publica o privada, conociendo lo que representa

dicha institucion.

Identidad Corporativa: El conjunto de peculiaridades especificas y
particulares de una Entidad, las cuales se crean de una forma visible y

memorizable de si misma y la diversifican de las demas entidades.
Identidad Visual: La parte visible de la identidad de la empresa.

Manual de Identidad Corporativa: es el conglomerado de normas que
normalizan el uso y aplicacion de los elementos de identidad visual de

una institucion determinada.

Marca Corporativa: son los elementos como el Logotipo, isotipo, colores
y tipografia, todos ellos en conjunto compone la identidad visual de una

organizacion determinada.
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Logotipo o fonograma: Marca en la cual la palabra funciona como

imagen.

Isotipo o Iconograma: Marca donde la imagen funciona sin texto, como
Nike, Peugeot Universalmente son reconocidos de manera

independientemente si estan acompafiados por el texto.

Isologo: Interaccion de logo e isotipo. Imagen y texto fundidos, sin poder

separarse.

Tipografia o fuente - font: son los signos o caracteres que comprenden

maneras diferentes de rasgos caligraficos.

Arquitectura del Logo o Marca

El logotipo une el servicio con la organizaciéon que lo facilita y es un
vinculo indestructible que también le comunica al consumidor las

bondades de la empresa.

El uso correcto del logotipo genera una sana relacion entre la propia
identidad corporativa y sus servicios. Es asi como el enunciado que

denomina a la empresa se une con el logotipo y genera una marca.

De tal manera que el logotipo se convierte en una designacion genérica
de cada uno de los productos, es decir que se estructura del servicio mas
haciendo informe directo al origen de los servicios prestados por el

museo, con todos los particularidades que ello genera.

Es asi como la imagen de la marca rodea las propiedades, caracteristicas
y bondades que los servicios que se dan en el museo de Bolivar tienen,

como conceptos de amabilidad, confianza y seguridad.
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Escalas, Medidas y proporciones

La reticula de reproduccion es la base para escalar al trazo cuando el
logotipo requiera ser reproducido en diferentes formatos. También facilita
el poderlo copiar continuamente para diferentes necesidades vy

aplicaciones.

Las secciones cuadriculadas permiten reconocer facilmente el tamafio, la
proporcion y la disposicion generada entre los signos de identidad del

museo del cantdén Bolivar.

Las dimensiones de la composicién del logotipo son utiles para ubicar la
proporcién de los componentes gréaficos disefiados y establece el espacio
bidimensional elemental que ocupa el logotipo en las diferentes

aplicaciones. Asi ningun elemento hara ruido o estorbara al logotipo.

Por lo tanto las medidas que se presentan son su tamafio minimo y su

escala para que sea utilizado, han puesto son el espacio minimo que se
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debe de dejar libre para cuando se coloca el logotipo al lado de

objetos.

Logotipo Escala

20cm

I = .l
3 ARGH

Tamafio minimo

1.9cm
MUSEO

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI

1.6cm
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Simbolos Corporativos:

Marca, Isotipo

MARCA

Las marcas han avanzado y han llegado al punto de convertirse en una
practica de vida para los compradores. La creacion de una marca crea en

el consumidor una importancia emocional esto se reflejado en la

satisfaccion de las personas que consumen o0 compran.

La creacién de una marca para el museo del canton Bolivar para que se
vuelva solida en la mente del consumidor se han realizado diferencias
significativas para el aporte del museo. Las marcas son unicas y no tienen

precio se busca al crear una imagen corporativa que posea una

personalidad y un valor especial.

REGLAS BASICAS'

* Brevedad

* Eufonia

* Pronunciabilidad
* Recordacién

* Sugestion

* Positividad

« Originalidad

« Libre de registro

P METODOS
» Analogia

* Extrafieza

» Evocacién

« Amplificacion

» Confiabilidad

* Combinatoria

N
5

CA'ELECCIO|

DI

FASES

f fase DEFINICION

* Definir el producto
* Definir el mercado

» Definir la clase de imagen que pretende dar el producto

f 23 fase DOCUMENTACION

]

» Estudio de nombres de la competencia
» Analisis documentario. Cultura, tradicién, ¢ local/global?

* Registro o compra de marcas registradas disponibles

[_ 34 fase CREACION

* Brainstorming. Acopio de opciones

* Primera seleccién del resultado del brainstorming

* Eliminacién de palabras inconvenientes

+ Segunda seleccién. Grupo finalista

» Andlisis del grupo finalista, reduccion a pocas opciones
+ Control sobre registros. Registrar la opcion seleccionada

Fuente: http://flcruz.wordpress.com/2009/03/03/

Consulta en linea
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http://flcruz.wordpress.com/2009/03/03/

ISOTIPO

El isotipo creado para el museo el canton Bolivar es el elemento
constitutivo del Disefio de Identidad, que denota las indicaciones de
mayor jerarquia dentro de la presente investigacion y que a su vez delinea
el mapa significativo para el disefio del logotipo, asi como la siguiente
cuidado de disefio en las restantes etapas de identidad corporativa.

El isotipo creado a partir de la forma de los mastodontes estilizado hasta
llegar a una forma facil de reconocer, dando caracteristicas propias y

doténdole de originalidad, personalidad y representativismo.

Esta representado por un mastodonte que fue un mamifero prehistoérico,
semejante al elefante, con dos dientes, que llegan a tener mas de un

metro de longitud, en los que sobresalen puntas.

Se rescata en el isotipo la diferencia de los colmillos entre los mamuts y
los mastodontes.
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En fin todo es un factor de peligro con un poco de suerte de exponer el
isotipo en el lugar y situaciones apropiadas, como un buen estudio de
mercado y sus acostumbradas simulaciones, pero se pude afirmar que no
existe si no todas serian millonarias, lo Unico que cada empresa debe
pretender es convertirse en un icono de lo que quiere representar para

dar a conocer sus productos.

Una explicacion de lo inexplicable es: "Las cosas sencillas pero

impactantes generan el éxito".
Tipografia

La tipografia son los rasgos de las letras utilizadas en un trabajo grafico,
las tipografias pueden ser de uso libre o de forma pagada para su
utilizacién, se diferencian una de otra por el tamafio, el cuerpo, para su

implementacion.

Una fuente tipogréafica es la consecuencia de un trabajo detallista llevado
a cabo por gente dedicada a realizarla durante meses o incluso afios,
hasta lograr que miles de representaciones en varios pesos y cualidades

evolucionen para convertirse en un instrumento til y creativa.
Familias Tipograficas

Estas familias tipograficas disefiadas se perfeccionan con el conjunto de
signos graficos que disponen junto al logotipo. De tal manera cabe
recordar que la imagen esquematizada del mastodonte representa
directamente el origen del servicio. El trazo del logotipo es sencillo y la
tipografia engalana la esencia del museo. La tipografia ha sido tomada
para la identidad corporativa y tiene trazos que moldean y revisten al

logotipo.
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Fuente 1
ACMEFONT

Es utilizada generalmente para titulares, es muy importante por la
facilidad de escalarla y por su versatilidad para su utilizacion, en el
grafismo internacional fue muy importante en los afios 1950 — 1960 ya
gue marco un nuevo estilo en las tipografias siendo la base para otras.

La recopilacion de atributos de la fuente es reconocida para la apelacion

de negocios comunicando una identidad seria en la identidad corporativa.

La precision de la fuente hace desear comunicar y mediante la identidad
corporativa. La adaptacién de las tipografias ampliaron el rango de
lenguaje especifico para cartas y acentos convirtieron ACMEFONT en
una tipografia corporativa famosa. Las tipografias son relacionas con las
ideologias, y la personalidad de los disefios a los que acompafa y esta

junto a esta fuente.

AaBbCGcDdEeFiGgHhli
JJKKkLIMmNnOoPpQqRr
SsTtUuVvWwXxYyZz
1234567890
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Fuente 2
BOLSTERFONT

Las fuentes gruesas son no se comportan de una manera estilizada en
alineacion justificada generando rios que son la acumulacion de espacios

de linea en linea que dividen el color utilizado.

Diferentes expertos depositan un enfoque neutro sobre la materia de
lectura de BOLSTERFONT, colocandola a la mitad de la escala entre los
tipos ultra-geométricos, no logramos dejar de sefialar el aspecto de su
legibilidad. A tamafios pequefios, la tipografia permite de manera
incompleta, fragmentando Gpticamente los ejes de lectura.

Necesita cantidades suplementales de interlineado y amplios méargenes

€n Su uso.

RAaBbhCcDdEeFfGgHhRI
JJKKkLIMmMNNnOoPpQogRr
SsTtUUVVWwWXXYYZZ
1234567890

Colores

El siguiente paso fue elegir los colores corporativos que fuesen asociados

a la funcién que el museo queria desempeiiar.

En resumen, se trataba de transmitir seriedad, historia, amabilidad,

crecimiento, ilusion.
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NARANJA

El naranja es vibrante. Es una constitucion de rojo y amarillo. Indica
caracter, el calor y el sol, es menos agresivo que el rojo, amansado por la

alegria de amarillo.

El naranja como calido es un estimulante para las emociones y se puede
encontrar en la naturaleza en la desplome de las hojas del otofio, el

ocaso.
Significado cultural del color naranja:

El naranja trae imagenes de hojas otofiales, de leyenda irradia el pasado
anhelado. Personifica el cambio de las épocas y en este sentido es un

color en el borde entre el entusiasmo del verano y el frio del invierno.

Es un pequefio semejante al otofio, sin embargo, las naranjas del verano
manejan esta tonalidad. Utilice tonos de naranja para el tema de
desplome estacional del verano y el ingreso del otofio. El naranja es
mentalmente inspiradora, asi como sociable, manejable para hacer

pensar a la gente.
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GRIS

Es un color de la mescla del blanco y el negro o azul y se relaciona con la
libertad, la auto-suficiencia y el autocontrol, hace de escudo de las

influencias externas.

Palabras claves del color gris: permanencia, grandeza, grandes dotes
organizativas, dotes caritativas, recogimiento, libertad, las estructuras que
se ven significados por este color reflejan compromiso y seriedad en su

imagen, que estan prestos a ofrecer un servicio.
CMYK

NARANJA

secrsecr

Seleccionar calor:

8]

i

E [Muestras de color
L
M. 41

#=ow E =R’
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GRIS

RGB lIIIIIIIIIIl

Selector de color

Seleccionar color

——
&
B [Muestras de calar

ik

®OoE R =%

s
0

m R

-
w

NARANJA

Seleccionar colar:

—c—
Muestras de color




GRIS

Selector de color

Seleccionar color

I . B [Muestras de color

Hexadecimal

NARANJA

Selector de color

Selecclonar color
| Cancelar |
. [Muestras de color |

% DAA400

GRIS

Selector de color

Selecclonar color

lear

M}ESU&S de color
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Colores Directos, Pantone

MUSEO

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI

NARANJA

Color
Directo

100 % 80% 60 % 40 % 20%

GRIS

Color
Directo

100 % 80 % 60 % 40 % 20%
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”
Editar colores
o OO EETTTE A
% Edttar Asignar } Gipos u colorss
Y omraE
> T ==
4
I
Oem — % &8
| Volver a colorear dustracién o ] [ concelr ]
<

Escalas de Grises

El logotipo en su version blanco y negro se utilizar4 solo cuando no sea

posible su utilizacion en colores.

MUSEQO

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI
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Blanco y Negro (Positivo y Negativo)

La norma primordial de aplicacion cromética de la marca es a full color o
escala de grises, pero igual se ha considerado posibles aplicaciones tanto
para blanco y negro, son casos raros; por ejemplo, cuando la técnica de
aplicacion y el soporte no permitan por tecnologia la aplicacién a full color
y se haran siempre bajo la autorizacion expresa del museo del cantdén

Bolivar.

MUSEO

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI

MUSEO

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI
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Presentacion de la Identidad

Una identidad corporativa fuerte admite una rapido afirmacion por parte
del publico objetivo. Una marca puede ser agrupada con colores, formas,
imagenes, slogans, muasica: todos las herramientas que consienten la
sociedad, forman parte de la identidad corporativa, el cual, no es un
herramienta mas del marketing, sino es una distribucién interna de
declaracion que abarca el museo de Bolivar y que sirve para ofrecer
interna y externamente una imagen buena de los servicios prestados por

el museo.

Con la elaboracion de una identidad grafica y por medio de la
transformacién de una campafa publicitaria para el museo se trata de
hacer una comunicacion en la que contemple publicidad, promociones,

gestion de la informacion, uniformes, y sefializacion.

Y tan significativo como lo que un museo dice es la forma en que lo dice.
Uno y otros aspectos son equivalentemente explicativos en la tarea de
trasferir actitudes o impresiones a cualquiera con el que mantenga algun

tipo de relacion.

Se ha desarrollado particularidades para encontrar verdaderas diferencias
gue compongan ventajas competitivas, y en saber programarlas de forma
conveniente, vigorosa y perpetua, con severidad y coherencia. Esa es la

esencia de la identidad del Museo Paleontolégico del cantén Bolivar.
Aplicaciones
Usos y manipulacién permitida de la identidad

Sélo se consiente rotar la marca en conjunto, mas no sus elementos por

separado, manteniendo el eje original.
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Se recomienda un cuidado especial en caso de rotar en angulos
diferentes al cuadrante perpendicular de 90 grados.

@m/
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Restricciones, Prohibiciones y mal uso de la identidad

Hay muchos caminos incorrectos para formar la marca. Algunos de los
ejemplos se representan a continuaciéon. Nunca deben cometerse estos

errores.

e Se muestra errénea cualquier aplicacion de la marca que no siga
los colores corporativos determinados en este manual o que los

alterne.
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¢ Nunca se deformaran las formas. Se debe salvaguardar la correcta

visualizacion de la marca sobre fondos sélidos.

MUSEO

PALEDNTOLOGICO

BOLIVAR - CARGHI
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La marca en fotografias de conservar un cuadro donde se asegure la
legibilidad, y no se deforme.

MUSE

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARGHI
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Aplicaciones sobre Impresos
Papeleria Institucional o empresarial

Hoja Membretada

.. Somog historia y hacem?* Mtorig

MUSEO

PALEONTOLOGICD
BERIAR - CRREHI

DIREC: Garcia Moreno y Egas
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.com

TELF: 062287384
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SOBRES

DIREC: Garcia Moreno y Egas =
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.com

Sobres para envio de documentos:

Tamano 229X324mm. Reducido al 54%. Versién una full Color.

wawva -wmren
0JID00LNDT T4

O03sSnn

DIREC: Garcia Moreno y Egas
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.com
TELF: 062287384
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Alta Gerencia, Internay comun

Sobre para envio de oficios internos

MUSEO

PALEDNTOLAGICO
[t

DIREC: Garcla Moreno y Egas
MAIL: municipictoiivarcarchi@gmall.com
TELF: 062287364

Carpetas

MUSEQO

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI

DIREC: Garcia Moreno y Egas
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.com
TELF: 062287384
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Tarjetas de Presentacion

MUSEO

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI

I DIREC: Garcia Moreno y Egas
¥ MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.com
¥ TELF: 062287384

S°mos historia Y hacemos histori a

Sefalética interna, externa, vehicular y Rotulacién

Rotulacion para las piezas arqueoldgicas

-

MUSEO

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARCHI

\.
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Libre de Humo
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Teléfono

Recolectar basura
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Area de Discapacitados

Bafios

Hombre
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Mujer

MUSEO

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARCHI

Vehiculo
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Material Promocional

Material POP
Jarros
l;l\;m-eAl;:‘“I ‘
\K‘\_ __’_,/
Gorras
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Llaveros

MUSEO

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARCHI

Separadores de Libros

'MUSEO

PALEONTOLOGICO
| BOLIVAR - CARCHI
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Basurero

MUSEQO

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARCHI

Uniformes
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Medios Publicitarios

Los medios publicitarios corresponden seleccionarse dependiendo de la
comprension que se tenga de acuerdo al target que se esté encaminado,
si nos enmarcamos en el museo del Cantén Bolivar podemos decir que
los medios deben tener las peculiaridades sociodemogréficas del target,
sus costumbres de consumo mediatico y su posibilidad de acceso a los

distintos medios y soportes.

En este sentido, se requiere conocer qué medios consume el publico
objetivo y con qué periodicidad o cuéles son las contextos de consumo
que intervendran en el cuidado prestado o la exhibicion a esos medios.
Por otra parte, medios como Internet o los diarios y revistas solicitan por
parte del publico la posibilidad econémica de aprobar a ellos y ciertas

competencias educativas.

Partiendo de estos conceptos logramos decir que se corresponden
enfocar en medios masivos ATL y en medios alternativos BTL. Todo esto
encaminado en que el publico al qgue nos estamos dirigiéndonos es el de

la region norte del Ecuador.
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Masivos

Anuncio Correos Masivos Internet

Omnifl

B |t arihy o et il
e s vy

PSOTUTS

'SD'HQS historia ¥ hacemos h'st("ia

CIREC Garchs Mosesa y Kgas 3
MAR: municiichobvarcaciigmeiicon PBRILEONTOLOGICO
TELY: 082207384 BOLIVAR - CARCHI

Pagina Web

MUSEOD

PALECNTOLOGICO
‘BOLIVAR - CARGHI

MUSEO

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARCHI
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Cuarto de pagina Revista

DIREC: Garcia Moreno y Egas
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.

TELF: 062287384 a s
Caton Bollrar
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Pagina de Diario

SOVHos historia Y hacemos hlStoria

MUSEO

PALEONTOLOGICD
BOLIVAR - CARCHI

Caton 50/?&&/

DIREC: Garcia Moreno y Egas
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.com
TELF: 062287384
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Alternativos

BTL

MUSEO

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARGHI

Ejemplo promocional de un BTL en el Estadio Olimpico Atahualpa, para
promocionar el canton Bolivar en la ciudad de Quito, con esto se lograré
que en la capital se visualice el museo su importancia y dar realce a lo

que significa este museo para el norte del Ecuador.
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Aplicaciones sobre productos

Promocion del producto

La promocion del Museo Arqueologico del Canton Bolivar consiste en
notificar, comunicar, dar a conocer o hacer recordar la existencia del
museo Y de los servicios que presta, asi para se podra llamar la atencion
de las personas para persuadir, estimular, motivar o inducir su visita, para

gue el museo sea mas conocido.

Asi como las tacticas de marketing que para una mejor gestion se suelen
dividir en estrategias para cuatro elementos de un negocio: producto,
precio, promocion y plaza, la organizacion de un producto también, para
una mejor servicio se suele dividir en seis elementos: la comercializacion
personal, el progreso de ventas, la publicidad, las relaciones publicas, el

comercializacion directa y el merchandising.

Materiales

Otros elementos en el disefio del producto

Embalaje

| uepo_QR Droid.png
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Demostracion

Stand de Promocion para ferias

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARCHI
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Material Promocional y Publicitario

Afiches

DIREC: Garcia Moreno y Egas
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.

TELF: 062287384 )
Caton Bolirar @

SOmos historia ¥ hacel) hlstoria

.i.r';
i
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Banners, Vallas y Gigantografias

Vallas

Somos historia y
hacemos historia

BOLIVAR - GARGHI

Panamericana Norte a 42
km de Ibarra.




Pimampiro

PRALE l(’ Df ICO
BOLlVAR CARCHI
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MUSED MUSEDO

PALEONTOLOGICD

MUSEO
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BOLIVAR - CARCHI

: ? MUSEO
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MUSEOD

PALEONTOLOGICD
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MUSEO

PALEONTOLOGICO
‘BOLVAR - CARCHI

MUSEO

PALEDNTDLOGICO
BOLIVAR - CAREMI

MUSEO

PALEONTOLOGICO

BOLIVAR - CARCHI
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Hojas volantes

DIREC: Garcia Moreno y Egas
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.

TELF: 062287384 .
Caton Bolirar @

cemos histo”a

S()mos historia Y ha
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TRIPTICO

\ i/

%
PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARCHI
Catix Bolioar

Canton Bolivar
Provincia - Carchi

MUSEO

El tén Bolivar en la provincia del Carchi

es un lugar lleno de riqueza natural que se re-
fleja en sus maravillosos paisajes, la diver-
sidad de ife i , histo-
ria, sitios de relevante importancia arqueol6-
gica como la zona de Pistud donde se han
encontrado una serie de restos fésiles de di-
ferentes animales de la prehistoria, pertene-
cientes al periodo mioceno, plioceno del ter-
ciario y el pleistoceno del cuaternario, de

do a il igaci lizadas por di-
ferentes arq i
con el carbono.

y pruebas resp

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - cARGHI

Los recursos paleontolégicos como
son los fésiles de MEGA FAUNA
descubiertos en varios lugares de la
meseta del Cantén Bolivar, pese al
valor cientifico connotado por misio-
nes cientificas extranjeras y naciona-
les, han quedado abandonados y ol-
vidados desde 1987 -1993, tiempo en
que cientificos Italianos excavaron y
sacaron de la quebrada de Pistud a 3
km. y medio del Cantén Bolivar, una
osamenta fosilizada casi completa
de un mastodonte y de otras espe-
cies menores, y se llevaron al Museo
de Ciencias Naturales de Quito y a
otras partes del mu- o



DIPTICO

MUSEO

PALEONTOLOGICO

| rsos paleontolégicos como son los fésiles de
MEGA FAUNA descubiertos en varios lugares de la
meseta del Cantén Bolivar, pese al valor cientifico
~ _ connotado por misiones cientificas extranjeras y na-
. cionales, han dado abandonad. Ividad
desde 1987 -1993, tiempo en que cientificos Italianos
excavaron y sacaron de la quebrada de Pistud a 3 km.
medio del Cantén Bolivar, una osamenta fosilizada
asi pleta de un d y de otras especies
menores, y se llevaron al Museo de Ciencias Natura-
es de Quito y a otras partes del mundo.
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Exhibidores

MUSEO
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BOLIVAR - CARCHI

113



114



Dummies

MUSEO

Buzos

MUSEQ

PALEONTOLOGICO
BOLIVAR - CARCHI
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Guién de radio o sonido

Cliente: Museo Paleontoldgico de Bolivar

Indicaciones técnicas Locuciones

Musica ambiental andina Locutor 1: Ven a un lugar incomparable,
conoce Yy disfruta de gente amable
Locutor 2: Un lugar lleno de historia
Locutor 1: Un lugar de Gigantes
Locutor 2: Visita el cantdn Bolivar,
Visita el museo paleontolégico

Te esperamos.......

Fecha: Marzo /2013 Duracién: 15 segundos

Guion de tv o audiovisuales.

Plano | Imagen Audio Tiempo
Sonido Texto
Pl Mano golpea una puerta de | Sonido de Sin texto 3s
madera golpe de
puerta
P2 Se ve jugando aun nifioy a | Musica Sin texto 3s
un mastodonte ambiental
ninos
P3 Llegan padres del nifio Musica Sin texto 3s
ambiental
P4 Se ve por la ventana una Musica Sin texto 3s
manada de mastodontes ambiental
P5 Los mastodontes se van Musica Ven a Bolivar | 5s
alejando ambiental un valle de
gigantes
Fecha: Marzo /2013 Duracion: 17s
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Storyboard

Plano | Imagen Audio Tiempo
Sonido | Texto
P1 Mano Sonido | Sintexto | 3s
golpea de
una puerta e golpe

de madera de
@ puerta

P2 Se ve Musica | Sintexto | 3s
jugando a ambient
un nifo y al nifnos
aun
mastodont
e
P3 Llegan Musica | Sintexto | 3s
padres del ambient
nifio al
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P4 Se ve por Mdasica | Sintexto | 3s
la ventana ambient
una al
manada
de
mastodont
es
P5 Los Mduasica | Ven a 5s
mastodont ambient | Bolivar
es se van al un valle
alejando de
gigantes

Fecha: Marzo /2013

Duracién: 17s
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6.6.2. DESARROLLO DE CAMPANA DE BIEN PUBLICO
Introduccién

A lo largo de la historia la palabra museo firmemente ha tenido diversos
comentarios, de acuerdo al procedimiento de estudio que la busque
definir, de la singularidad profesional que lo haga o de la filosofia que lo
mantenga. Ello se debe a su complicacion como institucion que alberga
numerosas diligencias y funciones, con el primordial objetivo de
resguardar la herencia cultural de las distintas sociedades tanto en sus

recursos tangibles, como intangible.

La Propuesta de la campafia de bien publico cuenta con un enfoque

Cultural, para incrementar la afluencia de visitantes al Museo.

Es por ello que la siguiente propuesta contiene elementos que son
precisos para el progreso y buen trabajo de una campafia ce bien publico,
como son: el analisis FODA de la institucion, donde se plantean sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, que afrontan en el
entorno cultural, asi como también domina Objetivos que se persiguen
con la produccion de dicha propuesta y la Calidad que esta tiene para
ciertos secciones que juegan un rol significativo dentro del progreso de las
diligencias culturales entre los que tenemos; la region norte vy el visitante,

asi como también el alcance que tiene la propuesta.
2. Brief Publicitario

2.1 Breve descripcion del Cliente-Empresa-Producto

El museo de Paleontoldgico de Bolivar tiene sus inicios hace 10 afios
donde fueron los restos fosiles de mastodontes, y por la falta de una
organizacibn o una organizacion que se encargue Yy vele el interés

cultural del cantén Bolivar.

A partir de esa fecha se cre6 un lugar donde reposen estos restos dando

a conocer su importancia histérica y de patrimonio cultural.
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En la actualidad se esta construyendo el museo paleontoldgico y parque
de la megafauna en el cantdn Bolivar, sera entregado en el mes de

agosto o septiembre del 2013 con su respectiva inauguracion.

El proyecto turistico acogera a dos asociaciones de Bolivar tiene como
finalidad potenciar el turismo del sector con la construccién del museo
paleontolégico donde reposaran piezas de los mastodontes, milodontes y
demas especies, mismas que en la actualidad se exhiben en la planta

baja del Municipio.

Se ofrecerAdn a los turistas locales, provinciales, nacionales e
internacionales: platos tipicos, artesanias como llaveros, mastodontes en

arcilla. También se venderan productos agricolas con valor agregado.

Bolivar como canton tiene importantes atractivos naturales, religiosos y
con el museo paleontolégico la ruta eco-turistica en beneficio de los

bolivarenses.

2.2 Caracteristicas Intrinsecas y Extrinsecas

El museo paleontoldgico de Bolivar posee innumerables caracteristicas
propias donde se debe recalcan el valor de antigiiedad, rareza, valor
estético, valor cientifico. Podriamos expresar que las presentes teorias
reflexionan que puede estar dentro de un museo todo aquello que
concierne a la designada cultura material, la cual esta establecida por

objetos a los cuales les creemos un valor de documento.

Todo objeto que concierna a una cultura material nace para dar salida a
una necesidad, cualquiera que sea su naturaleza, y por lo tanto a partir de
él logramos conocer cudles eran los conocimientos que originaron su
aparicion. Por otra parte, y como la categoria en el mejoramiento del
proceso técnico, nos refleja con su perfeccionamiento los distintos niveles
del progreso de la sociedad para la cual fue creado, estamos hablando de

un proceso inductivo. Aunque de un modo colateral y solo asimilando, los
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objetos son capaces de contamos una parte de la historia, la parte que

corresponde a las necesidades humanas, a sus creencias y costumbres.

El museo paleontoldgico de Bolivar es la institucion mas importante que
dedica al desarrollo, propagacion y mantenimiento de la identidad de
pueblos del Ecuador. Los visitantes tendran una aproximacion veraz al
rescate y al afianzamiento de la identidad de los ecuatorianos. En su
interior custodia el Patrimonio Cultural del cantdon y se encuentra

distribuido en varios tipos colecciones que albergan arqueologia.

2.3 Descripcion del Grupo Objetivo

Una vez reconocido nuestro publico objetivo, lo examinamos y marcamos
sus principales caracteristicas para que, en base a éstas, logremos elegir
nuestros medios publicitarios, escribir nuestro mensaje publicitario, y
delinear nuestras demas estrategias publicitarias, con una mayor

seguridad.

2.3.1 Geograficas:

La cultura ecuatoriana es una composicion de las influencias del
imperialista espafiol, con las practicas ancestrales de pueblos
precolombinos. La poblacion de Ecuador corresponde a muchas

diferentes etnias, por tanto es muy diversa.

La regidon norte llena de valles y majestuosa por las alturas de sus

montafias, cristalina por sus rios y por sus lagos.

La comunidad del canton Bolivar cuenta con una diversidad de productos
agricolas y culturales, es por ello que se realiza una campafia de bien
publico para reforzar su identidad y mejorar la calidad de vida de sus
habitantes.
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2.3.2 Demograficas:

El presente estudio esté dirigido para personas en un promedio de edad
de 12 hasta 65 afos, en género masculino y femenino con grado de
educacion desde la educacion basica, y con un nivel econébmico medio

bajo.

2.3.3 Psicograficas:

Personas con un nivel cultural medio que se interesen por las
costumbres, leyendas y tradiciones de un pueblo representados en

escenas y personajes de otra era.

2.3.4 Conductuales:

Partiendo de esta apariencia el museo podra brindar su servicio a
personas con distintos grados de complicacion y diversidad de
personalidades dando una pauta productora para lainstrucciéon de nuevos
conocimientos encaminados a la historia propia de los pueblos,
enalteciendo la paleontologia como patrimonio tangible e intangible en el

desarrollo socio econdmico del cantén Bolivar.

2.4 Delimitacion geografica o zona de cobertura

Fuente: http://www.cruzroja.org.ec

Elaboracion:Marlon Armas

122



La zona 1 del Ecuador estd comprendida de las provincias de:

Esmeraldas, Imbabura, Carchi, Sucumbios y Orellana a esta zona estara

dirigida la campafa de bien publico ya que este espacio no ha sido

explotado turisticamente los medios a utilizarse se detallan a

continuacion:

La televisidén: medio con un costo elevado pero de amplio alcance.

La radio: también costoso pero con una aceptacién alta frecuencia

de manifestacion del mensaje.

La prensa escrita: incluye diarios, revistas y publicaciones

especializadas.

El Internet: implica el alquiler de plazas publicitarias en sitios web
de terceros, el uso de presentaciones publicitarias, y el envio de

comisiones publicitarias via correo electrénico.

Las ferias: envuelve el alquiler de puestos donde se promocionen

los productos.

Instrumentos publicitarios: rétulos, divisiones, anuncios, afiches,
cuadernos, catalogos, volantes, tarjetas de presentacion, agendas,

etc.

2.5 Capital de Inversién para la campafia publicitaria

Una vez desarrollado nuestro publico objetivo, establecemos nuestro

presupuesto, es decir, establecemos cuanto estamos preparados a

invertir en nuestra campafna

MEDIO COSTO TOTAL

PUBLICIDAD EN
MEDIOS IMPRESOS
REGIONALES Y
NACIONALES

4300.00 4300.00
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PROPAGANDA EN
MEDIOS 23579.67 23579.67
AUDIOVISUALES

IMPRESION DE
PUBLICIDAD DE 7600.00 7600.00
MANO

TOTAL 35479.67 35479.67

Fuente: Cotizaciones
Elaboracion: Marlon Armas

2.6 Andlisis y Desarrollo de: Identidad e imagen corporativa publica.

La globalizacion, sobrelleva aspectos como, la disminucion de barreras
atributivas y no arancelarias, la ampliacion de alteraciones tecnoldgicas,
el aumento de la capacidad extranjera y la revolucion de las
comunicaciones, es razon bastante para que los lugares patrimoniales
logren tamafio y habilidad que les consientan competir mas vy

eficazmente.

He aqui la categoria en que las empresas planeen su identidad y cultura a
través de una imagen corporativa, que les consienta no solo diversificar
de su competencia, sino también conseguir y conservar su

posicionamiento en la mente del publico.

La imagen corporativa del museo paleontolégico de Bolivar, se forma a
través de una trayectoria, su vision y mision, asi como la calidad de sus
productos y servicios, la atencion a clientes, a empleados y al publico en

general.

Con la nueva imagen corporativa logra responsabilidades sociales que
pretenden propagarse sus limites mercadoldgicos, como la conservacion
del medio ambiente, la estimulacion a sus colaboradores, y la prevencién
de accidentes, etc., para lo cual se afirma la comunicacion con el fin

conseguir una influencia mas solidaria y humana.
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En este sentido, el siguiente estudio, busca instituir la calidad de la
creacion y transformacién de la imagen corporativa para una estructura.
Sin embargo este proceso, solicita ser analizado desde el seno de los
establecimientos, pasando por las habilidades de comunicacion aplicadas,
asi como la valoracion del conocimiento del publico ante las instituciones.
Por ello se ejecutd un cuadro del museo paleontolégico de Bolivar, quien
esta renovando su imagen corporativa y la que se proyecta a través de su
campafa de bien publico, la cual se evaluara para revalidar la efectividad

de la misma.

El lugar de partida de una campafia de bien publico es la enunciacion del
"auto concepto" de la empresa: su filosofia y objetivos, tanto colectivos
como comerciales, en ocupacion de la imagen futura que habra que
establecer y que correspondera pertenecer y trasferir eficazmente la

efectiva personalidad, eficacia y dimension de la empresa”

La organizacion de actividades, ordenadas con precision e completadas
entre si, para la creacion e establecimiento de la imagen corporativa del

Mmuseo.

Toda organizacion grande o pequefa, en especial éstas Ultimas, solicitan
de un programa de identidad bien elaborado, "para que la funcién de
marca y el ejercicio de conmemorar sea Optimo, aun a través de una
propagacion selectiva o minoritaria, debido a que tanto mas pequefia sea
la agrupacion y su mercado y menor sea su capacidad para utilizar los
medios masivos de propagacion, cuanto mas necesario sera un programa

inteligente de identidad visual."
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3. Objetivos de Marketing

Generar una campafa de bien publico para captar una mayor
cantidad de clientes mediante la difusion de los beneficios del
museo paleontoldgico de Bolivar

Ser reconocido en la zona 1 del Ecuador como patrimonio
intangible

Conocer el mercado mediante andlisis de determinado segmento
al que esta dirigido.

Conocer las tendencias de los usuarios potenciales

Dominar los medios de comunicacion hacia los consumidores y

clientes.

3.1 Objetivos de publicidad

Crear intriga sobre el lanzamiento de la nueva imagen del museo
paleontoldgico del cantén Bolivar.

Dar a conocer la ubicacion del Canton Bolivar.

Informar sobre las caracteristicas museo paleontoldgico del cantén
Bolivar.

Resaltar los principales beneficios o atributos del museo
paleontoldgico del canton Bolivar.

Posicionar el lema Somos historia y Hacemos historia, Bolivar
valle de Gigantes.

Persuadir, incentivar, estimular o motivar la visita al canton Bolivar

Incrementar el indice de visitantes al cantén Bolivar.
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4. Anélisis FODA

Debilidades

Amenazas

Poca difusion

Poca variacion en la oferta

Deficiente  utilizacion de los
recursos tecnolégicos
Falta de wuna imagen de Ila

organizacion

Concepciones del museo como

lugar “elitista” y/o “aburrido”

Explotacion irracional del

patrimonio natural
Destruccion del patrimonio cultural

Existentes o potenciales conflictos

armados y conflictos sociales

Fortalezas

Oportunidades

Papel cultural como depositarios

de conocimiento.

Restos arqueoldgicos unicos en el

norte del Ecuador.

Infraestructura moderna y en

construccion.

Capacitacion constante.

Costos bajos

No se ha explotado los recursos.

Unico museo arqueolégico en el

Norte del Ecuador.

Demanda del turismo ambiental y

cultural

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Marlon Armas
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5. Estrategia Creativa

Beneficios Racionales Beneficios Emocionales
Cultura milenaria Patrimonio de la region
Restos fésiles Educacion prehistoria
Comida tradicional Conocimiento ancestral
Costos bajos Relaciones humanas
Estructura fisica de primer orden Valor de piezas arqueoldgicas
Carreras en buen estado La historia

Sefalética adecuada La cultura

Excelente atencién al cliente Las costumbres

Lugares tradicionales El folklore

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Marlon Armas

5.2. Mensaje Basico

El mensaje basico de la campafa de bien publico es promocionar el
museo del cantdn Bolivar como un "espacio de comunicacion” porgque
tiene como objetivo explicito "comunicar". Con sus piezas muy valiosas se

educa y se da a conocer la cultura de los pueblos.
5.3 Reason Why

Se intenta llegar a ser una seccion integradora e informativa de planes,
programas Yy proyectos relacionados con el sector museistico, de

patrimonio.

Su objetivo: proporcionar el conocimiento de historia en instituciones
publicas y privadas para favorecer una misién articulada. También, origina
la ejecucion efectiva de la politica nacional en todo el territorio, con la

colaboracion de los actores involucrados en el campo museal.
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La cultura del Ecuador ha sido salvaguardada a través de siglos en los
distintos museos del pais. Los museos también han sido perdurables para

ofrecer al turista una practica directa con el pasado.

La importancia del museo de Bolivar radica en que en él se ha de
resguardar, archivar y exhibir las piezas hechas por el hombre, es decir,

conservar la Historia del Ecuador.

Ahi se exhiben colecciones de bienes culturales, en él se puede recrear la

vida desde sus origenes.

Mucho se ha combatido acerca de la museologia, el llamado proceso para
ejecutar exposiciones, o la museografia, donde las 2 funciones estan muy
conectadas para conseguir una similitud entre los objetivos museoldgicos

gue se apremian y los proyectos museogréaficos que se promueven.

El museo paleontolégico de Bolivar tiene multiples factores que lo hacen
un centro cultural por excelencia: en €l se desarrollan diversas

actividades, la principal es la de exponer el arte del mundo.

5.4 Tono

El color resulta un dispositivo esencial para anunciar los atributos de un
servicio. Para el ojo del ser humano el color es una practica sensorial
que origina gracias a factores como por ejemplo la emisidon de energia
resplandeciente. El color esta claramente relacionado con la luz, y es que
sin ésta no podriamos descubrir los colores. Es mas, dependiendo de los

rasgos de la luz podemos estimar de manera distinta los colores.

El color en publicidad tiene una enorme capacidad de informacion. Este
causa impresiones y sentimiento, por lo que es un componente de la
imagen de gran importancia. Logra simbologias, significados concretos y

también transmite o expresa sensaciones.
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Una de las primordiales ocupaciones del color en publicidad es la de
encantar la atencién del puablico para estimular su interés. El mundo de la

publicidad los colores se igualen con marcas concretas.

5.5Tiempo de Campafia

Actividad Mayo |Junio | Agosto | Septiembre
Socializacidon de la nueva imagen del | x X
museo

Visita a centros educativos para
promocionar cultura tradicional del

cantoén Bolivar

Inicio de campafia publicitaria X

Inauguracién de nuevo edificacion X
Transmision de cufias de radio y X X X
television

Publicacién de anuncios de prensa X X X
Publicacion en internet y campafia X X X

de redes sociales

Visitas gratuitas promociones X X X

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Marlon Armas
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6. Anédlisis conceptual del mensaje, presentacion de idea creativa.

No ha existido campafa alguna donde se detallen las

Experiencia o o _
previa bondades del cantén Bolivar ni la importancia historica
del museo.
. Se realizara un plan de medios para la correcta y
fade

conocimiento

efectiva difusion de la importancia del museo

Paleontoldgico de Bolivar.

Horarios y
costumbres.

Estacionalidad.

Los horarios de apertura del museo seran de 08h00 a
17h00, pero en tours se realizaran paseos nocturnos

por el museo.

Forma de pago

La forma de pago es un aporte simbélico de $ 2

Perfil del
comprador

Personas involucradas con la educacion, estudiantes,

maestros.

La atencion al
cliente

Las personas que visiten el museo seran atendidas
por guias especializados y preparados para satisfacer

a los visitantes.

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Marlon Armas

Qué necesitamos que entienda el usuario?

Se pretende que cualquier ciudadano del Ecuador y del

mundo pueda

acceder y conocer el museo paleontolégico de Bolivar a través de los

medios de difusiébn con exhibiciones permanentes y temporales que se

irAn creando habitualmente y que podran visitarse en el futuro en las

diferentes salas del Museo.

Mostrar como espacio activo, donde se desarrolla no so6lo ambitos

museisticos concernientes a los mensajes de la historia y la vanguardia,

sino también especimenes de las artes afines donde se expondra la

cultura propia de la region.
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Qué hacemos para que entienda?

Se provocara como punto de encuentro de todas aquellas personas
interesadas en el fendbmeno paleontoldgico como expresion historica, se
procuran asimismo llevar a cabo discusiones y foros, estudios sobre las

experiencias y los hallazgos de los restos paleontoldgicos.

El Museo que ahora abre sus puertas va dirigido no solamente al grupo
profesional de historiadores, planificadores, comunicadores, periodistas,
conductores de arte, anunciantes y estudiantes, colectivo cultural de
consumidores y publico, como aceptante Ultimo de los mensajes

comerciales.

Qué decimos para que se comunique?

En el caso de esta campafia de bien publico se dirigird el mensaje hacia
el publico meta mostrando que el museo de Bolivar cuenta con un valor
arqueoldgico cultural de gran importancia donde se dan valores como la
calidad, economia, valor y desempefio adecuado de los funcionarios del

MUusSeo.

El mensaje va dirigido a estudiantes, educadores y publico en general
enalteciendo la amabilidad, el buen trato, la historia del cantén Bolivar.

SOMOS HISTORIA Y HACEMOS HISTORIA, hace referencia al valor del
pasado y la mejora del presente sin dejar de lado las raices propias
resaltando la identidad nacional apropiandose de una cultura propia,
dejando de lado las costumbres extrafias que se han aduefiado de

nuestro pais.

Cual es el nivel de aporte creativo y novedoso?

El mensaje SOMOS HISTORIA Y HACEMOS HISTORIA, es claro y
atractivo; pues puede ser entendido facilmente, logra llamar la atencion de

los posibles visitantes.
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El logotipo por su parte es atractivo, memorable y visible, debido a que el
publico, identifica mediante éste con verlo identifica su significado y se
familiariza con la historia con sus colores vivos lo atrae y se queda en la
mente; logra que el espectador se vaya familiarizando con la marca y por

lo tanto se posicione.

7. Presentacion de las piezas publicitarias.

Para hacer alcanzar el mensaje al publico meta se manejaran canales de
comunicacién no personales, los cuales contienen medios de propagacion
impresos al aire y de manifestacion, se utilizara la propaganda en

periodicos, TV., Revistas y folleteria.

Debido a que se quiere abarcar todo el mercado de la zona 1 del
Ecuador, consideramos necesario hacer uso de medio de comunicacion
masiva en dénde podamos dar a conocer las caracteristicas y beneficios
del Museo Paleontol6gico de Bolivar para plataformas de alto impacto.

7.1 Medios Principales

La TV es un medio de comunicaciéon muy eficaz porque llega a un gran
namero de personas, sin embargo es muy lujoso debido al tiempo aire
para cumplir lo que es posicionar la marca en la mente del consumidor, es
por ello que se tiene la idea de realizar temporales espacios de segundos
en noticieros matutinos y nocturnos de canales de tv libre y restringida,

donde surja el logo y el spot del museo.

La television como medio tradicional de promocion es muy efectivo pero
su costo también es elevado es por ello que sera al que se le dedique

mayor presupuesto a este medio.

Se presenta a continuacion los posibles canales donde podria pautar son

medios, publicos donde se puede gestionar un costo muy econémico al
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igual que en medios pequefios, para también con el presupuesto que se
maneje se pueda pautar en medios privados.

CANAL LUGAR

uTv IMBABURA
TVN IMBABURA
RTU IMBABURA
TELEVISION ESMERALDENA ESMERALDAS
PALMAS TV ESMERALDAS
SUCUMBIOS TV SUCUMBIOS
EL CISNE TV SUCUMBIOS
SONOVISION ORELLANA
ECUAVISA NACIONAL
ECUADOR TV NACIONAL
TELEAMAZONAS NACIONAL

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Marlon Armas

PERIODICOS

Por ser el periédico un medio mas accesible y econémico se elegira como
canal de comunicacién aquel que tenga alcance nacional como lo puede
ser el periédico EI Comercio, El Telégrafo, Hoy. Dependiendo del costo,
utilizaremos aquellos que tengan mayor alcance o mayor numero de

ejemplares vendidos.
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También medios como Diario El Norte, La Hora que se ajustan de mejor

manera a un presupuesto no tan alto que se manejara.

San Gabriel

\:
i
El Angel 5
i

&

Elduncal
Pimampiro

G.-_t‘
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gantesk

Ibarra/~

e de Gi

BOLIVAR - CARCHI

Bolivar - Vall

hacemos histoy;

SOrhos historia ¥

Caton Bolisar

BOLIVAR - CARCHI

DIREC: Garcia Moreno y Egas
MAIL: municipiobolivarcarchi@gmail.com
TELF: 062287384
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7.2 Medios Secundarios

Publicidad de mano.- La folleteria es muy significativo ya que admite a
los clientes conocer todas las peculiaridades y beneficios que el museo le
puede ofrecer, sin embargo ésta se concedera cuando los clientes visiten
las instalaciones del museo y cuando se promocione en instituciones

educativas.

Asimismo se utilizara la folleteria para ferias turisticas y lugares en donde
se nos permitan dejar la publicidad de mano como tripticos, postales,
afiches, para que los posibles clientes se familiaricen con el lugar y
busque conocerlo. La folleteria ayuda a que los clientes potenciales se
lleven fotos del museo con todas aquellas caracteristicas y beneficios que

el museo les pueden brindar.

Por otro lado los anuncios existiran a la vista del publico en general o en
partes claves como lo son financieras, y exhibiciones, palestras deportivas
y en todo tipo de evento en el que nos mostremos, esto ayudara también
a gque la gente tenga una vista completa del museo y poco a poco se logre

gue se posicione la marca en sus percepciones.

SOmos historiay hacemos hlstoria ,

BOLIVAR - CARCHI
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7.3 Medio Auxiliares

Los medios que se utilizardn son medios BTL que se han elaborado para
en lapsos cortos de tiempo la gente recuerde o llame la atencion de

clientes.

Dummies.- Que son mufiecos inflables con helio que podra estar
colocado en diferentes ciudades y en cortos periodos de tiempo, estos se
colocardn en los centros patrimoniales acompafiados de mesas de

informacion donde se entreguen publicidad de mano.

MUSEO

PALEONTOLOGICO
BOLIV/

Para llamar la atencién también en la capital de la republica se ha

disefiado que en el Estadio Olimpico Atahualpa, se ponga un mastodonte
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realizado en vinil y Sintra con informacion y un mapa de coémo llegar al

museo paleontologico de Bolivar

8. Presupuestos

Tomando en cuenta la cantidad de personas que existe en la zona 1 del
Ecuador y sumando la capital que también se buscar4d sumar para la
campafa de bien publico se ha realizado un presupuesto tentativo y con

cantidades tentativas.

MATERIAL PUBLICITARIO

Cantidad Detalle Costo Total

30000 Tripticos 1200.00

20000 Dipticos 600.00

1000 Afiches 150.00

4 Vallas 2300.00
publicitarias

4 Stands 800.00
Roll ups 800.00
Publicidad Pop

25 Buzos 500.00

200 Jarros 400.00

TOTAL 7600.00

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Marlon Armas
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MEDIOS DE COMUNICACION

Medios de No. de Costo Monto total Detalle
comunicacién veces que diario por 3 meses
se utilizara de publicidad
Diarios 5 640 3200.00 | Tarifas aplicadas a fin de
Nacionales semana cuarto de pagina
Diarios locales 9 132 1188.00 | Tarifas aplicadas a fin de
y regionales semana media de pagina
Radios 1080 320.00 Tarifas aplicadas 12
Regionales cufias radiales diarias
Tv nacional 30 500 15000.00 Horario AA spot de 40
segundos
Tv local y 396 8579.67 Horario AAA spot de 40
regional segundos
Ferias turisticas 10 1200.00
Participacion de 8 1600.00
eventos
TOTAL 31087.67

Fuente: Investigacion

Elaboracion: Marlon Armas

6.6.3. PLAN DE MARKETING DE LA CAMPANA DE BIEN PUBLICO
PARA EL MUSEO PALEONTOLOGICO DE BOLIVAR

Es indispensable que para la correcta y eficaz difusion del Museo

Paleontologico de Bolivar, es necesario planificar los objetivos a corto,

medio y largo plazo para optimizar los recursos. Para ello es muy

significativo aprender de la practica, tener muy presente la situacion

actual de la agrupacion investigar una firme mejora en los productos
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ofrecidos. Estos puntos y muchos otros es recomendable considerar cada
afio en un plan de mercadeo, en el que manifestaremos la estrategia de

nuestra empresa.

Antes de establecer el plan, incumbe tener en cuenta que la intencion de
este trabajo existira instaurar un objetivo realista, practico, posible de
utilizar y de trasladar, estar pendiente principalmente de las necesidades
y las funciones de todas las personas involucradas con el museo de

Bolivar que estaran implicadas en su implementacion.

El plan de marketing es un instrumento flexible que se debe acomodar a
las necesidades del Museo y a la realidad del canton Bolivar esto

consentird mejorar los recursos y optimizar la organizacion.

Plan de Marketing

Analisis de la Metas de

: Estrategias generales
Situacion mercadotecnia

Proporcionar el

Observar la situacion museo gon las Panorama general
actual del museo y herr.amlentas sobre el modo de
plantear mejoras necesgnas: prod.u,cto, actuar del museo
precio, promocion, dentro de un mercado
plaza

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Marlon Armas
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Andlisis de la situacién del mercado
¢, Qué piensan los clientes?

La fundamental preocupacion es que las personas que han animado el
Museo vean el éxito que se procura en el servicio y solo lo conseguimos
con la complacencia de nuestros clientes. Para ello se debe ejecutar
controles de aptitud para saber y aprender cuales han sido los resultados
logrados.

Las relaciones con los mercados son una via de doble sentido. Por eso, si
un cliente nos visita por primera vez es la oportunidad para que nos visite
nuevamente y se lleve una impresion de calidad y calidez en la atencion y
en lo que esta observando, esto sera motivo de éxito o de fracaso del

proyecto.

MATRIZ DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades)

Debilidades

Amenazas

Poca difusién
Poca variacion en la oferta

Deficiente  utilizacion de  los
recursos tecnolégicos
Falta de wuna imagen de Ila

organizacion

Concepciones del museo como
lugar “elitista” y/o “aburrido”
Explotacion irracional
patrimonio natural
Destruccion del patrimonio cultural
Existentes o potenciales conflictos
armados y conflictos sociales

del

Fortalezas

Oportunidades

Papel cultural como depositarios
de conocimiento.

Restos arqueoldgicos Unicos en el
norte del Ecuador.
Infraestructura moderna vy
construccion.

Capacitacion constante.
Costos bajos

en

No se ha explotado los recursos.
Unico museo arqueolégico en el
Norte del Ecuador.

Demanda del turismo ambiental y
cultural

Fuente: Investigacion
Elaboracién: Marlon Armas
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Entorno econdmico, politico y legal.
Econdmico

Se pretende que el museo Paleontologico de Bolivar esté al alcance de
todo tipo de publicos como un espacio de recreacion y cultural que ayude

a dinamizar la economia del canton.

Interviene en la economia de la sociedad como hemos visto en las
algunas provincias de nuestro pais incrementando los micro

emprendimientos.
Politico

El museo responde a politicas culturas ineficaces, que ajenos a toda
mision cultural para la colectividad, solo se preocupan por conservar el

puesto que le fue determinado.
Legal

En la actual constitucion politica del Ecuador en el Art. 379 dice:

Son parte del patrimonio cultural tangible e intangible relevante para la
memoria e identidad de las personas y colectivos, y objeto de salvaguarda

del Estado, entre otros:

1. Las lenguas, formas de expresion, tradicion oral y diversas
manifestaciones y creaciones culturales, incluyendo las de caracter
ritual, festivo y productivo.

2. Las edificaciones, espacios y conjuntos urbanos, monumentos,
sitios naturales, caminos, jardines y paisajes que constituyan
referentes de identidad para los pueblos o que tengan valor

histdrico, artistico, arqueoldgico, etnografico o paleontoldgico.
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3. Los documentos, objetos, colecciones, archivos, bibliotecas y
museos que tengan valor histérico, artistico, arqueoldgico,

etnografico o paleontoldgico.

Las creaciones artisticas, cientificas y tecnoldgicas, bienes culturales
patrimoniales del Estado seran inalienables, inembargables e
Imprescriptibles. El Estado tendra derecho de prelacion en la adquisicion
de los bienes del patrimonio cultural y garantizar& su proteccion.
Cualquier dafio sera sancionado de acuerdo con la ley.

Comparacion del pasado y del hoy

La diferencia mas relevante entre el pasado y la actualidad del museo
paleontolégico de Bolivar es la falta de soporte a la difusion, se intenta
gue la sociedad que ahora tiene enfrente no reside en transmutar en un
objeto de consumo y cubrir para el gusto estético del publico, sino en
saber reconocer a las intranquilidades Yy inquietudes sociales,

intelectuales y emocionales de su tiempo a través de su producto.

En la actualidad se solicita que la exhibicion ya no sea de concernir a
nadie, que sea de todos, no esta al favor de un grupo filos6fico o una
clase social, tiene una funcién social. El objetivo presente del museo es
de conseguir a toda la compafia, que presentemente tiene voz, voces;
tiene que atenderlas si quiere reconocer a su tiempo y hay que revelar el
tipo de vinculacion que la consorcio establece con él, los productos que
pone en juego y las apariencias que desea ver satisfechas. La
emergencia y afianzamiento de las jurisdicciones de marketing vy
comunicacion, la necesidad de estudios de publicos y la transformacion
de los géneros expositivos son solo algunas muestras de las respuestas

emergentes a la nueva compairiia de los publicos de la cultura.
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Metas y estrategias de la mercadotecnia

Nuestro objetivo es aumentar las visitas en un 50% para diciembre de
2013. Para lograrlo, tendremos que seguir algunos pasos previos: las
metas. Pido que sus metas sean determinadas con mucha claridad, sean

impagables y tengan un lapso previsto.
Nuestras metas para aumentar las visitas al museo podrian ser:

o Conseguir 30 nuevos visitantes por mes.

o Implementar un sistema de incentivos para los clientes.

Producto/servicio: Los servicios a ofertar en el museo seran
conocimientos intangibles de la cultura propia de la zona, acompafiados

de un lugar acogedor y tradicional.

Precio: Existe flexibilidad en el precio ya que se lograran variar de
acuerdo a la temporada, al nUmero de visitantes, a grupos se podran
hacer descuentos especiales. Proyectamos enganchar a los clientes

fieles, relatemos la politica de descuentos y ofertas.

Promocion: La publicidad es lo primero, se exhibe a continuidad muchas
opciones utilizables, para la propagacion del museo Paleontolégico de

Bolivar eso se menciona a continuacion:
- Paginas web/blogs.

- Redes sociales.

- Email marketing.

- Articulos en medios especializados.

- Comunicados de prensa.
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- Entrevistas.

- Brochures, tripticos y otras publicidades impresas.

- Publicidad directa (en diarios, revistas...).

- Participacion en ferias y eventos.
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CRONOGRAMA

Actividad Marzo Abril Mayo Junio

Julio

Socializaciéon del proyecto X| X

Capacitacion al personal del museo X| X
Paleontolégico de Bolivar

Promocionar al museo como sitio x| X| X| X
emblematico del cantén Bolivar.

Realizar rutas turisticas gratuitas a X X X| X
instituciones educativas como
mecanismo de promocién

Inauguracién del nuevo museo X X| X| X

Exposiciones permanentes X| X

Encuentro cultural: pintura, danza, X
teatro, cine

Fuente: Investigacion
Elaboracion: Marlon Armas

6.7. IMPACTOS
IMPACTO SOCIAL

El museo sera de gran a ayuda para los pobladores del cantén Bolivar ya
gue mejora la condicion de vida por que aumentara el turismo y se
incrementara los conocimientos ancestrales de la cultura tangible e

intangible de este lugar.

IMPACTO INSTITUCIONAL

Para la universidad Técnica del Nortes es de vital importancia este tipo de
proyectos ya que acrecentara los conocimientos de una region, también

para el Municipio del Canton Bolivar y para el Museo Paleontologico,
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porque estos estamentos han decidido implantar la presente campafa de

bien publico y ponerla en marcha.
IMPACTO CULTURAL

Se proporciona una gran apertura a los nuevos talentos en &mbitos como
la danza y la musica, también realizando coberturas a eventos especiales
culturales como exposiciones de escultura, pintura, entre otras. Apoyando
asi a todas las disciplinas y dando a conocer la interculturalidad que

existe en nuestra provincia y nuestro pais.

6.8. Difusion

e Realizar una socializacion con el municipio de Bolivar para dar a

conocer los objetivos del proyecto.

e Dar a conocer la identidad grafica a la comunidad del cantén

Bolivar mediante conferencias y mesas redondas.

e Solicitar apoyo a los medios de comunicacién de la universidad

Técnica del norte para lo socializacion del proyecto.

9. Conclusiones y recomendaciones

Diagnosticar las estrategias publicitarias que se ha realizado previamente

como base para innovar en el trabajo a realizarse.
Recopilar los elementos estructurales para el disefio de la campafa visual

Desarrollar la propuesta de campafa de bien publico para contribuir a la

difusion de este atractivo turistico cultural.
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Conclusiones:

Después de realizar un estudio de las estrategias se ha utilizado las mas
indicadas donde se han analizado y evaluar los programas y acciones del
museo paleontologico de Bolivar, asi como su ajuste al entorno y a la
contexto del momento; es decir, inspecciona todas las areas del museo y
averigua las conformidades y amenazas, o lo que alun es mas importante,
indica las areas de mejora sobre las que actuar para aumentar la visita de

turistas nacionales al museo.

La empresa presenta en su diagnostico técnico condiciones favorables, la
capacidad fisica como productiva permiten poner en marcha los niveles

de produccién planteados en el plan de publicidad.

Se ha realizado una gama de elementos de imagen corporativa y
publicitaria para el desarrollo de una campafia visual que cumpla los
requerimientos de calidad y este de acuerdo a normas de la publicidad y

el disefio grafico.

Recomendaciones

Para una mejor utilizacion de la marca y de los elementos creados en este
documento se deben realizar capacitaciones para su difusion y su

socializacion.

El museo al ser readecuado y tener una nueva imagen creativa en toda su

imagen corporativa y como institucion.

Evaluacién de resultados

Finalizada nuestra campafia de bien publico, valoramos los resultados, y
verificamos si es que estamos cumpliendo con los objetivos publicitarios

mostrados. En caso de no cumplirlos, podriamos tomar la decision de

148



explorar mejor a nuestro publico objetivo, investigar las habilidades
publicitarias, ampliar nuestro presupuesto publicitario, modificar los

medios publicitarios utilizados para asi cambiar el mensaje publicitario.
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FACULTAD DE EDUCACION, CIENCIA Y TECNOLOGIA

Cuestionario dirigido a turistas

Estimado turista permitase responder las siguientes preguntas, la
veracidad de sus respuestas son de gran importancia en el proceso de

esta investigacion que aportara al desarrollo del museo como atractivo

turistico local.

.Responder con una x donde usted crea conveniente.

1. ¢Como se enterd del Museo Paleontolégico de Bolivar?

Medio de informacién
Internet
Recomendacion personal
Familia
Periddico
T.V.
Coincidencia

2. ¢Considera que el museo paleontolégico es reconocido a
nivel?

Nivel e difusiéon del
museo

Local
Provincial
Regional
Nacional
Internacional

3. ¢Usted ha visto publicidad del museo paleontolégico?

Publicidad
Impresos
Vallas
Web
Otros
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4. ¢Usted esta de acuerdo con la elaboracion de una campafa
para promocionar el museo?

Opinion

Si
No

5. ¢Considera usted que es necesario fomentar el desarrollo
del Museo Paleontolégico de Bolivar?

Opinion

Si
No

6. ¢En qué tipo de soportes le gustaria revivir informacion del
museo?

Publicidad
Impresos
Vallas
Web

Video
Multimedia

7. ¢A pesar de laubicacidn se podria explotar este atractivo en
el campo turistico?

Opinidn

Si
No

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Cuestionario base para la entrevista a las autoridades del Municipio
de Bolivar

1. ¢,Como ve usted el museo Paleontoldgico en el ambito turistico a
nivel local y regional?

2. ¢, Como se ha trabajado a nivel institucional en la difusion del
atractivo?

3. ¢ Qué estrategitas han utilizado para la difusion? ¢ Existe un

convenio con alguna institucién?

4. ¢Cree usted que es importante promover socialmente el
museo?
5. ¢ Como cree usted que se debe promocionar el museo a

nivel local y regional?
6. ¢existe presupuesto para la promocion del museo? O

¢, Como podria apoyar en la promocion el Municipio?
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PROFORMAS

QPOD

CANAL Canat de€Vida...
REFERTOP S.A.
TVN CANAL
TARIFAS LOCALES PUBLICITARIAS 2013
SPOTS
ELABORACION DE SPOT TIEMPO | COSTO
Efectos, sonido e imagen 10" $ 141,00
20" $ 183,00
30" $ 238,00
40" $ 309,00
50" $ 402,00
60" $ 523,00
PROGRAMACION AAA PROGRAMACION AA
SEG. TARIFA TARIFA
HORARIO UNFEARIA HORARIO UNITARIA
10" 20,00 Lunes a viernes 18,00
20" Lunes a viernes 26,00 08h30 a 10h00 23,00
30" 06h30 a 08h30 34,00 13h00:a 15h00 30,00
40" | 19h00a22h00 | 44,00 18h00 a 19h00 39,00
50" ' 57,00 22h00 en adelante | 51,00
o 2400 1 eo00 |
mg‘nrm mw / PROGRAMACION AAA
o 0 - 40" 50" 60"
SPOTS 1 20 30"

22 220,00 286,00 389,40 51040 616,00 726,00
44 418,00 543,40 739,86 969,76 | 1.17040 | 137940
66 595,65 774,35 | 1.054,30 | 138191 | 1.667,82 | 1.965,65
88 754,49 980,84 | 1.33545 | 1.750,42 | 2.112,57 | 2.489,82
110 89596 | 1.164,74 | 158584 | 2.078,62 | 2.508,68 | 2.956,66

132 102139 | 1.327.81 | 1.807,86 | 2.369,63 | 2.859,89 | 3.370,59

PAQUETES MENSUALES / PROGRAMACION AA
107 20" 30" 40" 50" 60"

Ne
SPOTS
22 176,00 233,20 300,96 387,20 484,00 567,60
44 334,40 443,08 571,82 735,68 919,60 | 1.07844
66 476,52 631,39 81485 | 1.04834 | 1.31043 | 1.536,78
88 603,59 799,76 | 1.032,14 | 132790 | 1.659,88 | 194658
110 716,77 94971 | 1.22567 | 1.576,88 | 1971,11 | 2.311,57
132 817,11 | 108267 | 1.397.26 | 1797,65 2.247,06 | 2.63519

TARIFAS NO INCLUYEN IVA

www.tvncanal.com
Juan José Flores 11-65 y Rafael Rosales
PBX: 062 643 897 / 062 643 896 » e-mail: canal@tvncanal.com
ibarra - Ecuador
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DIARIO EL NORTE

TARIFAS DE LUNES A VIERNES VALOR DIARIO

TAMAND $BN SFIC
B TTITET I G ) &
T T2 T 20 Tn) 5 )
D3 (12,7500, 38)cm % oy 720
e T o R g T30
(B3 (12.70x35.3) oh 2 i)
D6 (26 x 16 38)cm, % 120 2380
R 6 7 T8 S o TPAG 70 -

TARIFAS SABADO Y DOMINGO VALOR DIARIO

TAMANO $BN S$FIC
BT T G %
| CITTTTETZ % Tn) Py R o
O TTZ 75478 Wem % L 32
BT T o W &= 72
RS TTZ TEA38 3y o A T2 i
IDETZE % 18,300cm. % 132 Lo
B8 7 1638 o TPAG. po %
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disefio:

« artlstico
« corporativo
u G CTO r « publicitario
estudio creativo - gigantografios
« papeleria
« Y todo en
DRA. NELLY MARGARITA ARCOS IBARRA - 09-03-2012 oublicidod
Acontinuacién pongo en conocimiento lista de precios por IMAGEN CORPORATIVA
Y TRABAJOS DE IMPRESION EN PAPELERIA PUBLICITARIA.
CANTIDAD DETALLE V.U. V.I.

DISENO DE IMAGEN E IDENTIDAD CORPORATIVA
1 Representacion fisica del concepto, laideay el 500.00
conjunto de unidad. El disefio grafico, es el que
se encarga de transmitir la vision de su empresa a
través de sus productos e imagen corporativa.

6000 Disefio e impresion de Flyers tamafio (Aé) 190.00
10.5 x 20.5cm, papel cuche de 115gr full color
impresién a un solo lado.

500 Disefio e impresion de Afiches tamafio SA3 170.00
31 x 44cm. impresion a full color en cuche de 150gr.
impresién a un solo lado

1 Disefio e impresion de Gigantografias en Lona 12.00
(m2).
1 Disefio, impresion e instalacion de Gigantografia 45.00
en estructura de tubo cuadrado (3/4") en lona
opaca (m2).
SUBTOTAL
12% IVA.
TOTAL

Dir: Maldonado 9-22 y Oviedo

Telf.: 06 2 955 418 | ariasfemando1979@gmail.com
Cel.: 0994166467
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En IMBABURA la Mega Se Pega

VALORES TARIFAS

Lunes - Viemes 3 CUNAS
DURACION i

PROGRAMACION RADIAL

Lunes - Viemes

§ 07h00 - 10h00 ieENi(e)d Edwin Toaquiza i
el Y eNll Noticiero Estelar de la Manana que frata temas que requieren andlisis y $ 880,00
5 DIARY Jl opinion con la participacion de la ciudadania en general. "

Hasta 30" Rotativo 8,00 + IVA

Hasta 457 Rotativo 10,00 + IVA

10h00 - 13h00 Nielelii(ed Cinthya Martinez E
TOUR CARIBE Radio revista musical, con temas de belleza, cocing, farGndula, musica que
se complementa con entretenimiento, informacion y excelente progra- $ 880,00 3
macioén.

Hasta 60" Rotativo 15,00 + IVA

Lunes - Viernes = MENCIONES
DURACION i S VALOR

RELGOENI ool L OCUTOR: Bayardo Quintana. y
LA VOZ DEL Programa Deportivo, con la opinion e intervencion de los mas destacados $ 880.00
analistas y sus protagonistas. .

Hasta 20" Rotativo 8,00 + IVA

LOCUTOR: Richard Quell. -
Las tardes son llenas de adrenalina y diversién, experimenta lo mejor de la $ 528,00
mUsica con nuevas sensaciones auditivas. i

LOCUTOR: Oscar Baez i
Te invitamos al recorrido fantastico en la Unica autopista que esta llena de $ 52800
éxitos con los Tops Nro Uno de tus artistas favoritos. el

COTACACHI

) OTAVALO

BENVE TN (OCUTOR: Veroénica Sumba. i
MECA ROCK Es momento de escuchar los mejores éxitos de los noventas y todas esas $ 528.00
Sl buenas canciones que te haran recordar, reldiarte y disfrutar. il

Antonio Ante: Pimampiro:

Otavalo: Cotacachi:
- -Selva Ak -Garcia M -imbaya -Mariano Acosta
) -%eulvcahincel?;e —Peﬁg;\t;ue?éeno 'ﬁhc"g'f’ -San Francisco de Sigsipamba =
R & K i -Natabuela -Chuga
£ 21h00-00h00  [te@Tlfel Jaime Orquera. z T i Ay “San Roque S
NIRRT £l talk show mas escuchado en las noches, programacion original dirigida $ 880,00 Cori Rokcid Quiroga 5
MEDIA NOCHE especialmente para la juventud, entretenimiento, humor, musica y mas. A Tionzdlar Sidiss  -Plno Golex barra Urcuqui @)
MEL JCH E ~San Pablo -Apuela —l(.;'c -La Meced de Buenos Aires .5
4 A ~Carolina -Cahuasqui
it - P, s g
mmmmerneresieIsy A -San Antonio ~Tumbabiro ©
00h00-07h00  [SIeIV] it i (o))
- 07 -Angochagua
MEGA D) Los mejores clasicos en ingles de los 70°s, 80°s y 90°s una musica para recordar. -Ambuqui GE-’
. , ——— , -
Y DOMINGO DIFERENTE PROGRAMACION @ i :
S &84 E-mail: megacontactoshotmailcom Siguenos: La Mega 99.9 lbarra =

Ibarra: Av. Atahualpa 15-22 y José Miguel Leoro Telf: (06)2 644 050 / 2 606 567 / 2 606 885 Cell: 098 588 219
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

La Universidad Técnica del Norte dentro del proyecto Repositorio Digital
Institucional, determind la necesidad de disponer de textos completos en formato
digital con la finalidad de apoyar los procesos de investigacion, docencia y
extension de la Universidad.

Por medio del presente documento dejo sentada mi voluntad de participar en este
proyecto, para lo cual pongo a disposicion la siguiente informacion:

DATOS DE CONTACTO

CEDULA DE 040168721-5

IDENTIDAD:

APELLIDOS Y Armas Diaz Marlon Alejandro

NOMBRES.:

DIRECCION: Ibarra, Salinas y Pedro Moncayo

EMAIL: bob_marlon@hotmail.es

TELEFONO FIJO: 062287210 TELEFONO 0994618751
MOVIL:

DATOS DE LA OBRA

TITULO: DESARROLLO DE UNA CAMPANA DE BIEN
PUBLICO PARA DIFUNDIR INFORMACION
SOBRE EL MUSEO PALEONTOLOGICO DE
BOLIVAR.

AUTOR (ES): Armas Diaz Marlon Alejandro

FECHA: AAAAMMDD | 2013/09/10

SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: PREGRADOC POSGRADO

TITULO POR EL QUE | Titulo de Licenciada en Disefio Grafico
OPTA:

ASESOR /DIRECTOR: | Msc. David Ortiz
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2. AUTORIZACION DE USO A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD

Yo, Armas Diaz Marlon Alejandro, con cédula de identidad Nro. 040168721-5, en
calidad de autor (es) y titular (es) de los derechos patrimoniales de la obra o trabajo
de grado descrito anteriormente, hago entrega del ejemplar respectivo en formato
digital y autorizo a la Universidad Técnica del Norte, la publicacion de la obra en el
Repositorio Digital Institucional y uso del archivo digital en la Biblioteca de la
Universidad con fines académicos, para ampliar la disponibilidad del material y
como apoyo a la educacién, investigacion y extension; en concordancia con la Ley
de Educacion Superior Articulo 144.

3. CONSTANCIAS

El autor (es) manifiesta (n) que la obra objeto de la presente autorizacion es original
y se la desarrollo, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto la obra es
original y que es (son) el (los) titular (es) de los derechos patrimoniales, por lo que

asume (n) la responsabilidad sobre el contenido de la misma y saldra (n) en
defensa de la Universidad en caso de reclamacion por parte de terceros.

Ibarra, a los 10 dias del mes de septiembre de 2013.

EL AUTOR: ACEPTACION:

/
/

Nombre: Armas Diaz Marlon Alejandro Nombre: Ing. Betty C
C.C.: 040168721-5 Cargo: JEFE DE BIBLIOTECA

Facultado por resolucion de Consejo Universitario
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

S
CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO
A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, Armas Diaz Marlon Alejandro, con cédula de identidad Nro. 040168721-5
manifiesto mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica del Norte los derechos
patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador,
articulos 4, 5y 6, en calidad de autor (es) de la obra o trabajo de grado titulado:
“DESARROLLO DE UNA CAMPANA DE BIEN PUBLICO PARA DIFUNDIR
INFORMACION SOBRE EL MUSEO PALEONTOLOGICO DE BOLIVAR”. Ha sido
desarrollado para optar por el Titulo de Licenciada en Disefio Grafico, en la
Universidad Técnica del Norte, quedando la Universidad facultada para ejercer
plenamente los derechos cedidos anteriormente. En mi condicion de autor me
reservo los derechos morales de la obra antes citada. En concordancia suscribo
este documento en el momento que hago entrega del trabajo final en formato

impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del Norte.

(Firma).....‘."..';’: /O
Nombre: Armas Diaz Marlon Alejandro
Cédula: 040168721-5

Ibarra, a los 10 dias del mes de septiembre de 2013.
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