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RESUMEN

La creacion del presente proyecto surgié a través de observar de manera directa las
necesidades publicitarias del festival internacional Detonarte al colaborar en su equipo de
staff durante las tres Ultimas ediciones, al pasar los afios el festival ha encontrado varios
obstaculos para su realizacién; principalmente por politicas publicas y porque ha habido
cierta dependencia con la institucion publica para financiamiento del mismo. Por otra parte,
no ha existido organizacion en las estrategias publicitarias, casi siempre resuelto de manera
empirica. Cabe recalcar que el presente proyecto busca dar un horizonte a la organizacion
del festival y de festivales similares para que utilicen a manera de guia esta investigacion. El
arte urbano es el tema de contenido del festival. Si se realiza una buena gestion se pretende
difundir el arte urbano en la sociedad ecuatoriana. Por medio de la creacion de estrategias
publicitarias se tiene a la mano una herramienta para la gestion de comunicacidn persuasiva
del festival; logrando asi enfocarse en otros aspectos propios de la gestion cultural relegando

proporcionalmente el encontrar soluciones de comunicacion publicitaria para el evento.

Palabras clave:

Arte Urbano, Festival, Estrategias Publicitarias, Marketing, Difusion Cultural.
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ABSTRACT

The creation of this project arose through to observe directly the advertising needs of the
festival international Detonarte to collaborate in its staff during their last three editions, with
the passing of the years the festival has found several obstacles to its implementation, mainly
by public policies and because there has been some dependency with the public institution
for financing the same. On the other hand, there has been no organization in the advertising
strategies, almost always resolved in an empirical manner. It should be emphasized that this
project seeks to provide a horizon to the organization of the festival and similar festivals to
use as a guide this research. The urban art is the subject of the content of the festival. If you
are performing a good management is intended to disseminate the urban art in Ecuadorian
society. Through the creation of advertising strategies will have on hand a tool for the
management of persuasive communication of the festival; thus focus on other aspects of the

management despreocupandose in visual communication solutions.

Keywords: Urban Art, Festival, advertising strategies, marketing, Cultural Diffusion.
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INTRODUCCION
La difusion de arte urbano en el Ecuador es uno de los campos que menos investigacion
académica tiene en la actualidad. Sin embargo visualiza en perspectiva a futuro que puede
cambiar esta realidad incrementando su estudio significativamente, ya que las industrias

culturales se estan adaptando a la nueva demanda del mercado cultural.

El presente proyecto trata de la elaboracion de estrategias publicitarias para
promocionar un festival internacional de arte urbano. El festival es “Detonarte”, sin embargo
debido a la versatilidad del mercado cultural en el Ecuador, se ha trabajado esta investigacion
desde una vision de plantilla adaptable a otros festivales culturales de la misma naturaleza.
Es como en el capitulo uno se encuentra un panorama contextual de la situacion actual de la
difusion cultural especificamente en el campo del arte urbano, un analisis de las estrategias

publicitarias en la promocion del festival.

En el capitulo dos, se encuentra el anélisis de todos los actores involucrados en la
elaboracion de estrategias publicitarias para el evento, con su identificacion de intereses y

posibles conflictos potenciales sobre el proyecto.

En el capitulo tres se encuentra el reconocimiento del problema central junto con el

planteamiento de objetivos en base a la problematica planteada.

El capitulo cuatro se basa integralmente en un estudio central de la construccién de

matriz del marco l6gico, donde se puede observar las posibles alternativas para dirigir las
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estrategias publicitarias a los objetivos planteados en el capitulo tres, asi como el impacto
positivo y negativo del proyecto en la sociedad ecuatoriana. El planteamiento de indicadores
asi como sus medios de verificacion para tener control del tema. Asi como los factores de
riesgo y analisis de supuestos que pueden darse en la elaboracion de estrategias publicitarias

para promocionar el festival.

En el capitulo cinco se encuentra la propuesta. Empieza con un marco teérico donde
se profundiza en los conceptos de festival cultural, arte urbano, fases y actores del festival,
estrategia, comunicacién basica y luego comunicacion en festivales culturales,
comunicacion y publicidad 360grados, marketing y marketing 2.0. Consiguiente el capitulo
continua con la formulacion del proyecto en un brief publicitario, un analisis foda de las
estrategias publicitarias del festival, los problemas y los objetivos comunicacionales, junto
con un analisis del grupo objetivo, la estrategia creativa y el plan y estrategia de medios, lo

cual es la principal necesidad que se ha visto en la organizacion del festival.

El capitulo seis trata sobre los recursos que se utilizaron a traves del desarrollo del
proyecto. Y en el capitulo siete cerramos con conclusiones y recomendaciones percibidas
desde la investigacion para este y otros proyectos que muestren interés en el mismo campo

de estudio.
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CAPITULO |

Espacios grises que un dia,
con un balde de pintura, un rodillo y varias latas en mano cobraron forma y vida.

Anénimo
1. Antecedentes

1.01. Contexto

El tema de difusion de eventos culturales de arte urbano con el uso de estrategias
publicitarias para su difusion es una realidad social poco frecuente que tiene escasa
visibilidad y muy poco andlisis por parte de la ciudadania en general y en un porcentaje
menor en investigaciones académicas.

Las estrategias publicitarias parafraseando a Bassat en su libro rojo, son procesos de
planificacion, que orientan los recursos de una organizacion para satisfacer la necesidad
comunicacional que un servicio o producto soporta en una circunstancia determinada por los
multiples agentes que lo rodean. La descripcion que mejor lo refiere es que “La publicidad
No es un camino a recorrer, sino un camino a trazar. No somos viajeros o alpinistas, sino
ingenieros de puentes y caminos.” (Bassat, 2002). Asi es como cada escenario ofrece
considerables posibilidades de resolver los problemas de comunicacion previamente
identificados.

Detonarte es un evento cultural que busca reunir e impulsar la participacion de jovenes

artistas a través de la expresion del arte urbano.
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Es un festival organizado por Neural Industrias Creativas que se lleva a cabo

desde el 2010. El festival mas alla de esa denominacion, es un colectivo cada

vez mas grande y diverso, donde gestores culturales, artistas urbanos,

ilustradores, grafiteros, cartelistas, colaboradores y voluntarios decidieron

juntarse en un lugar de tiempo y espacio para compartir e intercambiar
conocimientos logrando un aprendizaje entre individuos y asi lograr difundir

el arte urbano al alcance de la sociedad. (Neural, 2015).

Al mismo tiempo se identifica que es de vital importancia empezar en los momentos actuales
la construccion de una estructura en el area publicitaria, ya sea por la experiencia que tiene
el festival como también por la aparicién de nuevos eventos de arte urbano considerados
como competencia. Por otra parte el presente proyecto permite realizar andlisis previos en
cuanto a la gestion publicitaria de festivales similares que se presenten en el futuro.

El arte urbano, también conocido como Street art, segun lo trata de manera regional
el escritor, profesor e investigador del Instituto Tecnoldgico de Costa Rica. Adriano Corrales
(Arias, 2009) en aportes para una discusion en el sitio web de Espacio Latino lo describe
como:

(...) todo el arte desarrollado en la calle, normalmente de manera ilegal.

Esto incluiria tanto al graffiti como a otras formas diversas de intervencion

artistica en la calle como “pintas”, o “pintadas”, es decir, mediaciones

individuales o grupales, generalmente anonimas y clandestinas en ciudades y

poblaciones con cierta determinada carga estético-ludica. (Arias, 2009)

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE


http://es.wikipedia.org/wiki/Grafiti

TECNOLOGICO SUPERIOR % grdﬁco
‘CORDILLERA @ Coraitiera

Al hablar de arte urbano se habla de artistas urbanos, pero es mucho mas que discutir
una cuestion generacional de jovenes talentos; sino mas bien es dialogar sobre la
representacion pictdrica construida a partir de un panorama colectivo con los multiples
enfoques que este tipo de expresiones ofrecen a la sociedad, tal es el caso dentro los entornos
propios del arte y en la forma en que se narran las historias de vida.

Los artistas urbanos son artistas emergentes con talentos aiin no consagrados dentro
del medio cultural, sin embargo cuentan con ideas nuevas y creativas en una busqueda
constante de diversos recursos, formatos o soportes no convencionales y diferentes
argumentos para el desarrollo de sus obras. Es interesante ver como la mayoria de los
protagonistas de esta corriente artistica realizan el desarrollo de intervenciones por un interés
pasional de cada individuo.

Al difundir el arte urbano en la actualidad es hablar sobre identidad, cultura, politica
y todavia més sobre humanidad. (Leoz, 2017) refiere por otro lado la gréafica urbana es una
de las expresiones artisticas actuales que se relacionan de una manera mas directa con las
personas en su dia a dia. Ya que al estar tan cercano a soportes del espacio publico con
formas, colores y texturas de vanguardia, buscan la reflexion en diversos planteamientos
relacionados con las evidentes coyunturas historicas, politicas y culturales de la sociedad
actual, asi es posible sentir por parte de la ciudadania que se forma parte de un entorno
amigable y familiar.

1.02. Justificacion
La difusion cultural dentro del entorno del arte urbano es una necesidad que debe tener toda
sociedad actual para fortalecer mas su identidad, su esparcimiento y por procesos resultantes,

su conciencia. El presente proyecto tiene una connotacion simbolica que plantea solucionar
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la inadecuada o empirica difusion del festival que ha tenido diversos resultados en ediciones
anteriores, con el desarrollo de un plan de medios para efectuar las estrategias publicitarias
y asi beneficiar al grupo humano involucrado en la propagacion del arte urbano; ya sean
estos los organizadores como los artistas urbanos residentes por el periodo de tiempo que se
ejecute el festival.

El entorno colaborativo que genera esta vanguardia cultural, pretende ser consciente
al impulsar el didlogo entre diferentes sectores de la sociedad asi es como al arte urbano
conversa con la publicidad y la economia social habla con las politicas publicas. Esta
conversacion se verd manifestada al aplicar oportunas técnicas de disefio grafico con un
enfoque social publicitario y otro tecnoldgico, elaborando conceptos comunicacionales
diferenciales para piezas gréaficas del festival; y por otra parte ofrecer a la organizacion una
solucion de promocion para tomas de decisiones en base a los analisis de los datos obtenidos
en el camino.

Al mismo tiempo se justifica realizar este proyecto porque el arte urbano y su
difusion como nueva memoria patrimonial no se encuentran incluidos en una condicion
especifica dentro de las politicas ptblicas. “Asi como la politica patrimonial, la gestion
publica para el fomento de la creacion y las artes, como materializacion de las expresiones
propias y como construccion de las nuevas memorias sociales, ha logrado importantes
avances, pero todavia encuentra limitaciones” (Senplades, 2017) dando la sensacion en los
momentos de gestion que el arte urbano se encuentra en el aire. Por otra parte, cabe destacar
que la ejecucion de este proyecto esté alineada al objetivo 7 del Plan Nacional de Desarrollo

Toda una Vida, donde fundamenta que:
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Objetivo 7: Incentivar una sociedad participativa, con un Estado
cercano al servicio de la ciudadania. (...) Es imperioso afianzar la cercania del
Estado a la sociedad, en clave de diversidad y plurinacionalidad. El rol
movilizador de la cultura propiciara la participacion ciudadana a partir de la
diversidad cultural. (Senplades, 2017, pag. 98)
Al difundir la manifestacion del arte urbano dentro de la sociedad ecuatoriana se construye
y fortalece espacios publicos en comun que contribuyen a robustecer la cultura urbana del
pais y en gran dimension vigorizar la cultura ecuatoriana, las artes y la comunicacion como
posibilidades para establecer dialogos diversos entre estado con la sociedad y disfrutar el uso
creativo del tiempo libre para la ciudadania.

1.03. Definicién del problema central (Matriz T)

Tabla 1. Andlisis de las Fuerzas T. Elaborado por: Carlos Vinueza

Analisis de las Fuerzas T

Situacion empeorada Situacion Actual Situacion mejorada
Aparicion irrelevante del festival Estrategias publicitarias empiricas | Reconocimiento del festival, con
produciendo estancamiento en la 0 no adecuadas en la promocion y una mejor difusion en la cultura
cultura urbana. difusion del festival. urbanay en la sociedad.

Fuerza impulsadora | PC | PC Fuerza bloqueadora
Planificacion de medios para Escasos recursos disponibles para
maximizar el impacto y minimizar 4 5 2 3 la planificacion, ya que la
los costos en procesos de ejecucion. mayoria son ingresos supuestos.

Mala identificacion de los
Base estratégica publicitaria para diferenciales del festival, en un
encontrar atributos diferenciales de 3 4 4 3 entorno impredecible del arte
otros festivales existentes. urbano que siempre esta en
constante mejora.
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Continuacién de Tabla 1: Andlisis de las Fuerzas T

Estrategias innovadoras de Miedo con las inversiones en las

comunicacion digital, genera 3 nuevas plataformas tecnolégicas

excelentes resultados de promocién. de comunicacion online.

Estrategias de auto-difusién con Intromisién inoportuna en

charlas y talleres de arte urbano horarios y calendarios de

dentro del entorno académico y 4 instituciones académicas y

cultural. culturales.

Ciclos de workshop para capacitar al Iniciativa inédita con recursos

personal de organizacion y los insuficientes para brindar una

involucrados en un entorno de trabajo 3 grata experiencia e implantar

en equipo y liderazgo. mayor trascendencia.
Desconocimiento por parte de la

Promocién innovadora para la feria organizacion del festival sobre la

del festival en un medio no 3 importancia y oportunidades que

convencional, activacion BTL. ofrece esta técnica de
comunicacion.

En la tabla que antecede encontramos las siguiente nomenclatura: 1 = Impacto y PC = Potencial de cambio.
Que nos muestra el impacto actual y a donde va a cambiar una vez que hayamos ejecutado el proyecto.

CAPITULO 11
2. Analisis de involucrados

El andlisis de involucrados permite visualizar de una manera clara y rapida todos los
involucrados en el desarrollo del proyecto, proporciona informacion como su interés sobre
el problema central, asi como su interés sobre el proyecto, recursos, mandatos y capacidades;

como también conflictos potenciales.
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2.01. Mapeo de involucrados
En la siguiente figura se puede identificar como nucleo el tema del proyecto y alrededor los

principales involucrados directos e indirectos que influyen en la investigacion en sentido

horario; es decir por la derecha.

{ - \
[ Publico en General. \
Personas que se den T
cita al festival i / \
/
/ Organizacion \

|
Carlos Vinueza \ Neural Industrias
\ Creativas

—

N

Elaboracion de estrategias publicitarias
[ CORDICOM ' para promocionar el Festival J
] Internacional de Arte Urbano Detonarte /

Artistas Urbanos

/ ‘\ // \.\\\\I f/ o

/ \ / Ministerio de \
— \ Culturay |

( Medios de
Patrimonio MCYP

comunicacion ] / -
/ \
3

[ Patrocinadores y "|
Auspiciantes /

Figura 1. Mapeo de involucrados de estrategias publicitarias para promocionar el festival Detonarte
Elaborado por: Carlos Vinueza.
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Tabla 2. Andlisis de Involucrados. Elaborado por: Carlos Vinueza.

Actores
Involucrados
Pablico en

General

Organizacion
Neural
Industrias
Creativas

Ministerio de
Culturay
Patrimonio

Auspiciantes

Interés Sobre el
problema
Conocer sobre la
expresion del arte

urbano.

Simplificar la difusion

del festival.

Facilitar la promocion
de actividades
culturales para el
esparcimiento de la

ciudadania.

Tener la oportunidad
de alcanzar un
protagonismo de
marca en el desarrollo

del festival.

Problemas
Percibidos
Escasa interaccion
de los festivales
de arte urbano con

la ciudadania.

La informacion de
medios y
promocion se
encuentra

dispersa.

El arte urbano no
se encuentra
incluido en una
condicion
especifica en las

politicas publicas.

Existe
escepticismo
empresarial para
auspiciar eventos
de gestion cultural

urbana.

Recursos, Mandatos
y Capacidades
Recursos Humanos:
Usuario final
Mandatos:

Normas de
convivencia 'y
esparcimiento social
Recursos Humanos:
Organizadores,
capacitacion y
supervision.
Mandatos:
Administrativos.
Capacidad técnica y
directiva

Recurso econémico
informativo, espacios
fisicos.

Mandato
gubernamental
Capacidad sobre
diligencias de
ordenanzas culturales
y de patrimonio,
ademas de otorgar
permisos para el uso
artistico del espacio
publico.

Recurso econémico,
Recursos Humanos:
Empleados de la
empresa auspiciante
Capacidad técnica y de

logistica.

Interés Sobre el
proyecto

Mejorar la
reputacion del arte
urbano identificando

en que consiste.

Posicionar el festival
con planificacion
para la ejecucion de
estrategias
publicitarias como
herramientas de

difusion.

Encontrar
propiedades
diferenciales de
otros festivales
existentes
potenciando la

trayectoria.

Ofrecer nuevas
formas de
promocionar sus
productos o
servicios en un
segmento de publico
agrupado durante el
desarrollo del

festival.

Conflicto Potencial

Poca acogida e interés de
las personas en conocer

sobre el festival.

Ofrecer informacion
incompleta sobre la
gestion publicitaria del

festival.

Incertidumbre generada
por la asignacion de
recursos y nuevas
autoridades en la gestion

cultural publica.

La participacion de
auspiciantes en el
festival es exclusivay si
existe una mala
experiencia puede
generar represalias en el
desarrollo del mismo, asi
como en futuras

ediciones.
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Continuacion de Tabla 2: Analisis de Involucrados

Actores

Involucrados

Acrtistas

Urbanos

Medios de

comunicacion

CORDICOM

Carlos Vinueza

Interés Sobre el

problema

Ofrecer la oportunidad
de mejorar la opinion
publica del arte urbano

dentro de la sociedad.

Obtener contenido
para desarrollo de
noticias sobre el
desarrollo antes,
durante y después del
festival.

Normalizar las piezas
de promocion bajo los
lineamientos de la ley

de comunicacion.

Elevar difusion
publicitaria del festival
y consiguiente acercar
el arte urbano a la

sociedad.

1
0

Problemas
Percibido

Desinterés o baja
disposicion en
cuanto al apoyo
de las iniciativas
dentro del
movimiento
artistico urbano
local.

Los protocolos
para dialogar con
los medios no

funcionan.

Poco
conocimiento de
la organizacion
del festival sobre
estos mandatos
regulatorios
Comprensién
ilegible de los
objetivos de
comunicacion

para el evento.

grafico

Cordillera

Recursos Mandatos y

Capacidades

Recursos Humanos:

Usuario final

Capacidad informativa

Recursos Humanos:
Periodistas y

camarografos

Capacidad informativa

y comunicacional

Recursos Normativos
Mandato regulatorio
Capacidad instructiva
y de regulacion
Recursos

Tecnolbgicos

Capacidad intelectual

Interés Sobre el

proyecto

Entregar espacios
para compartir
técnicas y
experiencias desde
el artista urbano con

la sociedad.

Identificar
momentos
oportunos para su
intervencion en la

difusion del festival.

Identificar
alternativas viables
del mensaje para la
difusion correcta del

festival.

Posicionar el festival
mediante una
planificacion
estratégica para su
difusion.

Conflicto Potencial

Existe la probabilidad de
que se pueda provocar
estancamiento del
festival en el &mbito

socio-cultural.

Entorno variable dentro
y fuera de los medios de

comunicacion.

Incertidumbre generada
por la asignacion de
nuevas autoridades en la

gestion publica.

Limitados recursos

econdmicos.

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE



‘ CTECNGLOGICO SUPERIOR }

ORDILLERA @

grafico

Cordillera

CAPITULO 111

3. Problemas y objetivos

10

El analisis de problemas y objetivos comienza por el planteamiento del problema central que

se identifica como el uso de estrategias publicitarias empiricas 0 no adecuadas en la

promocion y difusion del festival, donde se reconocen diversas causas para el origen del

problema y las consecuencias que se producen se proyectan en los efectos. Consiguiente el

analisis se transforma en una perspectiva positiva, al plantear el problema central esta vez

como proposito, y del mismo modo los medios para alcanzar dicho propésito vienen de las

causas; de manera similar los efectos se convierten en los fines.
3.01. Arbol de problemas

La siguiente figura permite especificar de manera organizada el problema central las causas

y los efectos que intervienen en el desarrollo del proyecto.

Problema Efectos

Causas

Central

Bajo nivel de colaboracion y
disposicion dentro del movimiento
artistico urbano local.

Reducida capacidad para la
difusion en diferentes tipos de
medios de comunicacion.

Desinterés hacia festivales de
arte urbano por parte de la
ciudadania en general.

Incumplimiento de actividades y
recompensas ofrecidas por el
festival.

Protocolos imperceptibles para
establecer dialogo con los
medios de comunicacion.

Limitada interaccion de la
promocion de festivales de arte
urbano desde la ciudadania.

]

Uso de estrategias publicitarias empiricas o no adecuadas

en la promocion y difusion del festival.

Ausencia del reconocimiento de
los objetivos comunicacionales.

La informacion para la
promocién en medios se
encuentra desordenada.

Desconocimiento de
actual del arte urbano por parte de la
ciudadania en general.

la expresion

Carencia de Benchmarking comunicacional o
investigacion ~ sobre  otros  festivales
considerados como competencia.

Inexperiencia en el
rendimiento que brinda
un plan de medios.

Pérdida de credibilidad artistica por la
poca calidad que existe en ciertas
intervenciones de arte urbano ilicitas.

Figura 2. Arbol de Problemas de estrategias publicitarias para incrementar la difusion del Festival de Arte

Urbano Detonarte. Elaborado por: Carlos Vinueza

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE



TECNOLOGICO SUPERIOR

ORDILLERA ;?)

3.02. Arbol de objetivos

grafico

Cordillera

11

En la siguiente figura se puede identificar como la hip6tesis de promocionar el festival

“Detonarte” con estrategias publicitarias es el resultado de la suma de componentes claves

como identificar objetivos comunicacionales, organizar la informacion para medios y llegar

directamente a la ciudadania con la naturaleza propia del arte urbano.

Propésito Fines

Medios

Incremento del nivel de
colaboracién y satisfaccion al
promocionar el festival desde el
movimiento de arte urbano local.

Amplificacion de la difusion
con la presencia en varios
medios de comunicacion.

Aumento del interés hacia el arte
urbano y el festival por parte de la
ciudadania en general.

Cumplimiento de actividades y
entrega de obsequios ofrecidos

nor el festival

Didlogo con los medios de
comunicacion  mediante  una
articulacion oportuna de
protocolos comunicacionales.

Participacion  espontdnea en la
promocion del festival desde la
ciudadania.

]

Incrementar la difusion del Festival de arte urbano Detonarte con la

aplicacion oportuna de estrategias publicitarias.

Identificar objetivos
comunicacionales para marcar un
diferencial en la difusién.

Realizar la técnica de la
observacién para descubrir la
comunicacion de otros festivales
identificados como competencia.

Organizar y planificar la
informacion para promocionar
el festival en diferentes medios
de comunicacion.

Dar a conocer la expresion del
arte urbano actual por parte de
la ciudadania.

Ofrecer un Plan de Medios
para optimizar el
rendimiento de recursos.

Aumentar la credibilidad del arte
urbano implementando profesionalismo
y calidad dentro del desarrollo del
fectival

Figura 3. Arbol de Objetivos de estrategias publicitarias para incrementar la difusion del Festival de Arte

Urbano Detonarte. Elaborado por: Carlos Vinueza
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CAPITULO IV
4. Andlisis de alternativas
4.01 Matriz de analisis de alternativas

En la figura 4 se identifica las acciones que nos ayudardn a cumplir con los objetivos
planteados en el anterior capitulo. Es primordial el analisis previo de la comunicacion en
festivales existentes, como también la introduccion de tendencias digitales al plan de medios.
Para acercar el festival a la ciudadania se opta por el registro profesional con voluntarios en
fotografia y video, ademas de una activacion BTL, también ofrecer plantillas de

comunicacion para boletin, emailing, post en facebook.
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Incrementar la difusién del Festival de arte urbano Detonarte con

la aplicacion oportuna de estrategias publicitarias.

Identificar objetivos
comunicacionales para marcar
un diferencial en la difusion.

Organizar 'y planificar la
informacién para promocionar
el festival en diferentes medios
de cominicacidn

Realizar la técnica de la
observacion para descubrir la
comunicacion de otros festivales
identificados como competencia.

- Realizar andlisis benchmarking
de la comunicacion de festivales
existentes.

- Identificar estrategia de
reposicionamiento para el
festival.

- Identificar objetivos para las
fases antes, durante y después del
desarrollo del festival.

- Desarrollar estimulos
emocionales innovadores que
respalden el interés del grupo
objetivo.

- Definir fundamentos de la
campafia publicitaria, como eje,
mensaje basico, tono.

\

/

Ofrecer un Plan de
Medios para optimizar el
rendimiento de recursos.

Dar a conocer la expresion
del arte urbano actual por
parte de la ciudadania.

Aumentar la credibilidad del arte
urbano implementando
profesionalismo y calidad dentro del
desarralla del festival

-

- Identificar situacion actual en
un brief publicitario.

- Ensamblar las tendencias
digitales al plan de medios.

- Plantear website adaptable a
las  diferentes fases  del
desarrollo del festival.

- Motivar la promocion del
festival con estrategia de
promocién basada en premios y
CONCUrsos.

- Plantear landing page con
modelo de formulario para las
inscripciones y postulaciones
via online.

- Articular un kit de prensa
estandar para entregar a los
medios de comunicacion.

I
/- Registrar intervenciones urbanas\
mediante fotografias y videos con

post produccién de voluntarios.

- Proponer la difusion de charlas y
talleres de Arte Urbano dentro del
entorno académico (afiches, post
de facebook y presentaciones
power point).

- Establecer un prototipo para
boletin y comunicados.

- Persuadir al publico en general y
consumidor real para invertir su
tiempo y dinero en la feria
independiente, con promociones
en codigos QR y RA.

- Implementar activacion BTL de
Street marketing interactuando

/

/

\con la ciudadania.

Figura 4. Matriz de Analisis de Alternativas e Identificacion de Acciones de estrategias publicitarias para

incrementar la difusién del Festival de Arte Urbano Detonarte. Elaborado por: Carlos Vinueza
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4.01.01. Tamario del Proyecto

Este proyecto esta dirigido a difundir el desarrollo del festival entre la ciudadania y artistas
urbanos residentes en la urbe, en este caso se tomara como punto de estudio a la ciudad de
Quito con el fin de promocionar la séptima edicion del festival y para mejorar la inclusion
social del arte urbano en la sociedad.

Para identificar un porcentaje de la poblacion de Quito a considerar en el tamafio de
la muestra se hace referencia a una redaccion de un periédico donde analiza la edad de
quienes habitan en Quito. El articulo informa que: “segln el Gltimo censo de poblacion y
vivienda del pais (2010), el 26,42% de los capitalinos estaba entre los 31 y 64 afios, seguido
de los jovenes comprendidos entre 18 a 30 afios (16,65%)” (Telégrafo, 2015).

Asi es como la cifra que da el INEC sobre la poblacién del D.M.Q. es de: 27239.191
habitantes; y por consiguiente el 16.65% entre jovenes de 18 a 30 afios es igual a 372.825

aproximadamente el nimero de habitantes para nuestro universo.

372825

50

TAMANO DEL UNIVERSO

Numero de personas que
componen la poblacion a

5

HETEROGENEIDAD %

Es la diversidad del universo. Lo
habitual es usar 50%, el peor

95

MARGEN DE ERROR %

Menor margen de error requiere
mayor muestra.

384

MUESTRA

Personas a encuestar.

NIVEL DE CONFIANZA %

Mavyor nivel de confianza requiere
mayor muestra. Lo habitual es
entre 95% y 99%.

Figura 5. Captura de pantalla del Célculo de muestra para estrategias publicitarias del festival Detonarte

Fuente: Netquest. https://www.netquest.com/es/panel/calculadora-muestras/calculadoras-estadisticas
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El resultado anterior se lee como: Si se encuesta a 384 personas, los datos reales que
se estd buscando seran el 95% de las veces en el intervalo + 5% en relacion con los datos
que observa en la encuesta.

Sin embargo, dado que la caracteristica principal del proyecto se basa
mayoritariamente en comunicacién digital, se puede alcanzar territorios fuera del area
mencionada sin que esto afecte el propdsito principal del proyecto.

4.01.02. Localizacién del Proyecto

El presente proyecto se localiza en el sector del Distrito Metropolitano de Quito; es decir
cantén Quito, provincia de Pichincha, pais Ecuador. Consiguiente el lugar de intervencion
por parte de la séptima edicion del festival de arte urbano “Detonarte” se pretende desarrollar
en la Administracién Zonal Centro Manuela Saenz, Barrio La Tola, comunidad San Blas y

La Marin.

I Calderén
[[] Centro - Manuela Saenz
[71 Los Chillos

[] La Delicia )
[ Norte - Eugenio Espejo { {
[ Quitumbe ) )
B Sur - Eloy Alfaro ’
[T] Tumbaco { (

Administraciones Zonales del
Distrito Metropolitano de Quito

Figura 6. Localizacién del proyecto de estrategias publicitarias para incrementar la difusion del Festival

Detonarte.
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4.01.03. Analisis Ambiental

El analisis ambiental es la modificacion del ambiente ocasionada por la accion del hombre
o la naturaleza; es decir se responde a la pregunta de ¢cémo estaria el ambiente con la
incorporacion de acciones propuestas por el proyecto?, también tomando en cuenta ¢cémo
estaria el ambiente sin ninguna accion del proyecto?

Asi pues la propuesta del presente proyecto es la elaboracion de estrategias
publicitarias donde la mayoria de acciones innovadoras corresponden al entorno digital y de
internet, donde en definitiva se reduce en una gran proporcion la contaminacion ambiental
con relacion a los recursos impresos en papel. Sin embargo, por otra parte, dentro de las
estrategias publicitarias también encontramos material promocional impreso, sin la
posibilidad de eliminarlo.

Por ello se implementaran medidas compensatorias que tiendan a disminuir los
efectos ambientales que estas acciones conllevan, asi es el caso de incluir las latas vacias
como el material reciclable que sea posible elaborar elementos para relacionarlos con el
festival. También se recomienda en el desarrollo del evento reiterar en varias ocasiones el
mensaje de botar la basura y desperdicios en su lugar.
4.01.03.01. Impacto Positivo
El mayor impacto positivo es en el ambito social. Ya que al promocionar el festival se ofrece
como resultado final un lugar con intervencion de arte urbano para disfrute del transednte en
su recorrido cotidiano, asi la grafica se relaciona de una manera mas directa con las personas.

Como lo expone el sitio especializado All City Canvas, “El grafiti (...) esta ayudando
a formar nuevas expresiones que aportan al patrimonio nacional y cultural, ya que han

transformado el entorno de una forma positiva, dejando atras el pasado tortuoso que suftio.”

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL
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(Zuriaga, 2018). Asi pues, el arte urbano es una de las expresiones artisticas actuales que
busca la reflexion en diversos planteamientos relacionados con evidentes coyunturas
historicas, politicas y culturales que infieren en la sociedad actual; asimismo al observar dia
tras dia estas intervenciones es posible sentir que se forma parte de un entorno amigable y
familiar.

4.01.03.02. Impacto Negativo

Cabe destacar que dentro de las estrategias publicitarias se reduce al minimo el impacto
ambiental. Sin embargo, al promover un festival donde existe un alto nivel de impacto
negativo medioambiental, es que se recomienda utilizar medidas de mitigacion
compensatorias. Como por ejemplo ofrecer como materia prima las latas vacias de pintura
en aerosol para elaboracion de productos con este material reciclado; a la vez estos productos
podrian entrar dentro de los estimulos innovadores para la ciudadania en general, como un

producto de recompensa promocional y/o premios para los participantes del festival.

4.02 Matriz de analisis de impacto de los objetivos
En la tabla N° 3 se puede observar como los objetivos ponderan de modo factible para el

propdsito general del proyecto.

Impacto sobre Fact. Fact. Fact Fact.

Objetivos Total | Categoria

El Propésito

Técnica

Financiera

Social

Politica

Identificar objetivos comunicacionales para

marcar un diferencial en la difusion.

5

4

4

4

4

21

Alta

Realizar la técnica de la observacion para
descubrir la comunicacion de otros festivales

identificados como competencia.

22

Alta

Organizar y planificar la informacion para

promocionar el festival en diferentes medios

de comunicacion.

23

Alta
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Continuacién Tabla 3.
Objetivos Impacto sobre Fact. Fact. Fact Fact. Total Categoria
El Propésito Técnica | Financiera | Social Politica
Ofrecer un Plan de Medios para optimizar el
5 5 4 4 4 22 Alta
rendimiento de recursos.
Dar a conocer la expresion del arte urbano
. . 5 5 3 5 5 23 Alta
actual por parte de la ciudadania.
Aumentar la credibilidad del arte urbano
implementando profesionalismo y calidad 5 5 3 4 4 21 Alta
dentro del desarrollo del festival.
Total 29 29 22 27 25 132 Factible

Tabla 3. Matriz de analisis de impacto de objetivos de las estrategias publicitarias para aumentar la difusién

del festival. Elaborado por: Carlos Vinueza. Fact = Factibilidad. Ponderacion: 21-25= Alto; 16-20=Medio;

15-0= Bajo.

4.03 Diagrama de estrategias

A continuacion, se presenta el diagrama de estrategias, donde se puede observar al conjunto

de la Matriz de analisis de alternativas incluyendo medios y proposito para llegar a cumplir

los fines pre-establecidos.
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F 2: Dialogo con los medios de
comunicacion mediante una
articulacion oportuna de protocolos
comunicacionales.
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F 3: Participacién espontanea en la
promocion del festival desde la
ciudadania.

P 1: Incrementar la difusion del festival internacional de arte urbano “Detonarte”

con la aplicacion oportuna de estrategias publicitarias.

C 1: Identificar objetivos
comunicacionales para marcar un
diferencial en la difusion.

C 2: Organizar y planificar la
informacién para promocionar el
festival en diferentes medios de
comunicacion.

C 3: Dar a conocer la expresion del
arte urbano actual por parte de la
ciudadania.

A 1. Realizar la técnica de la
observacion  para descubrir la
comunicacion de otros festivales
identificados como competencia.

A 2: Ofrecer un Plan de Medios para
optimizar el rendimiento de recursos.

A 3: Aumentar la credibilidad del arte
urbano implementando
profesionalismo y calidad dentro del
desarrollo del festival.

Al.1: Realizar analisis benchmarking
de la comunicacion de festivales
existentes.

Al.2: ldentificar estrategia de
reposicionamiento para el festival.

AL1.3: Identificar objetivos para las
fases antes, durante y después del
desarrollo del festival.

Al.4: Desarrollar estimulos
emocionales innovadores que
respalden el interés del grupo
objetivo.

A15: Definir fundamentos de la
campafia publicitaria, como eje,

mensaje basico, tono.

A2.1: Identificar situacién actual en
un brief publicitario.

A2.2: Ensamblar las tendencias
digitales al plan de medios.

AZ2.3: Plantear website adaptable a las
diferentes fases del desarrollo del
festival.

A2.4: Motivar la promocion del
festival con estrategia de promocién
basada en premios y concursos.

A2.5: Plantear landing page con
modelo de formulario para las
inscripciones 'y postulaciones via
online.

A2.6: Articular un kit de prensa
estandar para entregar a los medios de
comunicacion.

A3.1: Registrar intervenciones
urbanas mediante fotografias y videos
con post produccion de voluntarios.

A3.2: Proponer la difusion de charlas
y talleres de Arte Urbano dentro del
entorno académico (afiches, post de
facebook y presentaciones power
point).

A3.3: Establecer un prototipo para
boletin y comunicados.

A3.4: Persuadir al publico en general
y consumidor real para invertir su
tiempo y dinero en la feria
independiente, con promociones en
cédigos QR y RA.

A3.5: Implementar activacion BTL de
Street marketing interactuando con la
ciudadania.

Figura 7. Diagrama de estrategias para incrementar la difusion del festival de arte urbano con la aplicacion

de estrategias publicitarias. Elaborado por: Carlos Vinueza.
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En la tabla N° 4 se observa en la revision de criterios para indicadores como se puede

incrementar la difusion del festival de arte urbano con la aplicacion de estrategias

publicitarias.

Tabla 4. Revision de criterios para indicadores a incrementar la difusion del festival de arte urbano con la

aplicacion de estrategias publicitarias. Elaborado por: Carlos Vinueza.

estrategias publicitarias

= ) ) META
> Resumen Narrativo Indicador
zZ - - - -
Cantidad Calidad Tiempo | Lugar Grupo Social
o Aumento del 40% de la
F 1: Cumplimiento de .
o credibilidad con el H/M
actividades y entrega de o . )
. . cumplimiento de 154 Alto 3meses | Quito | Jovenesy adultos
ohsequios ofrecidos por el o .
. actividades y entrega de 16 afios en adelante
festival. . .
incentivos del evento
H/M
4 F 2: Dialogo con los . . B Artistas Urbanos,
S . L Tiempo de interaccion .
& medios de comunicacion . . Comunicadores
=) . . » con los diferentes medios . . . o
= mediante una articulacion L 9 medios Medio 1 mes Quito | Periodistas
c de comunicacion para o
iT oportuna de protocolos B ) con interés en el arte
o generacion de contenido
comunicacionales. urbano
16 afios en adelante
F 3: Participacion
) L H/M
espontanea en la % de participacion en la 1 . )
B . » . 100 Alto Quito | JOvenesy adultos
promocion del festival promocion del festival semana B
. i 16 afios en adelante
desde la ciudadania.
H/M
Artistas Urbanos,
P 1: Incrementar la Jovenes y Adultos
o . Aumento en 84% del X
e difusion del Festival de . Fotdgrafos
D ndmero de personas que . .
8 arte urbano Detonarte con . 322 Alto 3meses | Quito | Comunicadores
o L se enteran del festival L
s la aplicacidén oportuna de Periodistas
o Detonarte

con interés en el arte
urbano

16 afios en adelante
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Continuacion de Tabla 4. Revision de criterios para indicadores
< . . META
> Resumen Narrativo Indicador
zZ - - - -
Cantidad Calidad Tiempo | Lugar Grupo Social
C 1: Identificar objetivos
o o H/M
comunicacionales para # de objetivos . . )
. ) oo 2 Medio 3meses | Quito | Jovenesy Adultos
marcar un diferencial enla | comunicacionales
L 16 afios en adelante
difusion.
C 2: Organizar y planificar o
" . » Cumplimiento del 80%
g la informacion para . H/M
c ) . de actividades y procesos .
2 promocionar el festival en . . . Artistas Urbanos
S . . cumplidos y segdn el 307 Alto 2 meses Quito )
o diferentes medios de . J6venes y Adultos
IS L plan de medios .
<) comunicacion. . 16 afios en adelante
O establecido
C 3: Dar a conocer la H/M
» 90% de personas que .
expresion del arte urbano . . 12 . Artistas Urbanos
comparten el festival y el 345 Bajo Quito )
actual por parte de la meses Jovenes y Adultos
. arte urbano
ciudadania. 16 afios en adelante
A 1: Realizar la técnica de
la observacion para e
. L Anélisis de la H
descubrir la comunicacion L . .
. comunicacion en # de 3 Alto 1 mes Quito | Artistas Urbanos
de otros festivales . .
. o festivales de arte urbano 20 afos en adelante
identificados como
competencia.
Al.1: Realizar anlisis # de medios de HM
benchmarking de la comunicacion .
L . o . . Artistas Urbanos,
comunicacion de festivales | participantes para la 12 Medio 1 mes Quito )
) L - Comunicadores
existentes. difusion de la séptima B
L . 20 afos en adelante
edicion del festival
. . H/M
A1.2: Identificar estrategia L .
0 . . Canales de comunicacion Artistas Urbanos,
<t} de reposicionamiento para o 1 . o
'% . preferentes para recibir 4 Alto Quito | Periodistas
S el festival. . B semana i
S informacion. Jovenes y Adultos
e
o 16 afios en adelante
<
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Continuacién de Tabla 4. Revision de criterios para indicadores
A1.3: Identificar objetivos . .
# de objetivos Investigador,
para las fases antes, o . . o
) comunicacionales para 4 Alto 1dia Quito | Directivos y
durante y después del . L
. cada fase del festival Organizacion
desarrollo del festival.
Al.4: Desarrollar
H/M
estimulos emocionales Aumento % de )
. . Jovenes 'y  Adultos
innovadores que respalden | popularidad con entrega . 1 . .
o . . 1 Optimo Quito | interesados en el arte
el interés del grupo de incentivos para grupo semana
o o urbano
objetivo. objetivo
16 afios en adelante
. H/M
o 60% en porcentaje de
A1.5: Definir fundamentos o Jovenes 'y  Adultos
. o aceptacion de parte de 10 . .
de la campafia publicitaria, 230 Alto Quito | interesados en el arte
. . los receptores del horas
como eje, mensaje, tono. . urbano
mensaje.
16 afios en adelante
H/M
A 2: Ofrecer un Plan de Ahorro en porcentaje del Jovenes y Adultos
Medios para optimizar el ingreso en la inversion 40 Alto 5 horas Quito | interesados en el arte
rendimiento de recursos. para el plan de medios urbano
16 afios en adelante
H/M
A2.1: Identificar situacion Jovenes y Adultos
) Documento claro y . .
actual en un Brief . 1 Alto 4 meses Quito interesados en el arte
o preciso
publicitario. urbano
16 afios en adelante
H/M
) Artistas Urbanos,
A2.2: Ensamblar las Aumento del porcentaje )
o . . . Jovenes y Adultos
tendencias digitales al plan | en piezas digitales dentro 80 Alto 1 mes Quito

Comunicadores
Periodistas

16 afios en adelante
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AZ2.3: Plantear website

adaptable a las diferentes

Porcentaje del 80% en

H/M
Avrtistas Urbanos,
Jovenes y Adultos

Fotografos

dentro del desarrollo del

festival.

urbano

cuanto a # de visitantes 307 Alto 1 mes Quito | Comunicadores
fases del desarrollo del » o
. al sitio web. Periodistas
festival. o
Con interés en el arte
urbano 18 afios en
adelante
A2.4: Motivar la . H/M
y . Porcentaje del 5% # de )
promoci6n del festival con . Jovenes y Adultos
. N participantes y # de . .
estrategia de promocion . 19 Alto 1 mes Quito interesados en el arte
. premios entregados a
basada en premios y urbano
ganadores de concursos .
CoNCursos. 16 afios en adelante
H/M
Artistas Urbanos,
A2.5: Plantear landing Jovenes y Adultos
page con modelo de Fotdgrafos
. 70% en cuanto a # de 2 . .
formulario para las . 269 Alto Quito | Comunicadores
. formularios completados semanas L
inscripciones y Periodistas
postulaciones via online. Con interés en el arte
urbano 18 afios en
adelante
. . H/M
A2.6: Articular un kit de i
. . . Fotdgrafos
prensa estandar para 4 % en nimero de envios 15 i . .
. a los medios de . Alto 3 dias Quito | Comunicadores,
entregar a los medios de P medios o
comunicacion Periodistas
comunicacion. .
20 afios en adelante
A 3: Aumentar la
credibilidad del arte urbano | Aumento del % de la H/M
implementando ciudadania que acepte las . 12 . Jovenes y Adultos
. . . . . 4 Medio Quito .
profesionalismo y calidad intervenciones de arte meses 16 afos en adelante

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE




‘ CTECNOLOGICO SUPERIOR }

ORDILLERA

0 o

grafico

Cordillera

Continuacioén de Tabla 4. Revision de criterios para indicadores

24

A3.1: Registrar 2% de personas H/M
intervenciones urbanas encargadas de registros 1 Fotografos
mediante fotografias y audio visuales durante 8 Medio Quito | Comunicadores
semana
videos con post produccion | las intervenciones de arte Periodistas
de voluntarios. urbano. 16 afios en adelante
A3.2: Proponer la difusién
de charlas y talleres de H/M
Arte Urbano dentro del 5506 de personas Artistas Urbanos
entorno académico - 211 Medio 1dia Quito | Joévenesy Adultos
inscritas en los talleres y
(afiches, post de Facebook . 16 afos en adelante
charlas del festival.
y presentaciones power
point).
H/M
Artistas Urbanos,
Jovenes y Adultos
A3.3: Establecer un 40% en porcentaje de Fotdgrafos
prototipo para boletin y correos abiertos de base 154 Medio 3dias Quito | Comunicadores,
comunicados. de datos Periodistas
Con interés en el arte
urbano 18 afios en
adelante
A3.4: Persuadir al publico
. H/M
en general y consumidor . .
. . . 18% en porcentaje de Atrtistas Urbanos,
real para invertir su tiempo )
) ) ventas con el uso de . . Jovenes y Adultos.
y dinero en la feria . 69 Alto 1dia Quito o
_ . ofertas por medio de esta Con interés en el arte
independiente, con ; -
) . tecnologia urbano 18 afios en
promociones en codigos
adelante.
QRYRA.
H/M
A3.5: Implementar . . Artistas Urbanos,
L 11% de interacciones 3
activacion BTL de Street . . . Jovenes y Adultos.
promedio en un periodo 42 Alto 3 horas Quito

marketing interactuando

con la ciudadania.

de tiempo de muestra

Con interés en el arte
urbano 18 afios en

adelante.
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4.04.02. Seleccion de Indicadores
Tabla 5. Seleccion de Indicadores para las estrategias publicitarias del festival Detonarte
Clasificadores de
Nivel Resumen Narrativo Indicadores Indicadores Puntaje | Seleccion
A|lB|C|D
Aumento del 40% de
o o la credibilidad con el
F 1: Cumplimiento de actividades y o
. . cumplimiento de
entrega de obsequios ofrecidos por o X | X X 4 Alta
. actividades y entrega
el festival. . .
de incentivos del
evento
[72]
§ Tiempo de interaccion
=) F 2: Dialogo con los medios de con los diferentes
8 comunicacién mediante una medios de
T o o X | X|X|X 5 Alta
articulacion oportuna de protocolos | comunicacion para
comunicacionales. generacion de
contenido
F 3: Participacion esponténea en la % de participacion en
promocion del festival desde la la promocidn del X | X | X 4 Alta
ciudadania. festival
o P 1: Incrementar la difusion del Aumento en 84% del
—
D Festival de arte urbano Detonarte nGmero de personas
S - X | X |X|X 5 Alta
) con la aplicacion oportuna de que se enteran del
|-
o estrategias publicitarias. festival Detonarte
C 1: Identificar objetivos o
o # de objetivos
comunicacionales para marcar un T X | X | X|X 5 Alta
. . o comunicacionales
diferencial en la difusion.
. . Cumplimiento del
P C 2: Organizar y planificar la .
= . B ) 80% de actividades y
& informaci6n para promocionar el .
5 i ) ) procesos cumplidosy | X | X X 4 Alta
=3 festival en diferentes medios de .,
€ o segun el plan de
o comunicacion. . .
medios establecido
C 3: Dar a conocer la expresion del | 90% de personas que
arte urbano actual por parte de la comparten el festivaly | X | X 3 Media
ciudadania. el arte urbano
A 1: Realizar la técnica de la Anélisis de la
observacion para descubrir la comunicacion en # de
2 o _ _ X | X | X|X 4 Alta
S comunicacion de otros festivales festivales de arte
<
= identificados como competencia. urbano
>
g Al.1: Realizar analisis # de medios de
benchmarking de la comunicacion comunicacion X[ X | X 4 Alta
de festivales existentes. participantes para la

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE
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Clasificadores de
Nivel Resumen Narrativo Indicadores Indicadores Puntaje | Seleccion
A|lB|C|D
difusion de la séptima
edicion del festival
Canales de
AL.2: Identificar estrategia de comunicacion
. . . X | X | X | X 5 Alta
reposicionamiento para el festival. preferentes para
recibir informacion.
AL1.3: Identificar objetivos para las # de objetivos
fases antes, durante y después del comunicacionalespara | X | X | X | X 5 Alta
desarrollo del festival. cada fase del festival
Al.4: Desarrollar estimulos Aumento % de
emocionales innovadores que popularidad con .
. N X | X 3 Media
respalden el interés del grupo entrega de incentivos
objetivo. para grupo objetivo
o 60% en porcentaje de
AL.5: Definir fundamentos de la .
. L . aceptacion de parte de
campafia publicitaria, como eje, X | X X 4 Alta
) los receptores del
mensaje, tono. .
mensaje.
. Ahorro en porcentaje
A 2: Ofrecer un Plan de Medios del i |
o o el ingreso en la
para optimizar el rendimiento de ) » X[ X | X]|X 5 Alta
inversion para el plan
recursos. .
de medios
A2.1: Identificar situacion actual en | Documento claro y
. L . X | X | X 4 Alta
un Brief publicitario. preciso
Aumento del
A2.2: Ensamblar las tendencias porcentaje en piezas
. . L X | X | X|X 5 Alta
digitales al plan de medios. digitales dentro del
plan de medios
A2.3: Plantear website adaptable a b aie del 80%
orcentaje de ben
las diferentes fases del desarrollo cuanto aj# de X X | X 4 Alta
del festival. visitantes al sitio web.
A2.4: Motivar la promocion del (Fj’orcer?aje detl 5%;¢d
e participantes e
festival con estrategia de promocion prerr)nios eﬂtregagos a | X X | X 4 Alta
basada en premios y concursos. ganadores de
CONCursos
AZ2.5: Plantear landing page con
modelo de formulario para las 70% en cuanto a # de
e . , formularios X | X | XX 5 Alta
inscripciones y postulaciones via
completados
online.
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Clasificadores de
Nivel Resumen Narrativo Indicadores Indicadores Puntaje | Seleccion
A|lB|C|D
A2.6: Articular un Kit de prensa .
i . 4 % en nimero de
estandar para entregar a los medios | enviosalosmediosde | X | X | X | X 5 Alta
de comunicacion. comunicacion
A 3: Aumentar la credibilidad del
. Aumento del % de la
arte urbano implementando - . .
ciudadania que acepte | X 2 Media
profesionalismo y calidad dentro del | las intervenciones de
desarrollo del festival. arte urbano
A3.1: Registrar intervenciones 2% de personas
urbanas mediante fotografias y enc_alrgadas d_e
registros audio X | X | X 4 Alta
videos con post produccion de visuales durante las
voluntarios intervenciones de arte
) urbano.
A3.2: Proponer la difusion de
charlas y talleres de Arte Urbano
. 55% de personas
dentro del entorno académico scritas en los talleres XX | X]|X 5 Alta
(afiches, post de Facebook y .
] ] y charlas del festival.
presentaciones power point).
A3.3: Establecer un prototipo para 40% en porcentaje de
boletin y comunicados correos abiertos de XXX 4 Alta
Y ) base de datos
A3.4: Persuadir al publico en .
. 18% en porcentaje de
general y consumidor real para X | g
ventas con el uso de
invertir su tiempo y dinero en la ot dio d X | X[ XX 5 Alta
ofertas por medio de
feria independiente, con P i
. . esta tecnologia
promociones en cddigos QR y RA.
o 11% de interacciones
A3.5: Implementar activacion BTL .

o promedio en un .
de Street marketing interactuando ) . X X 3 Media
con la ciudadania periodo de tiempo de

' muestra

En la clasificacion de indicadores se marc6 segin la siguiente nomenclatura: A = Es clara, B = Existe

informacion disponible, C = Es tangible y se puede observar, D = La tarea de recolectar datos esta al alcance

y no requiere de expertos y E = Si es representativo para nuestro estudio. Por otro lado para la seleccién se ha

utilizado los siguientes valores: 4 y 5 = alta, 2y 3 = mediay 0 y 1 = baja.
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4.04.03. Medios de Verificacion

Tabla 6. Medios de verificacién para indicadores al incrementar la difusion del festival de arte urbano con

la aplicacion de estrategias publicitarias. Elaborado por: Carlos Vinueza.

grafico
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Medios de Verificacion

actual por parte de la

ciudadania.

el arte urbano

Resumen ]
= ] Indicador Fuente de | Método de | Método Frecuencia
= | Narrativo » o Resp.
z informacion | recoleccion de anélisis de recoleccion
Aumento del 40% de
F 1: Cumplimiento de la credibilidad con el
actividades y entrega de cumplimiento de o o
. . . Primaria Encuesta Cuantitativo 6 meses .
obsequios ofrecidos por actividades y entrega
el festival. de incentivos del
evento
«» | F2:Diélogo con los Tiempo de interaccion
(<5}
S | medios de comunicacién | con los diferentes
o
= | mediante una medios de . Guia de o
< . » L Secundaria B Cuantitativo 1 semana I.O.
L | articulacion oportunade | comunicacion para observacion
protocolos generacion de
comunicacionales. contenido
F 3: Participacion L
) % de participacion en
espontanea en la B o o
» . la promocién del Primaria Encuesta Cuantitativa 9 meses l.
promocion del festival .
. i festival
desde la ciudadania.
P 1: Incrementar la
difusion del Festival de Aumento en 84% del
[}
% | arte urbano Detonarte ndmero de personas . . I
S L Secundario Encuesta Cualitativo 6 meses
S | con laaplicacion que se enteran del 0.
j =
o oportuna de estrategias festival Detonarte
publicitarias.
C 1: Identificar objetivos
comunicacionales para # de objetivos o Andlisis o
. . oo Primaria Cualitativa 1 mes .
marcar un diferencial en comunicacionales documental
la difusion.
C 2: Organizary o
o . » Cumplimiento del
$ | planificar la informacién .
£ . 80% de actividades y o
& | para promocionar el . o Analisis o
S ) . procesos cumplidos y Primaria Cuantitativa 12 meses l.
o | festival en diferentes ., documental
IS . segun el plan de
Q | medios de . )
O L medios establecido
comunicacion.
C 3: Dar a conocer la
B 90% de personas que
expresion del arte urbano . o o
comparten el festival y Primaria Encuesta Cuantitativa 6 meses 1.
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Medios de Verificacion
Resumen ]
= ] Indicador Fuente de | Método de | Método Frecuencia
= | Narrativo » o Resp.
z informacion | recoleccion de andlisis de recoleccion
A 1: Realizar la técnica
de la observacion para Anélisis de la
descubrir la comunicacion en # de o y o
L . Primaria Observacion | Cualitativa 6 meses 1.O.
comunicacion de otros festivales de arte
festivales identificados urbano
como competencia.
. o # de medios de
Al.1: Realizar andlisis o
. comunicacion L
benchmarking de la o L Anélisis de o
L participantes para la Primaria Cuantitativo 6 meses l.
comunicacion de L o documentos
. . difusion de la séptima
festivales existentes. L )
edicion del festival
AL1.2: Identificar Canales de
estrategia de comunicacion o o
o . . Primaria Encuesta Cualitativo 9 meses l.
reposicionamiento para preferentes para recibir
el festival. informacion.
A1.3: Identificar
objetivos para las fases # de objetivos
antes, durante y después | comunicacionales para Primaria Observacion Cualitativo 1 mes 1.
del desarrollo del cada fase del festival
festival.
Al.4: Desarrollar
. . Aumento % de
estimulos emocionales .
. popularidad con o B o
innovadores que . . Primaria Observaciéon | Cuantitativo 2 meses l.
o entrega de incentivos
respalden el interés del L
L para grupo objetivo
grupo objetivo.
AL.5: Definir 60% en porcentaje de
fundamentos de la aceptacion de parte de o Anélisis o
. o Primaria Cualitativo 2 semanas l.
campafia publicitaria, los receptores del documental
como eje, mensaje, tono. | mensaje.
Ahorro en porcentaje
A 2: Ofrecer un Plan de . o
. o del ingreso en la o Anélisis de o
Medios para optimizarel | . Primaria Cuantitativo 9 meses l.
o inversion para el plan documentos
rendimiento de recursos. .
de medios
A2.1: Identificar
L Documento claro y o » o
situacion actual en un . Primaria Observacion Cualitativo 2 semanas l.
. . preciso
Brief publicitario.
A2.2: Ensamblar las L
o Aumento del . Anélisis o
tendencias digitales al ) . Primaria Cuantitativo 6 meses l.
porcentaje en piezas documental
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y charlas del festival.
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Medios de Verificacion
Resumen ]
= ] Indicador Fuente de | Método de | Método Frecuencia
= | Narrativo » o Resp.
z informacion | recoleccion de analisis de recoleccion
digitales dentro del
plan de medios
A2.3: Plantear website
adaptable a las diferentes | Porcentaje del 80% en L B L
cuanto a # de Primaria Observacion | Cuantitativo 2 semanas l.
fases del desarrollo del - .
visitantes al sitio web.
festival.
A2.4: Motivar la
promocién del festival Porcentaje del 5% # de
. participantes y # de L B o
con estrategia de premios entregados a Primaria Observacion | Cualitativo 2 semanas 1.O.
promocién basada en ganadores de
. CONCuUrsos
premios y concursos.
A2.5: Plantear landing
page con modelo de 70% en cuanto a # de i
) . o Anélisis de o
formulario para las formularios Primaria Cuantitativo 2 semanas I.O.
o documentos
inscripciones y completados
postulaciones via online.
A2.6: Articular un kit de .
i 4 % en nimero de
prensa estandar para i . o » o
. envios a los medios de Primaria Observacion | Cuantitativo 1 semana 1.0.
entregar a los medios de L
L comunicacion
comunicacion.
A 3: Aumentar la
credibilidad del arte
. Aumento del % de la
urbano implementando - . ) o
o ciudadania que acepte | secundaria Encuesta Cuantitativo 6 meses I
profesionalismo y las intervenciones de
calidad dentro del arte urbano
desarrollo del festival.
A3.1: Registrar 2% de personas
intervenciones urbanas encargadas de
mediante fotografias y registros audio o B o
. . Primaria Observacion | Cuantitativa 1 mes I.O.
videos con post visuales durante las
produccion de intervenciones de arte
voluntarios. urbano.
A3.2: Proponer la
difusion de charlas y
talleres de Arte Urbano
dentro del entorno 55% de personas o » o
Primaria Observacion | Cuantitativa 1 semana 1.0.
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Medios de Verificacion
Resumen ]
= ] Indicador Fuente de | Método de | Método Frecuencia
= | Narrativo » o Resp.
z informacion | recoleccion de analisis de recoleccion
A3.3: Establecer un 40% en porcentaje de _
. . o Andlisis o
prototipo para boletin y correos abiertos de Primaria Cuantitativa 2 semanas l.
) Documental
comunicados. base de datos
A3.4: Persuadir al
publico en general y
consumidor real para 18% en porcentaje de
invertir su tiempo y ventas con el uso de o Anélisis o
. . . Primaria Cuantitativa 1 mes .
dinero en la feria ofertas por medio de documental
independiente, con esta tecnologia
promociones en codigos
QRYRA.
A3.5: Implementar 11% de interacciones
activacion BTL de Street | promedio en un o y o i
Primaria Observacion Cualitativo 2 dias I

Donde en la columna de Resp. Responsabilidad encontramos I. Investigador y O. Organizacion.

4.04.04 Supuestos
Tabla 7. Supuestos. Elaborado por: Carlos Vinueza.
) Resumen Factores de Riesgo
Nivel . Supuestos i _ _ _ _
Narrativo Financiero | Politico | Social | Ambiental | Legal
F 1: Cumplimiento o
o Desinterés del
de actividades y . o
. publico objetivo en
entrega de obsequios o X X
) las actividades del
ofrecidos por el .
. del festival.
festival.
F 2: Dialogo con los
medios de
» comunicacion »
< . Diélogo escaso con
S mediante una .
o . B los medios de X X
= articulacion L
c comunicacion.
[ oportuna de
protocolos
comunicacionales.
F 3: Participacion
espontanea en la Poco interés en
promocion del promocionar en X X
festival desde la festival.
ciudadania.
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_ Resumen Factores de Riesgo
Nivel . Supuestos i . — _ _
Narrativo Financiero | Politico | Social | Ambiental | Legal
P 1: Incrementar la
difusion del Festival | Alto porcentaje de
g de arte urbano apatia del grupo
[72]
*8_ Detonarte con la objetivo a la nueva X X X
DE_’ aplicacion oportuna difusion del festival
de estrategias Detonarte.
publicitarias.
C 1: Identificar L
o La estimacion de
objetivos o
o objetivos
comunicacionales o
comunicacionales X X X
para marcar un
. . no es la adecuada.
diferencial en la
difusion.
C 2: Organizar y
[%2] .
% planificar la
Q informacion para La planificacion y
o promocionar el organizacion con los
§ festival en diferentes | medios no son
medios de adecuadas.
comunicacion. X X X
C 3: Dar a conocer . i
B Alto nivel de apatia
la expresion del arte .
de los ciudadanos a
urbano actual por ) ) X X
las manifestaciones
parte de la
. . de arte urbano
ciudadania.
A 1: Realizar la
técnica de la y
B La observacion es
observacion para o
. subjetiva si no se
descubrir la . .
L diferencia de la X X X
comunicacion de L
. comunicacion de la
otros festivales .
L competencia.
identificados como
[72]
§ competencia.
=} Al.1: Realizar Alto porcentaje de
>
b analisis error en el Anélisis
< benchmarking de la Benchmarking sobre
comunicacion de la comunicacién en
festivales existentes. | festivales. X X X X X
Al.2: Identificar La estrategia de
estrategia de reposicionamiento
o . X X X
reposicionamiento no cumple con su
para el festival. objetivo.
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Nivel

Resumen Factores de Riesgo
. Supuestos i _ _ _ _
Narrativo Financiero | Politico | Social | Ambiental | Legal
A1.3: Identificar Planteamiento
objetivos para las inadecuado de los
fases antes, durante objetivos
] o X X X
y después del comunicacionales
desarrollo del para cada fase del
festival. festival
Al.4: Desarrollar
estimulos Desinterés del grupo
emocionales objetivo por la
. o X X X
innovadores que nueva comunicacion
respalden el interés del festival.
del grupo objetivo.
AL.5: Definir »
Fundamentacion
fundamentos de la
errada sobre los
camparfia X X X X
o componentes de la
publicitaria, como . L
. ) campafia publicitaria
eje, mensaje, tono.
A 2: Ofrecer un Plan .
. Plan de medios no
de Medios para o
o es eficiente
optimizar el . X X X X X
o optimizando
rendimiento de
recursos.
recursos.
A2.1: Identificar o
L Brief inadecuado
situacion actual en o
. que no identifica la X X
un Brief L
o situacion actual.
publicitario.
A2.2: Ensamblar las | Poco porcentaje de
tendencias digitales piezas digitales en el X X X
al plan de medios. plan de medios
A2.3: Plantear .
. Website no se
website adaptable a
. adapta a las
las diferentes fases . X X X
diferentes fases del
del desarrollo del .
. festival.
festival.
A2.4: Motivar la
promocién del i
. Apatia del grupo
festival con o
) objetivo a los
estrategia de X X X

promocién basada
en premios y

concursos.

concursos que

propone el festival.

33

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL



| CORDILLERA

1
0

grafico

Cordillera

_ Resumen Factores de Riesgo
Nivel . Supuestos i . — _ _
Narrativo Financiero | Politico | Social | Ambiental | Legal
A2.5: Plantear
landing page con
modelo de Landing page junto
formulario para las con el formulario no X X X X
inscripciones y cumplen su funcion.
postulaciones via
online.
A2.6: Articular un
kit de prensa .
) Kit de prensa
estandar para .
inadecuado para su
entregar a los o
. grupo objetivo.
medios de
comunicacion. X X X
A 3: Aumentar la Nivel bajo de
credibilidad del arte | calidad en el
urbano desarrollo de la
implementando comunicacion del
o . X X X
profesionalismo y festival y la
calidad dentro del ciudadania no acepta
desarrollo del las intervenciones de
festival. arte urbano.
A3.1: Registrar
intervenciones )
. Poca cantidad y
urbanas mediante . .
3 . nivel de registro X X X
fotografias y videos .
» voluntario.
con post produccion
de voluntarios.
A3.2: Proponer la
difusion de charlas y
talleres de Arte
Urbano dentro del Poca cantidad de
entorno académico | Personas interesadas X X X X
(afiches, post de en asistir a las
Facebook y charlas y talleres.
presentaciones
power point).
A3.3: Establecer un Plantilla inadecuada
rototipo para en boletin
p ’ pop . y X X X
boletiny comunicados que no
comunicados. cumple su funcion.
A3.4: Persuadir al El publico y X X
publico en general y | consumidor real no

34
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_ Resumen Factores de Riesgo
Nivel . Supuestos i . — _ _
Narrativo Financiero | Politico | Social | Ambiental | Legal
consumidor real usan las ofertas por
para invertir su medio de esta
tiempo y dinero en tecnologia.
la feria
independiente, con
promociones en
cddigos QR y RA.
A3.5: Implementar
activacion BTL de La activacion BTL
Street marketing no cumple con su X X X X
interactuando con la | objetivo.
ciudadania.
4.04.05. Matriz de Marco Ldgico
Tabla 8. Matriz de Marco Ldgico. Elaborado por: Carlos Vinueza.
° . . Medios de
= Resumen Narrativo Indicador e Supuestos
z verificacion
o Aumento del 40% de la .
(F1.). Cumplimiento de o Primaria . .
. credibilidad con el Desinterés del publico
actividades y entrega de o o o o
. . cumplimiento de actividades y Encuesta objetivo en las actividades
obsequios ofrecidos por el . ) )
. entrega de incentivos del del festival.
festival. i
evento Cuantitativo
(F2.). Dialogo con los medios de Tiempo de interaccion con los Secundaria
«» | comunicacion mediante una diferentes medios de P Diélogo escaso con los
8 Guia de
iT | articulacion oportuna de comunicacion para generacion observacion medios de comunicacion.

protocolos comunicacionales.

de contenido

Cuantitativo

(F3.). Participacion espontanea en
la promocion del festival desde la

ciudadania.

% de participacién en la

promocién del festival

Primaria

Encuesta

Cuantitativa

Poco interés en promocionar

en festival.
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Continuacién de Tabla 8. Matriz de Marco Légico.
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(al.3.). Identificar objetivos para
las fases antes, durante y después

del desarrollo del festival.

# de objetivos
comunicacionales para cada

fase del festival

Observacion

Cualitativo

Secundario . i
L ) Alto porcentaje de apatia del
o | (PL.). Incrementar la difusion del | Aumento en 84% del nimero o
= ) grupo objetivo a la nueva
'Q | Festival de arte urbano Detonarte | de personas que se enteran del Encuesta L .
S L . difusion del festival
& | con laaplicacién oportuna de festival Detonarte
) . o Detonarte.
estrategias publicitarias. Cualitativo
Primaria
(C1.). Identificar objetivos o e La estimacion de objetivos
o # de objetivos Anélisis o
comunicacionales para marcar un Do comunicacionales no es la
. . o comunicacionales documental
diferencial en la difusion. adecuada.
Cualitativa
0 Primaria
3
& | (C2.). Organizar y planificar la Cumplimiento del 80% de L
S |. Ny . o _ La planificacion y
2 | informaci6n para promocionar el actividades y procesos Anélisis o .
g . . . . . organizacion con los medios
O | festival en diferentes medios de cumplidos y segln el plan de documental
L ) ) no son adecuadas.
comunicacion. medios establecido
Cuantitativa
y Primaria Alto nivel de apatia de los
(C3.). Dar a conocer la expresion 90% de personas que .
. ciudadanos a las
del arte urbano actual por parte de | comparten el festival y el arte Encuesta ) )
) ] manifestaciones de arte
la ciudadania. urbano "
o urbano.
Cuantitativa
(A1.). Realizar la técnica de la Primaria La observacion es subjetiva
observacion para descubrir la _ L si no se diferencia de la
L . Anélisis de la comunicacion en y
comunicacion de otros festivales . Observacion comunicacion de la
. o . # de festivales de arte urbano
identificados como competencia. competencia.
Cualitativa
Primaria
. . . L Alto porcentaje de error en el
(al.1.). Realizar anlisis # de medios de comunicacion _ _ .
. L . L Anélisis de Anélisis Benchmarking sobre
benchmarking de la comunicacién | participantes para la difusion de L
. . _ L . documentos la comunicacion en
de festivales existentes. la séptima edicion del festival .
3 festivales.
8
=} Cuantitativo
>
5 Primaria
<
. . Canales de comunicacion La estrategia de
(al.2.). Identificar estrategia de . . .
o . . preferentes para recibir Encuesta reposicionamiento no cumple
reposicionamiento para el festival. | By o
informacion. con su objetivo.
Cualitativo
Primaria

Planteamiento inadecuado de
los objetivos
comunicacionales para cada

fase del festival
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(al.4.). Desarrollar estimulos
emocionales innovadores que

respalden el interés del grupo

Aumento % de popularidad con

entrega de incentivos para

Primaria

Observacion

Desinterés del grupo objetivo

por la nueva comunicacion

o grupo objetivo del festival.
objetivo. o
Cuantitativo
Primaria
(al.5.). Definir fundamentos de la | 60% en porcentaje de Andlisi Fundamentaci6n errada sobre
nélisis
campafia publicitaria, como eje, aceptacion de parte de los los componentes de la
. . documental . L
mensaje, tono. receptores del mensaje. campafia publicitaria.
Cualitativo
Primaria
(A2.). Ofrecer un Plan de Medios | Ahorro en porcentaje del Anglisis Plan de medios no es
nalisis de
para optimizar el rendimiento de ingreso en la inversion para el eficiente optimizando
documentos

recursos.

plan de medios

Cuantitativo

recursos.

(a2.1.). Identificar situacion

actual en un Brief publicitario.

Documento claro y preciso

Primaria

Observacion

Brief inadecuado que no

identifica la situacion actual.

Cualitativo
Primaria
. Aumento del porcentaje en - Poco porcentaje de piezas
(a2.2.). Ensamblar las tendencias . o Anélisis o
o . piezas digitales dentro del plan digitales en el plan de
digitales al plan de medios. documental

de medios

Cuantitativo

medios.

(a2.3.). Plantear website
adaptable a las diferentes fases del

desarrollo del festival.

Porcentaje del 80% en cuanto a

# de visitantes al sitio web.

Primaria

Observacion

Cuantitativo

Website no se adapta a las

diferentes fases del festival.

(a2.4.). Motivar la promocion del
festival con estrategia de

promocion basada en premios y

Porcentaje del 5% # de
participantes y # de premios

entregados a ganadores de

Primaria

Observacion

Apatia del grupo objetivo a

los concursos que propone el

festival.
CONCUrs0s. CONCursos o
Cualitativo
Primaria

(a2.5.). Plantear landing page con . .

. s Landing page junto con el
modelo de formulario para las | 70% en cuanto a # de Anélisis de .
. . i . formulario no cumplen su
inscripciones y postulaciones via | formularios completados documentos

online.

Cuantitativo

funcién.
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(a2.6.). Articular un kit de prensa
estandar para entregar a los

medios de comunicacion.

4 % en namero de envios a los

medios de comunicacién

Primaria

Observacion

Cuantitativo

Kit de prensa inadecuado

para su grupo objetivo.

A 3: Aumentar la credibilidad del
arte urbano implementando
profesionalismo y calidad dentro

del desarrollo del festival.

Aumento del % de la
ciudadania que acepte las

intervenciones de arte urbano

Secundaria

Encuesta

Cuantitativo

Nivel bajo de calidad en el
desarrollo de la
comunicacion del festival y
la ciudadania no acepta las
intervenciones de arte

urbano.

(a3.1.). Registrar intervenciones
urbanas mediante fotografias y
videos con post produccion de

voluntarios.

2% de personas encargadas de
registros audio visuales durante
las intervenciones de arte

urbano.

Primaria

Observacion

Cuantitativa

Poca cantidad y nivel de

registro voluntario.

(a3.2.). Proponer la difusion de
charlas y talleres de Arte Urbano
dentro del entorno académico
(afiches, post de Facebook y

presentaciones power point).

55% de personas inscritas en
los talleres y charlas del

festival.

Primaria

Observacion

Cuantitativa

Poca cantidad de personas
interesadas en asistir a las

charlas y talleres.

(a3.3.). Establecer un prototipo

para boletin y comunicados.

40% en porcentaje de correos

abiertos de base de datos

Primaria

Analisis

Documental

Cuantitativa

Plantilla inadecuada en
boletin y comunicados que

no cumple su funcion.

(a3.4.). Persuadir al pablico en
general y consumidor real para
invertir su tiempo y dinero en la
feria independiente, con
promociones en cddigos QR y
RA.

18% en porcentaje de ventas
con el uso de ofertas por medio

de esta tecnologia

Primaria

Analisis

documental

Cuantitativa

El publico y consumidor real
no usan las ofertas por medio

de esta tecnologia

(a3.5.). Implementar activacion
BTL de Street marketing

interactuando con la ciudadania.

11% de interacciones promedio
en un periodo de tiempo de

muestra

Primaria

Observacion

Cualitativo

La activaciéon BTL no

cumple con su objetivo.
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CAPITULO V

5. Propuesta
La situacion actual de las estrategias de promocion del festival “Detonarte” es el resultado
de una evolucion de seis ediciones anteriores. Asi mismo se descubre como meta
trascendental el encontrar elementos para potenciar la trayectoria del festival contrastado

con otros festivales de arte urbano.

Este analisis ayuda a conocer la verdadera dimensién de los problemas
comunicacionales, la percepcién de la ciudadania sobre el arte urbano y el festival, asi como
también las posibles consecuencias sino se toma acciones inmediatas para beneficio del
mismo. Cabe destacar que la investigacion realizada para este andlisis ofrece informacion
valiosa de control de las estrategias publicitarias tanto antes como para durante y después
del festival; con el fin de evaluar, modificar o ajustar componentes para optimizar los

resultados finales.
5.01. Marco Teorico
5.01.01. Ley que rige la difusion de eventos culturales en el espacio publico.

Para la realizacion de estrategias publicitarias que aumenten la difusion de eventos culturales
donde se manifieste la expresion del arte urbano, como también otras expresiones culturales,

rige el Articulo 23 y el Articulo 377 de la Constitucién de la Republica, donde establece que:
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Art. 23.- Las personas tienen derecho a acceder y participar del espacio
publico como ambito de deliberacidon, intercambio cultural, cohesién social y
promocion de la igualdad en la diversidad. El derecho a difundir en el espacio
publico las propias expresiones culturales se ejercera sin mas limitaciones que
las que establezca la ley, con sujecion a los principios constitucionales.

(Asamblea Nacional Constituyente, 2008)

Art. 377.- El sistema nacional de cultura tiene como finalidad fortalecer la
identidad nacional; proteger y promover la diversidad de las expresiones
culturales; incentivar la libre creacion artistica y la produccion, difusion,
distribucion y disfrute de bienes y servicios culturales; y salvaguardar la
memoria social y el patrimonio cultural. Se garantiza el ejercicio pleno de los

derechos culturales. (Asamblea Nacional Constituyente, 2008)
5.01.02. Festival Arte Urbano.

Los festivales de artes constituyen un acontecimiento cultural en
muchos pueblos, ciudades y paises de todo el mundo. (...) Desde el punto de
vista social, sirven para reforzar el dialogo intercultural, promoviendo un
entendimiento mas profundo a través de la experiencia compartida; y desde el
punto de vista econdmico pueden generar considerables beneficios financieros
a largo plazo y muchas oportunidades laborales y comerciales. (OMPI, 2012)
El festival internacional Detonarte es un evento que dedica su esfuerzo en la difusién de la

expresion del arte urbano grafico que se da dentro de las ciudades o barrios aledafios por los
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artistas con mejores intervenciones del Ecuador y tiene su impacto en la sociedad al dar a
conocer esta manifestacion artistica. Se puede decir que es un festival cultural creado para

difundir el arte urbano.

5.01.02.01. Arte Urbano
Desde la ponencia en mesa redonda “Arte urbano, espacio publico y educacion” en el marco

del OpenWalls 2015. El arte Urbano se define como:

(...) aquellas creaciones que se desarrollan en la calle y las plazas de las
ciudades y los pueblos. Desde una mirada amplia hablamos de diferentes
expresiones. El graffiti, el street art y también todos aquellos otros lenguajes
culturales y creativos que se pueden dar en el espacio publico. (...) Unamplio
abanico de actividades que se convierten en arte desde el momento en que las
visualizamos y les damos valor. Y se promueven cuando las dotamos de
recursos. No porque desde algunos estamentos puedan considerarse como
periféricas o marginales, sino porque simplemente son, y como tal tienen

derecho a estar y a desarrollarse. (Alcantara, s.f)

Como se puede apreciar el arte urbano dentro del festival, es el arte en la calle y para la calle.
En el marco del festival se toma en cuenta todas las vertientes del grafismo que envuelve el
arte urbano, asi se consideran las expresiones del el graffiti, el muralismo y el post graffiti o

conocido también como street art en su traduccion literal arte urbano.
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5.01.02.02. Fases del festival
Siguiendo a Brown (2001), vamos a distinguir tres fases en el disefio de la experiencia

del evento (Brown, 2001, en Masterman y Wood 2006: 218):

Disefio de la Convocatoria. En un primer momento, el pablico objetivo tiene

que ser invitado a tomar parte. (...)

Disefio de la Experiencia durante el Evento. (...) Es el momento en que el
publico objetivo, que respondié a la invitacion, esta emocionalmente

enganchado con la marca. (...)

Disefio de la Difusion de la Experiencia. (...) Se tratard de conseguir una

mayor amplitud del mensaje. (Galmés, 2010, pag. 224)

Como se puede observar bajo analisis del estudio realizado por Galmés en el presente
proyecto se relaciona la experiencia con la comunicacion del festival para lo cual es
necesario establecer como principal factor la variable del tiempo. De ahi que la difusion

del Festival de arte urbano Detonarte se desarrolla en tres fases identificadas:

e Fase 1. Antes del festival: Convocatoria, generacion de expectativa en la audiencia

invitada sobre lo que esta por suceder.
e Fase 2. Durante el festival: Informacién sobre el desarrollo del festival en si.

e Fase 3. Después del festival: Conseguir la mayor difusion posible del festival; de
manera que, por inclusion del contenido, da como resultante una mayor difusion del

arte urbano.
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5.01.02.03. Estrategia

Otra definicion fundamental es que los eventos son “Actos en vivo donde un publico
objetivo interacttia con un producto o marca cara a cara” (Wood & Masterman, 2008). El
analisis empieza haciendo hincapié es las palabras actos en vivo, donde como resultado de
la experiencia ofrecida por un evento con la marca o producto es algo que s6lo sucede en un
lugar y momento en especifico; por lo tanto, no se pueden dar las mismas circunstancias de
tiempo — espacio — interaccién con el publico objetivo para que el desarrollo de un festival
sea igual a otro; esta es la razén por la que cada evento es diferente. Por esta razén las

estrategias siempre se plantearan de forma diferente.
5.01.03. Actores del festival

Son varios los actores que se encuentran afectados por el desarrollo del festival, asi por
mencionar en primer nivel a los Artistas Urbanos, quienes son involucrados y beneficiarios
directos en la ejecucion del mismo; asi como también la gente del barrio, o0 comuna donde
se realizan las intervenciones; ya que durante el transcurso del festival se convierten en
vecinos; para después quedar con una memoria en gran formato de lo que fue la experiencia

de pertenecer a un festival de cultura urbana.

En un segundo nivel de alcance podemos citar a los auspiciantes, que, en caso de ser
entidades gubernamentales, cumplen con sus obligaciones reglamentarias para difundir
expresiones artisticas. Y la empresa privada encuentra en el festival el lugar y momentos

idoneos para hacer presentaciones de productos, como también presencia de marca.
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Los medios colaboradores también adquieren un protagonismo de identidad con sus
respectivas audiencias al mostrarse interesado en la difusion de eventos culturales; ademas
que también cumplen con sus obligaciones de funcionamiento al beneficio de la sociedad.
Esta sinergia en el contexto del desarrollo del festival sin duda, genera nuevas oportunidades

de didlogo a futuro sobre diversos entornos.

Hay varios autores que ofrecen investigaciones y clasificaciones de actores en
eventos, sin embargo, la mayoria se enfocan en al ambito comercial y existe poca indagacion
sobre eventos con beneficio social como lo es la difusion cultural. Recopilando toda esta
informacion conjuntamente con el andlisis de benchmarking expuesto posteriormente, a

continuacidn, se pretende describir los actores participantes para el festival Detonarte.

5.01.03.01. Socio estratégico

La organizacion del festival es la que mas riesgo presenta en cuanto al desarrollo del mismo;
es por esto que las tendencias de los festivales van mostrando protagonistas de co-produccién
donde se comparten riesgos, responsabilidades y competencias en un objetivo en comun
previamente identificado. El socio estratégico se convierte en una especie de pilar para la
gestion del festival cultural. Por lo general se presentan como Fundaciones, ONG's, o

empresas publicas y/o privadas especializadas en la logistica y produccion.

Por ejemplo, pueden ser: Fundacion Museos de la Cuidad, Fundacion Promocion Social,

Conquito, Kruger Labs, Open Walls, etc.

5.01.03.02. Patrocinador o Sponsor

En el material de lectura “Tipologia y clasificacion de eventos” define al sponsor:
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(...) una empresa, institucion o particulares que invierten en un evento a través
de aportes econdmicos. Puede ser un evento deportivo, privado, etc. Lo mas
comun es verlo en los deportes, por ejemplo, los jugadores de fatbol tiene el
logotipo de alguna empresa en sus camisetas que es el sponsor de ese equipo
el cual paga dinero en concepto de publicidad por llevar su marca visible. Otro
ejemplo son los coches de F1 que tienen pegatinas de distintas empresas en la
carroceria del coche, y son los que aportan el dinero para financiar el coste de

la competicion. (Argumedo & Di Cesar, 2012, pag. 8)

Segun la inversién que realice el patrocinador, se divide de mayor a menor en:

Patrocinador principal, Auspiciante Oficial y Auspiciante Adherente.

Otra division puede ser también: Platino, Oro, Plata, Bronce.

45

Ejemplos para el festival pueden ser: Bancos, Aseguradoras, Ministerio de Cultura y

Patrimonio, Embajadas, Secretarias de Cultura, etc.

5.01.03.03. Auspiciantes

Es una instituciones gubernamentales, empresas o particulares que no hace
aportes econdmicos, sino que tiene el poder de otorgar “beneficios”, ya sean
descuentos o bien sin costo alguno, sus servicios o productos. (...) Cuando
aparece el nombre invita y son los mismos nombres que los Auspiciantes,
quiere decir que también esa entidad esta invitando a un niamero de asistentes

al evento. (Argumedo & Di Cesar, 2012, pag. 9)
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Para el caso del festival en el proyecto pueden ser por uso de la mayor materia prima,
mayores costos que se dardn durante el desarrollo del evento, es decir proveedor de pintura
en spray, pintura en acrilico para paredes exteriores, amplificacion de sonido, transporte,
seguro, pasajes aéreos de artistas internacionales, alquiler de grias y andamios, proveedores

de material promocional, etc.

5.01.03.04. Auspiciante colaborador

La profesora Marcela Argumedo lo expone como auspiciante adherente a la
“institucion, empresa o particular que sin hacer ningun aporte econémico, sino que se
“canjea” su producto o servicio, por promocién publicitaria en el evento, ya sea en
folleteria, sala, videos, carpetas, credenciales, programas, etc.” (Argumedo & Di

Cesar, 2012, pag. 9)

Para el caso del festival en el proyecto pueden ser para cubrir las necesidades de:
alojamiento, transporte, alimentacion, material promocional, espacios para charlas y
talleres, estudio audiovisual, agencia de publicidad, boutique de disefio, espacio para

fiesta de clausura, y mas.

5.01.03.05. Medio colaborador “media parnert”

El periodico digital La Vanguardia expone: “La expresion medios colaboradores es una
alternativa preferible en espafiol al anglicismo media partners , con el que se alude a los
medios de comunicacién que colaboran con determinadas iniciativas (exposiciones,

congresos, etc.) a las que dan una cobertura especial.” (Vanguardia, 2014)
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Se puede decir que es la alianza mediética entre el festival y los medios de comunicacion
interesados en el desarrollo del mismo. Se ocupan de mantener informada a la ciudadania
con un nivel de exclusividad en la informacion que comparten, y como resultado el medio

colaborador se ve identificado por la ciudadania como un medio cultural.

5.01.03.06. Voluntarios, Colaboradores, Concursantes y Ciudadania en General.
Los concursos son una estrategia promocional usada con frecuencia. Muchos
de ellos ni siquiera requieren una compra. La idea es promocionar tu marca y
poner tu logotipo y nombre frente al publico en lugar de hacer dinero a traves

de una campafa de ventas fuerte. A la gente le gusta ganar premios. (Pérez,

s.f)

Los concursos dentro del marco del festival nos sirven para entrar de una manera diferente
a la mente de nuestro grupo objetivo identificado; y no solo con la imagen del festival; sino
que dentro de los acuerdos se pretende insertar productos de las empresas auspiciantes y
patrocinadores del evento en la entrega de packs; los cuales se agregarian con el material

promocional del evento como lo son gorra, camiseta, stikers, 2 latas de spray, 1 parche.
5.01.04. Comunicacion Basica

(Chiavenato, 2006) Define la comunicacion como: “Es el proceso de pasar informacion y
comprension de una persona a otra. Por lo tanto, toda comunicacién influye por lo menos a
dos personas: el que envia el mensaje y el que lo recibe”.

Para el proceso de comunicacidén basica necesariamente se encuentra un emisor y un

receptor. Asi como el canal donde se transporta el mensaje. Con esta definicién basica se
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puede identificar lo que se conoce como a comunicacion unidireccional; en sintesis, es el

mensaje que ofrece informacion.

Pero al tratar la comunicacion como un aspecto conductual humano, se puede observar que
no solo se trata de un mensaje informativo. Sino que por naturaleza la comunicacion es una
interaccion, un intercambio de mensajes. El receptor se convierte en emisor y viceversa, esto
envia una forma de conversacion con retroalimentacion, muy util para la publicidad y el

proyecto.

5.01.04.01. Comunicacién de Festivales Culturales
“La publicidad de bien social, a pesar de tener objetivos diferentes a los de publicidad en

general, posee elementos comunes que deben ser considerados.” (Caro, 1997, pag. 12)

A la publicidad del Festival Detonarte se lo considera de bien social ya que se brinda a la
comunidad un mensaje visual muy diferente a los de consumo masivo, cuyo fin es
Unicamente incentivar al consumismo, opuesto al del arte urbano que trae consigo un
mensaje de concientizacion y razonamiento social. Cuando la publicidad de bien social
implica directamente a la persona, es probable lograr su adhesién, pero cuando se trata de
colaborar en una causa que no la afecta directamente, es mas dificil desarrollar un mensaje

que la involucre y la lleve a actuar.

5.01.04.02. Difusion Cultural
Este tema se puede empezar con una pregunta (Cémo medir el valor de impacto de la
cultura?, la cual es bien respondida en el Manual del Marco del Estadisticas Culturales de la

Unesco idea bien expresada por Merli (2002) "Si no entendemos cémo las artes producen
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supuestamente los efectos sociales que dicen producir, ¢cémo esperamos desarrollar y

proporcionar evidencia empirica?" (Unesco, 2009)
5.01.05. Publicidad

La publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y el consumidor. Y
tiene infinitas versiones. Puede ser un puente de piedra o de hierro, romanico
o de disefio ultramoderno, seguro o arriesgado, ancho o estrecho, y asi
sucesivamente. La publicidad no es un camino a recorrer, sino un camino a
trazar. No somos viajeros o alpinistas, sino ingenieros de puentes y caminos.
Con permiso del poeta, podemos afirmar que en publicidad quiza se intuyen

caminos, pero el verdadero camino se hace al andar. (Bassat L. , 2002)

Esta perspectiva del autor nos muestra como la publicidad se va formando a medida
personalizada en el transcurso de la formacion de ideas en base a objetivos. La principal idea
del proyecto es difundir el Festival Detonarte llegando a concursantes e interesados en el

arte urbano y la mayor parte del publico en general.

5.01.05.01. Comunicacién y Publicidad 360 Grados.
La publicidad actual se basa en desarrollar una comunicacién en 360 grados,
que permita llegar a los consumidores de manera integral y efectiva. Una
campafa estratégica lograra que la marca sea recordada por los consumidores
y que su posicionamiento sea percibido, para asi poder diferenciarse de la

competencia. (Carrera & Pins Ledn, 2016)
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En la elaboracién de estrategias publicitarias para el festival, se va a manejar el concepto de
publicidad 360 grados, ya que se intenta tocar con un mensaje al publico meta por todos los
canales que sean posibles. Esto sin duda reflejara un diferencial de los festivales de arte en
la ciudad de Quito, de los cuales queremos diferenciarnos por ser identificados como

competencia.
5.01.06. Marketing

Citando al experto (Kotler, 2006) “el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,

ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes”

5.01.06.01. Marketing Mix y Estrategias Publicitarias son Promocién
La promocion de productos es una de las necesidades para hacer que tu marca
llegue al puablico y atraiga nuevos clientes. Hay numerosas formas de
promocionar un producto o servicio. (...) Mas alla del producto o servicio de
tu compaiiia, un fuerte conjunto de estrategias promocionales puede ayudar a
posicionar tu compafiia en un lugar favorable no sélo con los clientes regulares,

sino también con los nuevos. (Pérez, s.f.)

Las estrategias publicitarias son parte fundamental y muy importante a tomarlas en
cuenta dentro del esfuerzo comunicacional que hace el festival. Sin embargo, no existe
formula adecuada para plantearlas, ya que todo se basa en cuanto al contexto. Las

circunstancias la creatividad y los recursos, condicionan dichas estrategias.
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5.01.07. Internet

La red es mas que una vitrina o un escaparate. Mas que un media publicitario.
Més que un nuevo canal de distribucién. Méas que un punto de venta en directo.

Pero también es més que todo esto junto.

Por esto, Internet presenta fantasticas oportunidades para las empresas pero
también serios desafios. La mayor oportunidad es la de acceder a millones de
consumidores en todo el mundo. Y crear al mismo tiempo propiedades online

donde la gente vuelva continuamente. (Costa, 2007)

Como lo define Costa, el internet es el canal que presenta muchas oportunidades al momento
de tener una presencia online. Sin embargo, uno de los mayores obstaculos que presenta este
medio es la navegacion del usuario, es decir la interaccion que tendria nuestro navegante
durante su visita en el sitio web. Por lo que es recomendable priorizar los parametros de

objetivo del sitio, velocidad, disefio de contenido, imagen a proyectar, interfaz.

Dentro del festival el website es uno de los medios principales, ya que se adapta en
las tres fases de su desarrollo. Esto se debe principalmente al objetivo del sitio web, por
ejemplo, en la primera fase su objetivo es recopilar informacion de artistas urbanos
interesados en la participacion, como también informar sobre los términos y condiciones, en
lo que se desarrollara el festival. Para lo cual se plantea resolver la primera necesidad con

un formulario de inscripcion y para la segunda un documento online en formato pdf.
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5.01.08. Marketing Digital (2.0)

“El marketing electrdnico es el aspecto de marketing del comercio electrénico, y
comprende todos los esfuerzos de la compafiia por comunicar, promover y vender productos

y servicios a través de Internet.” (Kotler & Armstrong, 2007, pag. 559)

Es un término actual que viene heredado del concepto de Marketing, aclarando que no es
una sustitucion, sino mas bien un complemento; sin embargo el avance de la tecnologia le
dio una posicion muy importante en el desarrollo de comunicacion integral, al punto que en

la actualidad hay empresas que se desarrollan en ofrecer servicios de esta industria.

5.01.08.01. Herramientas Digitales
Por enunciar, encontramos toda herramienta digital que ayuda a mejorar nuestra presencia
online segun los objetivos de la misma. Hay varias herramientas en la red global,

encontramos:

El sitioweb (...) es el pilar fundamental del marketing digital ya que es el lugar

donde la empresa ofrece y vende sus productos y servicios.

El blog empresarial (...) es el centro de la estrategia de marketing de
contenido y permite a las compariias crear contenido fresco que tiene un mejor

posicionamiento en motores de busqueda.

Posicionamiento en buscadores (SEO) (...) llamado SEO (Search Engine
Optimization), tiene como objetivo que cuando alguien busque en Google u

otro motor de bdsqueda un producto o servicio que vende la empresa, el sitio
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web quede en los primeros resultados de blsqueda. EI SEO es una de las

estrategias de marketing digital que mas tréafico llevan al sitio web.

Redes Sociales (...) una presencia profesional en las principales redes sociales
(...) cuyo objetivo principal no es la venta de productos y servicios, sino crear

una comunidad de usuarios con un enlace emocional con la marca.

Publicidad Online La publicidad en motores de busqueda (...) y en redes
sociales (...) se han convertido en una excelente opcion para que las empresas
lleguen a su audiencia. De todas las estrategias de marketing digital, esta es la

Unica que permite lograr resultados en forma inmediata.

Email Marketing (...) como estrategia de marketing suele ser muy efectiva,
siempre y cuando se realice siempre con la autorizacion de la persona que
recibe los emails. (...) La creacion de un boletin de valor agregado a la
audiencia funciona muy bien para que el usuario abra y lea los emails. (Llano,

2017)

Para el festival Detonarte, el sitio web es el principal canal de comunicacion ya que es el
lugar donde se expone todo el desarrollo del evento, antes, durante y después; asi como
también herramientas y contenido Utiles como formularios, mapa de intervenciones,
cronograma, informacion de los artistas urbanos, auspiciantes, términos y condiciones de
participacion, galeria y mas. La herramienta del blog, estaria incluida dentro de la interfaz

del sitio web, como la seccién de noticias.
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La estrategia SEO para el sitio web del festival empieza haciendo la vinculacion del
website con Google, luego continua con la integracion de palabras claves y descripcion.
Continua con la publicacion de informacion desde las redes sociales, generando tréafico al
sitio web. Y esta accion generara trafico para producir posicionamiento.

La publicidad online del festival pretende incentivar las publicaciones de Facebook
promocionando ciertos post y generando trafico con la red de busqueda de Google Adwords.
Por ejemplo; se financia el post de convocatoria abierta para los artistas urbanos nacionales
e internacionales, enfocandose en atraer la mayor cantidad de interesados a participar en el
festival.

La estrategia de email marketing para el festival empieza con el envio del mensaje
de la convocatoria abierta a la base de datos de artistas urbanos participantes en ediciones
anteriores, con un mensaje de exclusividad y de compartir la noticia para generar mayor
difusion. Otro paso consiste en enviar un mailing a los posibles patrocinadores del evento,
con link al brochure en pdf de los acuerdos y beneficios del patrocinio y auspicio dentro del
marco del festival.

5.02. Descripcion de la herramienta o metodologia que propone como solucion
Para la recoleccion de datos e informacion que fundamentan el presente proyecto se han

utilizado varias técnicas de investigacion, entre ellas: entrevista, observacion y encuesta.
5.02.01 Entrevista

“La conversacion es una de las formas mas antiguas de obtencion de conocimiento;
recordemaos, por ejemplo, (...) la confesion en la tradicion cristiana.” (Fabregues, Meneses,

Rodriguez-Gémez, & Hélene Paré, 2016)

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE



TECNOLOGICO SUPERIOR % grdﬁco
| CORDILLERA 0 -

Se ha utilizado la entrevista como técnica para la obtencion de datos, de una manera directa
e interactiva. El objetivo es conocer la situacion actual del festival en cuanto a la

comunicacion.

La entrevista se llevo a cabo de forma individual, los actores participantes fueron; el

investigador como entrevistador y el organizador del festival como entrevistado.
5.02.02 Observacion

El empleo de la técnica de observacion tuvo como finalidad identificar la situacion real de
manera primaria como participante moderado sobre la comunicacion desde el festival a la
sociedad y a los involucrados en el festival. Los escenarios fueron los diferentes espacios
fisicos de intervencion del evento, registrando la informacion en un diario de campo.
Ademas, como observador, participaba en la realizacion de algunas actividades llevadas a

cabo.

La observacion no era sistematica, puesto que se realizaba de forma esporadica en
algunas ocasiones. En cuanto al enfoque y amplitud de la misma se trata de una observacién

selectiva dado que el principal interés era profundizar en el tema de difusion y comunicacion.
5.02.03 Encuesta

Esta técnica de recoleccion de informacion, tiene como finalidad realizar una investigacion
en base a una muestra representativa de la poblacion. La herramienta utilizada fue digital a
través de Google Formulario y el instrumento empleado fue el cuestionario, el cual consta

de preguntas cerradas, dicotdmicas de si y no, abiertas, de seleccion multiple y filtro.
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Las fases de la encuesta fueron, en primer lugar se determiné la poblacion y la
cantidad requerida para la muestra, a continuaciéon se elabor6 el cuestionario, el paso

siguiente fue la aplicacidn del cuestionario y la recoleccion de datos, y por ultimo el analisis

de los datos obtenidos.

5.02.03.01 Modelo de encuesta.

DATOS

1.- Nombre o Tagname *

Tagname o A.K.A.: Nombre artistico, ejemplo (Pin8)
2.- Sexo: *

( ) Masculino () Femenino

3.- Nacionalidad:

4.- Edad *

( ) Menor de 18 afios

( ) Entre 18 y 25 afios

( ) Entre 26 y 35 afios

( ) Mas de 35 afios

INTERESES

5.- ¢ Tiene algun interés por las actividades culturales? *

Sl NO
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6.- ¢ Cuél es el medio que utiliza para informarse sobre actividades culturales? *
Por favor elija tres opciones:
( ) Redes sociales ( ) Periddico
( ) Television ( ) Pégina web
( ) Revistas especializadas ( ) Radio
7.- (Ha escuchado el término “Arte Urbano™?
S NO

8.- {Qué considera usted por “Arte Urbano™?

10.- ¢ Le interesaria asistir a charlas, talleres o ferias relacionados al arte urbano?
Si No Tal vez
11.- ;En qué lugar considera adecuado para realizar charlas, talleres o ferias relacionados
al arte urbano?
( ) Espacios publicos abiertos parques plazas
( ) Espacios cerrados galpon, locales
12.- Seleccione que actividad, es mas de su interés
() Charlas () Talleres () Ferias independientes
13.- ¢Ha asistido a algun evento de Arte Urbano?
Si No
14.- ¢Ha adquirido productos en ferias independientes de arte urbano?

Si No

57
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15.- ;Ha comprado arte gréfica en alguna ocasion? *
Si No

16.- ;Ha escuchado sobre el festival Detonarte? *
Si No

17.- i Le interesaria recibir informacion del festival?
Si No Tal vez

18.- ¢ Por qué medio le gustaria recibir la informacion del festival?

() Pégina web ( ) Facebook
() Correo electrdnico ( ) WhatsApp
() Volantes ( ) Afiches

19.- ¢Ha asistido a alguna vez de las 6 ediciones que ha realizado el Festival Detonarte?
Si No

20.- ;Como se relacionaria con el festival?

( ) Postulante Artista Urbano ( ) Voluntario
( ) Medio de comunicacion ( ) Auspiciante
( ) Colaborador ( ) Pablico en general

21.- ¢Ha conversado o compartido con alguien informacion sobre las actividades o
intervenciones del festival?
Si No
22.- Indique el nivel de credibilidad del Festival
Nada Muy poco Poco Regular Mucho Demasiado

0 1 2 3 4 5
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23.- Para terminar ;Qué actividad le aumentaria al festival?

5.02.03.02 Analisis de la Investigacion

5.02.03.02.01. PREGUNTA 1. Nombre 0 Tagname*
Tagname o A.K.A.: Nombre artistico, ejemplo (Pin8)
El anélisis de esta pregunta pertenece a un total de 384 personas.

5.02.03.02.02. PREGUNTA 2. Sexo

Sexo

Femenino
44% Masculino
56%

O Masculino Femenino

Figura 8. PREGUNTA 2. Sexo. Elaborado por: Carlos Vinueza.

Tabla 9. PREGUNTA 2. Sexo.

Frecuencia Porcentaje
Masculino 216 56%
Femenino 168 44%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 56% se identific6 como sexo masculino, el 44% se
identifico como sexo femenino.
Esto representa que el festival tiene mayor acogida en el publico masculino, sin embargo no

es exclusivo por un porcentaje casi parejo de publico femenino.
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5.02.03.02.03. PREGUNTA 3. Nacionalidad

Nacionalidad
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0% [
Ecuatoriana Colombiana Costa Rica Argentina Espafiola

Figura 9. PREGUNTA 3. Nacionalidad

Tabla 10. PREGUNTA 3. Nacionalidad

Frecuencia Porcentaje
Ecuatoriana 357 93%
Colombiana 12 3%
Costa Rica 2 1%
Argentina 4 1%
Espafiola 3 1%
Nula 4 1%
Total 384 100%

Nula

60

Del 100% de los encuestados, el 93% se identificd con nacionalidad ecuatoriana, el 3%

colombiana, el 1% costarricense, el 1% argentina, el 1 espafiola, y el 1% nula.

Esto representa que el festival tiene mayor acogida en el pablico ecuatoriano, sin embargo

tiene un porcentaje de acogida cerca del 10% en publico internacional.
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5.02.03.02.04. PREGUNTA 4. Edad

Mas de 35 afios
13%

Entre 18 y 25 afios
30%

Entre 26 y 35 afios
52%

OMenor de 18 afios  @Entre 18 y 25 afios Entre 26 y 35 afios  @Mas de 35 afios

Figura 10. PREGUNTA 4. Edad. Elaborado por: Carlos Vinueza.

Tabla 11. PREGUNTA 4. Edad

Frecuencia Porcentaje
Menor de 18 afios 19 4,8%
Entre 18 y 25 afos 118 30,6%
Entre 26 y 35 afos 198 51,6%
Mas de 35 afios 49 12,9%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 51,6% dijo tener entre 26 y 35 afios de edad, el 30,6% entre
18y 25 afios, el 12,9% mas de 35 afios, y el 4,9% dijo ser menor de 18 afios.
Esto representa que el festival tiene mayor interés en el publico de edad comprendida por

adicion entre 18 a 35 afios con un 82.2%.
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5.02.03.02.05. PREGUNTA 5. ; Tiene algun interés por las actividades culturales?

¢ Tiene algun interés por las actividades
culturales?
120%

100%
80%
60%
40%

20%

Si No

0%

Figura 11. PREGUNTA 5. ; Tiene algun interés por las actividades culturales? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 12. PREGUNTA 5. ¢ Tiene algun interés por las actividades culturales?

Frecuencia Porcentaje
Sl 371 96,8%
NO 13 3,2%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 96% muestra interés por las actividades culturales, y el 3%
no muestra interes.

Esto representa que el festival tiene puede mostrarse como un espacio de actividad cultural.
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5.02.03.02.06. PREGUNTA 6. ¢ Cuél es el medio que utiliza para informarse sobre

actividades culturales?

¢ Cual es el medio que utiliza para informarse
sobre actividades culturales?

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Redes sociales

Periddico

Television

Pagina web

Revistas
especializadas

Radio

Figura 12. PREGUNTA 6. ;Cudl es el medio que utiliza para informarse sobre actividades culturales?.

Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 13. PREGUNTA 6. ¢ Cual es el medio que utiliza para informarse sobre actividades culturales?

Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 261 68%
Periddico 11 3%
Television 7 2%
Pagina web 69 18%
Revistas especializadas 19 5%
Radio 15 4%
384 100%

Del 100 % de los encuestados el 68% dijo utilizar las redes sociales para informarse sobre

actividades culturales, el 18% usa la pagina web, el 5% las revistas personalizadas, un 4%

la radio, un 3% el periddico, y un 2% la television.
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5.02.03.02.07. PREGUNTA 7. ¢ Ha escuchado el término “Arte Urbano”?

(Ha escuchado el término “Arte Urbano™?

oSl OoNO

Figura 13. PREGUNTA 7. ;{Ha escuchado el término “Arte Urbano”? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 14. PREGUNTA 7. ;Ha escuchado el término “Arte Urbano”?

Frecuencia Porcentaje
Sl 349 91,9%
NO 35 8.1%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 91.9% si ha escuchado el término Arte Urbano, y el 8.1%
no lo ha hecho.

Esto representa que el contenido del festival como arte urbano no es tan nuevo para la
mayoria de las personas sin embargo existe un cierto porcentaje el cual no lo ha escuchado,

por lo que se pretende llegar a difundir el festival en los dos grupos de personas.
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5.02.03.02.08. PREGUNTA 8. ;Qué considera usted por “Arte Urbano”?

Arte gue se realiza en las calles de una ciudad
el arte ne relacion a lo urbano

una manifestacién contracultural

a actividades que se hacen en la calle

La expresion artistica que tienen los jévenes o cualquier persona por expresar lo que sienten mediante
murales,canciones ,graffitis,bailes en la calle .

Toda forma de expresion artistica q lo realizan de forma espontanea en calle
creacién plasmada en la ciudad

las expresiones visuales y auditivas q hay en la calle

arte callejero

Murales

Arte generado a expresar graficas de la calle

Figura 14. Captura de pantalla de respuestas a la PREGUNTA 8. ;Qué considera usted por “Arte Urbano”?
Fuente: Google Forms. https://docs.google.com/forms

A la pregunta abierta ;Qué considera usted por “Arte Urbano”? del 100% de los encuestados,
la mayoria de respuestas se relacionan con dos palabras arte en la calle.
Esto representa que el arte urbano se lo relaciona directamente con las expresiones artisticas

representadas en la calle.
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5.02.03.02.09. PREGUNTA 9. {Qué manifestaciones o expresiones conoce de Arte
urbano?

Graffiti (3)

graffiti (2)

musica en las calles

musica al aire libre

algunas

Tatoo

hiphop

pintura, teatro, performance, musica

Grafitis,murales,rapear ,etc

Grafiti

Grafitis, bailes

graffiti lirika y dance

Figura 15. Captura de pantalla de respuestas a la PREGUNTA 9. ; Qué manifestaciones o expresiones

conoce de Arte urbano? Fuente: Google Forms. https://docs.google.com/forms

A la pregunta abierta ;Qué manifestaciones o expresiones conoce de Arte urbano? del 100%
de los encuestados, la mayoria de respuestas se relacionan con graffiti, breakdance, muasica
al aire libre.

Esto representa que el arte urbano se lo relaciona directamente con las expresiones artisticas

representadas en la calle como graffiti, murales, mdsica, baile o danza.
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5.02.03.02.10. PREGUNTA 10. ;Le interesaria asistir a charlas, talleres o ferias

relacionados al arte urbano?

¢Le interesaria asistir a charlas, talleres o ferias
relacionados al arte urbano?

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

Si No Tal vez

0%

Figura 16. PREGUNTA 10. ;Le interesaria asistir a charlas, talleres o ferias relacionados al arte urbano?

Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 15. PREGUNTA 10. ¢ Le interesaria asistir a charlas, talleres o ferias relacionados al arte urbano?

Frecuencia Porcentaje
Sl 230 59,7%
NO 18 4,8%
Tal vez 136 35,5%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, cerca del 60% si le interesaria asistir a charlas, talleres o ferias
relacionadas al arte urbano, y el 4.8 % no se interesaria, y al 35.5 % tal vez le interesaria.
Esto representa que la mayoria de personas muestran interés en charlas, talleres o ferias

relacionados al arte urbano sin embargo existe un cierto porcentaje el cuél tal vez lo haria.
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5.02.03.02.11. PREGUNTA 11. ¢ En qué lugar considera adecuado para realizar

charlas, talleres o ferias relacionados al arte urbano?

¢En qué lugar considera adecuado para realizar charlas,
talleres o ferias relacionados al arte urbano?

Espacios cerrados galpon, locales

Espacios publicos abiertos parques plazas

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Figura 17. PREGUNTA 11. ;En qué lugar considera adecuado para realizar charlas, talleres o ferias

relacionados al arte urbano? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 16. PREGUNTA 11. ¢ En qué lugar considera adecuado para realizar charlas, talleres o ferias

relacionados al arte urbano?

Frecuencia Porcentaje
Espacios publicos 215 75,4%
abiertos parques plazas
Espacios cerrados 169 24,6%
galpon, locales
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 75,4 % consideran adecuado a los espacios publicos abiertos
como parques y plazas para realizar charlas, talleres o ferias relacionados al arte urbano
mientras que el 24,6% consideran adecuado los espacios cerrados como galpon, locales.
Esto representa que la mayoria de personas consideran adecuado los espacios publicos
abiertos para realizar charlas, talleres y ferias relacionados al arte urbano.
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5.02.03.02.12. PREGUNTA 12. Seleccione que actividad, es mas de su interés

Seleccione que actividad, es mas de su interés

Ferias Independientes
Talleres

Charlas

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Figura 18. PREGUNTA 12. Seleccione que actividad, es mas de su interés. Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 17. PREGUNTA 12. Seleccione que actividad, es mas de su interés.

Frecuencia Porcentaje
Charlas 75 18.27%
Talleres 180 44.23%
Ferias Independientes 229 37.5%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 18.27% consideran que las charlas son méas de su interes;
mientras que el 44.23 % consideran de su interés los talleres, y el 37.5% considera a las
ferias independientes de su mayor interés.

Esto representa que las personas estarian interesadas en dos actividades principalmente,
como lo son los talleres y las ferias independientes relacionadas al arte urbano, estas

muestran mayor acogida en relacion a las charlas.
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5.02.03.02.13. PREGUNTA 13. ;Ha asistido a algun evento de Arte Urbano?

¢Ha asistido a algun evento de Arte Urbano?

oSl aoNOo

Figura 19. PREGUNTA 13. {Ha asistido a algun evento de Arte Urbano? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 18. PREGUNTA 13. ;{Ha asistido a algun evento de Arte Urbano?

Frecuencia Porcentaje
Sl 229 59,7%
NO 155 40,3%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 59.7% si ha asistido a algin evento de arte urbano mientras
que el 40.3% no lo han hecho.

Esto representa que cerca del 60% es un publico que tiene una idea de la experiencia que va
a sentir en el transcurso del evento y por otra parte cerca del 40% es un publico al cual se

pretende persuadir para que asista o se dé cita al evento.
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5.02.03.02.14. PREGUNTA 14. ¢ Ha adquirido productos en ferias independientes de

arte urbano?

¢Ha adquirido productos en ferias independientes de arte
urbano?

oSl aoNO

Figura 20. PREGUNTA 14. ;Ha adquirido productos en ferias independientes de arte urbano? Elaborado
por: Carlos Vinueza

Tabla 19. PREGUNTA 14. ;Ha adquirido productos en ferias independientes de arte urbano?

Frecuencia Porcentaje
Sl 223 58,3%
NO 161 41,7%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 58.7% dijo haber adquirido productos en ferias
independientes de arte urbano; mientras que el 41.3% expresé que no lo han hecho.

Esto representa que hay un mayor porcentaje en cuanto a las personas que adquieren
productos en ferias independientes concernientes al arte urbano con relacién a un menor

porcentaje de personas que no han adquirido productos en ferias.
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5.02.03.02.15. PREGUNTA 15. ;Ha comprado arte gréafica en alguna ocasioén?

¢Ha comprado arte grafica en alguna ocasion?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 21. PREGUNTA 15. {Ha comprado arte grafica en alguna ocasién? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 20. PREGUNTA 15. ¢ Ha comprado arte gréafica en alguna ocasion?

Frecuencia Porcentaje
Sl 245 63,8%.
NO 139 36,2%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 63.8% Ha comprado arte grafica en alguna ocasion mientras
que el 36.2% no lo han hecho.

Esto representa que existe un publico mayoritario con cerca del 64% que tiene experiencia
en comprar arte grafica, en relacién al 36% del publico que manifiesta no lo ha hecho.

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE



TECNOLOGICO SUPERIOR % grdﬁco
| CORDILLERA 0 23

5.02.03.02.16. PREGUNTA 16. ;Ha escuchado sobre el festival Detonarte?

¢ Ha escuchado sobre el festival Detonarte?
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0
NO 44%
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Figura 22. PREGUNTA 16. ¢ Ha escuchado sobre el festival Detonarte? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 21. PREGUNTA 16. ¢Ha escuchado sobre el festival Detonarte?

Frecuencia Porcentaje
S 170 44.4%
NO 214 55,6%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 44.4% si ha escuchado sobre el festival Detonarte mientras
que el 55.6% no han escuchado. Esto representa que un porcentaje significativo de la
poblacion si ha escuchado del festival; sin embargo todavia existe un porcentaje mayor de

la poblacion que desconoce del mismo.
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5.02.03.02.17. PREGUNTA 17 ¢ Le interesaria recibir informacion del festival?

¢Le interesaria recibir informacién del festival?

Tal vez

OSi ONo OTal vez

Si
75%

Figura 23. PREGUNTA 17 ; Le interesaria recibir informacidn del festival? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 22. PREGUNTA 17 ¢ Le interesaria recibir informacion del festival?

Frecuencia Porcentaje
Sl 286 74,6%
NO 85 22,2%
Tal vez 13 3,2%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, el 74.6% respondieron que si les interesaria recibir

informacion del festival, mientras que el 22.2% dijo que no y el 3.2 % tal vez les interesaria

recibir informacion del festival.

Esto representa que seria muy bien aceptado el recibir informacion del festival.
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5.02.03.02.18. PREGUNTA 18. ¢ Por qué medio le gustaria recibir la informacion del

festival?

¢Por qué medio le gustaria recibir la
informacion del festival?

Afiches

Volantes
Whatsapp

Correo electronico

Facebook

Pagina web
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 24. PREGUNTA 18. ;/Por qué medio le gustaria recibir la informacién del festival? Elaborado por:

Carlos Vinueza

Tabla 23. PREGUNTA 18. ¢ Por qué medio le gustaria recibir la informacion del festival?

Frecuencia Porcentaje
Péagina web 75 19.52%
Facebook 118 30,6%
Correo electrénico 77 20,09%
Whatsapp 59 15,35%
Volantes 31 8,13%
Afiches 24 6,31%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, cerca del el 31% gustarian de recibir informacion del festival
a través de Facebook, el 20% manifestd gustaria del correo electronico y pagina web; se nota
una creciente demanda de recibir informacion por medio de whatsapp. Esto representa que
los medios preferidos para recibir informacion del festival son Facebook, email y website;

relegando asi materiales impresos tradicionales para la difusion como volantes y afiches.
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5.02.03.02.19. PREGUNTA 19. ;Ha asistido a alguna de las 6 ediciones que ha

realizado el Festival Detonarte?

¢Ha asistido a alguna de las 6 ediciones que ha realizado
el Festival Detonarte?

oSl aoNO

Figura 25. PREGUNTA 19. ;Ha asistido a alguna de las 6 ediciones que ha realizado el Festival Detonarte?

Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 24. PREGUNTA 19. ;Ha asistido a alguna de las 6 ediciones que ha realizado el Festival Detonarte?

Frecuencia Porcentaje
Sl 260 67,7%
NO 124 32,3%
Total 384 100%

Del 100% de los encuestados, cerca del 68% dijo si haber asistido por lo menos a una de las
ediciones anteriores de Detonarte; mientras que el 32,3% manifestd no haberlo hecho. Esto
representa que el porcentaje de las personas que si han asistido es mayor a las que no han
asistido.

Por otra parte cabe aclarar que esta pregunta es de filtro. Es decir, de aqui en adelante se
filtra las respuestas para conocer su relacion con el festival. Si dijo si, continua la encuesta,

si dijo no se finaliza la encuesta.
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5.02.03.02.20. PREGUNTA 20. ;,Como se relacionaria con el festival?

¢ Como se relacionaria con el festival?

Publico en general Postulante Artista
29% Urbano
27%

Voluntario 4%

Medio de
comunicacién
11%

Colaborador
25%

Auspiciante
4%

Figura 26. PREGUNTA 20. ;Como se relacionaria con el festival? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 25. PREGUNTA 20. ¢ Cémo se relacionaria con el festival?

Frecuencia Porcentaje
Postulante Artista Urbano 102 26.8%
Voluntario 16 4.2%
Medio de comunicacion 41 10,6%
Auspiciante 16 4,2%
Colaborador 96 25%
Puablico en general 113 29.2%
Total 260 100%

Del 100% de los encuestados, en orden descendente se identifican en relacion con el festival
como el 29,2% publico en general, el 26,8% como postulante artista urbano, 25 % staff
colaborador, 10,6% como medio de comunicacion y con el 4,2% como voluntario y entidad
auspiciante. Esto representa que los encuestados se identifican en mayor porcentaje como
artista urbano postulante, pablico en general, colaborador y medio de comunicacion. Y en

un menor porcentaje como voluntario y auspiciante.

7
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5.02.03.02.21. PREGUNTA 21. ¢ Ha conversado o compartido con alguien

informacién sobre las actividades o intervenciones del festival?

¢Ha conversado o compartido con alguien informacion
sobre las actividades o intervenciones del festival?

oSl oNO

78

Figura 27. PREGUNTA 21. ;Ha conversado o compartido con alguien informacion sobre las actividades o

intervenciones del festival? Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 26. PREGUNTA 21. ¢ Ha conversado o compartido con alguien informacion sobre las actividades o

intervenciones del festival?

Frecuencia Porcentaje
Sl 204 78,46%
NO 56 21,54%
Total 260 100%

Del 100% de los encuestados, cerca del 78% han conversado o compartido informacién

sobre las actividades o intervenciones en cuanto al desarrollo del festival en anteriores

ediciones; mientras que cerca del 22% manifiesta no haber difundido las actividades del

mismao.
Esto representa que 7 a 8 de cada 10 personas comparten las actividades dentro del marco

del desarrollo del festival. Lo cual es un buen indicador para lograr mayor amplitud de la

difusion del mismo.
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5.02.03.02.22. PREGUNTA 22. Indique el nivel de credibilidad del Festival
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Muy Poco

Poco

Regular

Mucho Demasiado

Figura 28. PREGUNTA 22. Indique el nivel de credibilidad del Festival. Elaborado por: Carlos Vinueza

Tabla 27. PREGUNTA 22. Indique el nivel de credibilidad del Festival.

Frecuencia Porcentaje
Nada 0 0%
Muy poco 11 4,3%
Poco 34 13%
Regular 23 8,7%
Mucho 124 47,8%
Demasiado 68 26,1%
Total 260 100%

79

Del 100% de los encuestados, cerca del 46% indica que el nivel de credibilidad del festival

es mucho; seguido del 29% que manifiesta demasiado. Frente al 13% que considera poco el

nivel de credibilidad; el 8% regular y el 4% muy poco. 0% en nada de nivel de credibilidad.

Esto representa que el festival pese a las varias complicaciones que ha tenido para su

desarrollo se ve con identificado con un nivel de credibilidad alto; ya que los resultados

muestran mayor porcentaje en la opcion de mucho y demasiado.
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5.02.03.02.23. PREGUNTA 23. Para terminar ¢Qué actividad le aumentaria al

festival?
espacios grandes y auspicio de mejor material
feria independiente en las plazas del centro historico
micréfono abierto
concierto de musica
Difusién
maping
Internacionalizacion.
Musica
Djing en escenario y flesta electrénica
concursos de graffiti para el publico
Evento musical, talleres
Expo

Figura 29. Captura de pantalla de respuestas a la PREGUNTA 23. Para terminar ¢ Qué actividad le
aumentaria al festival? Fuente: Google Forms. https://docs.google.com/forms

A la pregunta abierta ; Qué considera usted por “Arte Urbano™? del 100% de los encuestados,
la mayoria de respuestas se relacionan con dos palabras arte en la calle.
Esto representa que el arte urbano se lo relaciona directamente con las expresiones artisticas

representadas en la calle.
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5.03. Formulacion del proceso de aplicacion
Elaboracion de estrategias publicitarias para promocionar la séptima edicién del
festival de arte urbano “Detonarte”, con la finalidad de incrementar su difusién en la ciudad

de Quito.

5.03.01. Brief Publicitario

Descripcion:

Detonarte es un festival internacional de arte urbano, pero mas alla de esa denominacién es
un colectivo cada vez més grande y diverso donde se busca unir esfuerzos entre gestores
culturales, artistas, ilustradores, grafiteros, muralistas, cartelistas, voluntarios vy
colaboradores que decidieron juntarse en un tiempo - espacio para compartir e intercambiar
conocimientos al transformar espacios grises de la ciudad en lugares fisicos con color y con

tematica de arte al filo de vereda; es decir en la calle al alcance de todas las personas.
Tipo de servicio o Producto: Entretenimiento cultural.

Estrategia: Campafa publicitaria 360 GRADOS aplicada antes, durante y después del
festival. Una campafia 360 grados que intenta tocar con un mensaje previamente identificado
al grupo objetivo por todos los puntos que sea posible. Es decir que cada canal es importante

para la trasmision del mensaje.

Objetivo: Identificar las mejores estrategias para alcanzar la mayor difusion del festival y
asi obtener un reposicionamiento en el sector de la cultura urbana. Consiguiente posicionar

el arte urbano dentro de la memoria colectiva de la cultura ecuatoriana.
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Grupo Objetivo: Se identifica claramente que existe un diferente publico meta para cada

fase del festival, a la par este target va con acorde con el objetivo especifico de cada fase.

5.03.02. FODA en base a las estrategias publicitarias

Tabla 28. FODA estrategias publicitarias Detonarte 2018. Elaborado por Carlos Vinueza.

INTERNAS EXTERNAS
Fortalezas Oportunidades
Existe un posicionamiento del festival - Obtener interés en una nueva audiencia
“Detonarte” como el evento que promueve y edicion tras edicion.

fomenta el arte urbano del Ecuador.
Posicionar al festival como un referente

Trayectoria con experiencia y buen nivel de artistico de nivel regional e internacional.

convocatoria local y nacional.
Tendencia del mercado a una amplia apertura

Los integrantes del equipo colaborador son a la innovacion digital publicitaria.

especializados en gestion cultural, disefio,

Promocionar a Quito como una ciudad
creatividad, medios, produccion audiovisual.

turistica relacionada al desarrollo de arte

urbano.
Debilidades Amenazas
Limitados recursos econdmicos destinadosa | - La ciudadania tiene el estigma social de que
la promocion. el grafiti es una expresion pictorica

relacionada a la destruccién. Lo que provoca
Cierto nivel de exclusion con la comunidad

un desconocimiento de la expresion actual
gue se encuentra cerca de los espacios

del arte urbano.
intervenidos.
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Desorganizacion en la planificacion y - Bajo interés participativo por parte del
contenido de informacidn para promocionar publico en general.

el festival en diferentes medios y soportes.

5.03.03. Problemas Comunicacionales

Se identifica problemas comunicacionales en:

Informacién: al no poseer un plan de medios que permita tener la informacién publicitaria
de una manera organizada. En esta fase es importante informar sobre los beneficios de

auspicio del festival a todos los posibles auspiciantes.

En la parte de persuasion existe poco nivel de inclusion con el vecino, es decir con la
ciudadania que se encuentra cerca de los espacios de intervencion; ademas ésta tiene el
estigma social de que el graffiti es una expresion pictérica relacionada a la destruccion, lo

que provoca un desconocimiento real de la expresion actual del arte urbano en el pais.

El posicionamiento del festival tiene un buen nivel de convocatoria para artistas urbanos a

nivel nacional, sin embargo todavia existen personas que desconocen el evento.

En cuanto al mantenimiento se descubre que existe una corta iniciativa para mantener un
recuerdo en la mente de los beneficiarios y posible consumidor de arte urbano para las

siguientes ediciones.

5.03.04. Objetivos Comunicacionales
Después de establecer los parametros de comunicacion en una situacion actual de las

estrategias de promocion del festival es importante planificar de una manera organizada las
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acciones comunicacionales que se desarrollardn para lograr los siguientes objetivos

publicitarios.

Informacion: Realizar un plan de medios. Informar beneficios a auspiciantes.

« Persuasion: Difundir el desarrollo de actividades del festival, para promover la
asistencia al mismo y asi lograr difundir el arte urbano a la sociedad ecuatoriana.
Promocionar la convocatoria nacional e internacional.

» Posicionamiento: Fortalecer la trayectoria del evento como el festival que
promueve el arte urbano del Ecuador con un diferencial de experiencia y buen
nivel de calidad en las intervenciones.

« Mantenimiento: Recordar a los beneficiarios de su participacion en el festival,

invitando a estar pendientes de la proxima edicion. Promocionar el documental

que sera lanzado por redes sociales.

5.03.05. Grupo Objetivo

Dentro de la planificacion de estrategias publicitarias para el desarrollo del festival se
identifica la necesidad de establecer un diferente publico meta para cada fase del festival, ya
que este target identificado va a la par con el objetivo especifico de cada fase.

5.03.05.01. Fase 1. ANTES

Objetivo Especifico: Consolidar el equipo de trabajo; es decir busqueda de

patrocinadores, auspiciantes, artistas urbanos, colaboradores y voluntarios interesados en

participar en el festival.
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Target o Grupo Objetivo:
Patrocinadores, Auspiciantes, Medio de comunicacion:

e Género: masculino y femenino

e Edad: de 30 a 45 afios

e NSE: Medio Alto y Alta

e Lugar: Quito

e Ocupacion, gustos e intereses: Personas gerentes de empresas, gerentes
de marketing, periodistas, son personas de empresas identificadas como
posibles patrocinadores, auspiciantes 0 socios estratégicos para el
desarrollo del festival. Gustan del arte en general; tienen interés en
ejecutar presencia de su marca con novedosos soportes y formatos.
Muestran interés en colaborar con eventos de indole cultural.

Artistas urbanos, grafiteros, ilustradores, disefiadores graficos:

e Género: masculino y femenino

e FEdad: de 16 a 35 afios

e NSE: Medio bajo, Medio, Medio alto

e Lugar: Quito

e Ocupacion, gustos e intereses: Personas sofisticadas que gustan del arte
urbano, graffiti y muralismo; tienen interés en participar en eventos de
alcance internacional y sobre todo siempre estan en busqueda de nuevos
espacios y de experiencias en cuanto a espacios para compartir su

talento artistico con la sociedad.
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5.03.05.02. Fase 2. DURANTE:

Objetivo Especifico: Campafia para difundir la asistencia al festival.

Target o Grupo Objetivo:

Ciudadania en general:

Mecenas:

Género: masculino y femenino

Edad: de 16 a 40 afios

NSE: Medio Alto, Medio, Medio Bajo

Lugar: Quito

Gustos e intereses: Personas que desconocen del arte en general,
desconocen del arte urbano; tienen interés en las actividades lddicas que

se manifiestan en la calle; pero siempre y cuando que sean gratuitas.

Género: masculino y femenino

Edad: de 25 a 50 afios

NSE: Alta, Media alta, Media

Lugar: Quito

Gustos e intereses: Personas involucradas con el mercado cultural,
duerios de galerias, estan trabajando en cargos publicos relacionados a la
cultura, gustan del arte urbano, graffiti y muralismo. Tienen gran interés

de adquirir producto directamente desde el artista en ferias relacionadas
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a estos eventos, estan en busqueda de nuevos talentos emergentes. O
simplemente gustan y admiran el arte urbano; por eso se dan cita a este
tipo de festivales.

5.03.05.03. Fase 3. DESPUES:

Objetivo: Campafia de amplitud de difusion del festival a otros grupos de intereses

utilizando la experiencia vivida por todos los involucrados y asistentes del festival.
Target o Grupo Objetivo:
Publico en general:

e Género: masculino y femenino

e Edad: de 18 a 35 afios

e NSE: Alta, Media

e Lugar: Quito

e Gustos e intereses:
Ciudadania en general que desconoce del arte urbano. Posibles
interesados en el arte urbano. Y las personas que gustan de arte
urbano. También a las personas que se dieron cita con el festival, ya
sea como representantes de las empresas auspiciantes, equipo

colaborador, o como asistentes del festival.
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5.03.06. Estrategia Creativa

Para el desarrollo del proceso creativo de las estrategias publicitarias se identifica empezar
por el planteamiento de objetivos especificos para cada fase del festival, antes, durante y
después; con lo cual se direcciona en una estrategia personalizada de comunicacion

persuasiva con un diferente enfoque para cada fase.

Atributo diferencial: Calidad en intervenciones de arte urbano nacional e internacional.
Beneficio Racional: Esparcimiento visual en la ciudad.

Beneficio Emocional: Unidad.

Mensaje Béasico: Forma parte del festival de arte urbano Detonarte.

Tono: Amigable.

Estilo: Informal.

Insigths:

- Antes del festival: Presencia exclusiva y Unica en la historia actual del arte urbano

local, nacional e internacional.

- Durante el festival: Romper la cotidianidad y la rutina dandose cita al festival.

Presentarse tal cual uno mismo.

- Después del festival: El estar dia a dia rodeado de arte urbano provoca cierto nivel

de familiaridad con el entorno. Un efecto emocional como resultado es que al
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caminar casi a diario por esas paredes pintadas provoca la sensacién de seguridad y
pertenencia a ese lugar, es como formar parte de una unidad.
Eje de campafia: La unién es el color del arte urbano.

Slogan: Te esperamos, vente.

5.03.07. Plan y Estrategia de Medios

Para el desarrollo del plan de medios del festival se plantea un andlisis de los canales y las

piezas graficas necesarias para difundir el evento con la siguiente estructura en el tiempo:

Después

Figura 30. Estructura bésica para el plan de medios del festival. Elaborado por: Carlos Vinueza

5.03.07.01. Fase 1. ANTES
Objetivo Especifico: Consolidar el equipo de trabajo; es decir busqueda de
patrocinadores, auspiciantes, artistas urbanos, colaboradores y voluntarios interesados en

participar en el festival.

G.O.: Parnerts, Auspiciantes, Medios de comunicacion, Artistas urbanos, Grafiteros,

Illustradores, Cartelistas.
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Patrocinio,
Acuerdos

Redes Medio
Sociales colaborador

Email
Marketing

Figura 31. Estructura comunicacion 360 GRADOS (Antes del festival). Elaborado por: Carlos Vinueza
Donde las piezas graficas para cada canal se detallan a continuacion:

Patrocinio, Acuerdos, Auspiciantes:

Brochure beneficios del Patrocinio

e Carta solicitud de Patrocinio

e Carta convenio para uso de espacio durante el festival con una accion de marketing
¢ Video promocional del BTL

e Carta compromiso de entrega de producto auspiciante para armar packs

Interactivo
e Concurso del Afiche
e Convocatoria Artistas Urbanos Nacionales

e Convocatoria Artistas Urbanos Internacionales
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Media Parnert o Medio colaborador
e Kitde Prensa
e Rueda de Prensa
Email Marketing
e Mailing Ganador concurso del afiche
e Mailing con Kit de Prensa para medios colaboradores
e Mailing para artistas urbanos seleccionados de la convocatoria
e Mailing respuesta de inscripciones
Redes Sociales
e Red de Busqueda Google Adwords:
o Convocatoria abierta artista urbano Nacional
o Convocatoria abierta artista urbano Internacional
e Post Facebook:
o Presentacion Sponsor
o Presentacion Auspiciante
o Presentacion Media Parnert"
e Post Facebook promocionado de:
o Convocatoria abierta Artistas urbanos nacionales

o Convocatoria abierta Artistas urbanos internacionales
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Web
e SEO
e Secciones:
o Home con temporizador a inicio del festival
o Formulario de inscripciones
o Términos y condiciones
5.03.07.02. Fase 2. DURANTE

Obijetivo Especifico: Campafia para difundir la asistencia al festival.

G.0.: Ciudadania en general, mecenas, medios de comunicacion, artistas urbanos.

Marketing Eventos Promo-
Guerrilla ciones

Gestion de
consumi-
dor

Video Ad

Redes I\/Ileglos
Sociales COIGROIEE
dores

Email Marketing

Marketing Interactivo Directo

Figura 32. Estructura comunicacion 360 GRADOS (Durante del festival). Elaborado por: Carlos Vinueza
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Donde las piezas graficas para cada canal se detallan a continuacion:

Marketing Guerrilla

e Activacion BTL
Eventos

e Plantilla presentacion Power Point para Charlas y Talleres
Promociones

e Juego-Concurso Captura tu descuento en RA para la feria
Video Ad

¢ Video promocionado en facebook

Media Parnert

e Gafete vocero del festival para entrevistas y registros autorizados

Gestion del Consumidor

o Gafetes:
o Organizador
o Patrocinador
o Auspiciantes
o Staff
o Prensa o Registro oficial
o Voluntario

Marketing Directo

e Pulgas para vecinos
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Interactivo

e Ganador Concurso del Afiche Imagen
e Concurso de difusién

Email Marketing

e Template Boletin
e Template Mailing

Redes Sociales

Post FB Charlas

Post FB Talleres

Post FB Ganador de Afiche

Banners en Google Adwords Red Display

Web

e Secciones durante todo el desarrollo del Festival:
o Inicio
o Festival
= Historia
= |nscripciones
= Bases
o Artistas Urbanos
o Galeria

o Concursos
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o Noticias
o Contacto

Punto de venta

e Feria:
o Gafete expositor
o Nomenclatura puesto del artista
e Material P.O.P.
o Gorras
o Camisetas
o Stikers, coleccionables
o Bitacoras
o Parches
5.03.07.03. Fase 3. DESPUES
Objetivo: Campafia de amplitud de difusion del festival a otros grupos de intereses

utilizando la experiencia vivida por todos los involucrados y asistentes del festival.

Target o Grupo Obijetivo: Pablico en general
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Gestion de
consumidores

(fidelizacion)

Eventos

Redes Email
sociales Marketing

Figura 33. Estructura comunicacion 360 GRADOS (Durante del festival). Elaborado por: Carlos Vinueza

Donde las piezas graficas para cada canal se detallan a continuacion:

Gestién de Consumidor (fidelizacion)
e Packs para los ganadores de Concursos
e Trofeo
o Atrtistas Urbanos seleccionados participantes

o Patrocinio
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e Certificado
o Colaborador
o Voluntarios
o Patrocinio
o Auspiciante
o Tallerista
Eventos
e Entradas vip para la Fiesta de Clausura
Email Marketing
e Boletin "Lo que fue"
e Mailing "Gracias"
Redes Sociales
e Post de facebook "Gracias"

e Hashtag para Instagram y Redes sociales

5.03.07.04. Medio Principal

Tabla 29. Medios Principales. Elaborado por: Carlos Vinueza.

MEDIO DIGITAL MEDIO IMPRESO
Gestion del consumidor
CANAL: Internet (fidelizacion)
Material P.O.P.

Soporte | Website Juego Captura tu descuento
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5.03.07.05. Medio Secundario

Tabla 30. Medios Secundarios. Elaborado por: Carlos Vinueza.

MEDIO DIGITAL MEDIO IMPRESO
CANAL.: Redes Sociales Acuerdos, Patrocinio
Brochure de beneficios
Soporte | Facebook Cartas para acuerdos
Gafetes

CANAL: Interactivo
Concurso del afiche
Concurso de difusion

Soporte

5.03.07.06. Medio Auxiliar

Tabla 31. Medios Auxiliares. Elaborado por: Carlos Vinueza.

MEDIO DIGITAL MEDIO IMPRESO
CANAL.: Internet Varios
Marketing Guerrilla BTL
Marketing Directo Pulgas vecinos
Pack detonarte
Trofeo
Certificado
Entradas VIP

Soporte Email Marketing

CANAL: Eventos
Plantilla presentacion
Power Point

Soporte

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL
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5.03.07.07. Presupuesto de medios

e Presupuesto de produccién: $ 3.128,00

grafico

Cordillera

Tabla 32. Presupuesto de Produccion para medios del festival internacional Detonarte.

Elaborado por Carlos Vinueza.

MEDIO DIGITAL

MEDIOS PRINCIPALES

99

VALOR
Soporte POSICIONAMIENTO Formato Responsable TOTAL
Website SEO Wordpress Disefiador web $ 600,00
Website SEM Google Disefiador web $ 100,00
Red de busqueda Google SEM Anuncio textual Disefiador Gréfico $ 80,00
Adwords

Disefiador Grafico
Red de display Google Adwords | SEM Anuncio banner $ 120,00
MEDIO IMPRESO
Gestidn del consumidor VALOR TOTAL
Material POP $ 180,00
Juego Captura tu descuento con
RA $ 80,00
MEDIOS SECUNDARIOS
MEDIO DIGITAL
VALOR
Redes Sociales POSICIONAMIENTO Formato Responsable TOTAL
Layout de Facebook SEO Guia Disefiador Gréfico $ 200,00
Post de Facebook x 10 SEO Post en Imagen Community Manager $ 200,00
Anuncio Columna

Anuncio de Facebook Ads SEM Derecha Community Manager $ 40,00
Interactivo VALOR TOTAL
Concurso del afiche $ 90,00
Concurso de difusién $ 60,00
MEDIO IMPRESO
Impresos VALOR TOTAL
Triptico Brochure de beneficios $ 180,00
Gafetes x 7 $ 84,00
Cartas para acuerdos $ 120,00
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Continuacién de Tabla 33. Presupuesto de Produccion

MEDIO DIGITAL

MEDIO AUXILIAR

Email Marketing Formato VALOR TOTAL
Template emailing Plantilla $ 90,00
Template boletin Plantilla $ 110,00
Adaptacién Mailing x 5 e-mailing $ 250,00
Certificados pdf $ 80,00
Plantilla presentacion PowerPoint | Plantilla $ 50,00
MEDIO IMPRESO

Impresos VALOR TOTAL

BTL $ 300,00

pulgas para vecinos $ 20,00

Pack detonarte $ 30,00

Trofeo $ 24,00

Entradas Vip $ 40,00

TOTAL: $ 3.128,00

e Presupuesto de pautaje: $ 5895,80

Tabla 34. Presupuesto de Pautaje en medios para el festival internacional Detonarte.
Elaborado por Carlos Vinueza.

MEDIOS PRINCIPALES
MEDIO DIGITAL

Soporte Google Adwords

INVERSION: $ 230,00

Medio Soporte POSICIONAMIENTO | Tipo de campafia | Duracién T. INVER

Internet Google Adwords | SEM Red de Blsqueda 2 meses $ 180,00

Internet Google Adwords | SEM DISPLAY 12 dias $ 50,00
$ 230,00
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MEDIO IMPRESO
Soporte Material POP
INVERSION: $ 1.953,28
Soporte Formato Unidades Valor Unitario Subtotal IVA T. INVER
Gorras Sublimado 100 2,8 280 336 $ 313,60
Camisetas Serigrafia 60 12 720 864 $ 806,40
Stikers, coleccionables Impresion digital 1000 0,18 180 216 $ 201,60
Bitacoras
Parches Serigrafia 60 8 480 576 $ 537,60
Parches Bordado 100 0,84 84 10,08 | $ 94,08
$ 1.95328
Soporte Juego Captura tu descuento con RA
INVERSION: $ 62,72
Soporte Formato Unidades Valor Unitario Subtotal IVA T. INVER
Impresién Codigo RA 10 x 7,2cm 80 0,7 56 6,72 $ 62,72
$ 62,72
MEDIOS SECUNDARIOS

MEDIO DIGITAL
CANAL Redes Sociales
INVERSION: $ 160,00
Medio Soporte POSICIONAMIENTO | Tipo de campafia | Duracién T. INVER
Facebook Ads Post en imagen SEM Interaccion 2 meses $ 140,00
Facebook Ads Slides en Video SEM Alcance 12 dias 3$ 20,00

$ 160,00
CANAL Interactivo
INVERSION: $ 105,00
Medio Soporte POSICIONAMIENTO | Tipo de campafia | Duracién T. INVER
Concurso del afiche Post FB imagen SEM Tréfico 70 dias $ 90,00
Concurso de difusion Post FB imagen SEM Interaccion 8 dias $ 15,00

$ 105,00
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MEDIO IMPRESO

Soporte Impresos

INVERSION: $ 108,08

Soporte Formato Unidades Valor Unitario Subtotal IVA T. INVER

Triptico 2 plieges 28 x 12cm cerrado 40 1,3 52 6,24 | $ 58,24

Gafetes 7 modelos Impresién digital 150 0,13 19,5 234 % 21,84

Cartas A4 50 05 25 3% 28,00
$ 108,08

MEDIOS AUXILIARES

MEDIO DIGITAL

Soporte Email Marketing

INVERSION: $ 40,00

Tema Soporte Base de Datos Envios T.INVER

Mailing Mailchimp 1000 aprox. 5| % 20,00

Boletin Mailchimp 1000 aprox. 2|$ 10,00

Plantilla presentacion Power Point

PowerPoint 8 8| $ 10,00

$ 40,00

MEDIO IMPRESO

Soporte BTL

INVERSION: $ 2.889,60

Soporte Material Unidades Valor Unitario Subtotal IVA T. INVER

Base Biombo Madera 8 180 1440 1728 $ 1.612,80

Pintura en

Mano de obra artista Aerosol 4 280 1120 1344 $  1.254,40

Transporte 1 20 20 241 $ 22,40
$  2.889,60

Soporte Pulgas para vecinos

INVERSION: $ 10,08

Soporte Formato Unidades Valor Unitario Subtotal IVA T. INVER

Impresién mini flyer 10 x 7,2cm 1500 0,006 9 108 $ 10,08
$ 10,08
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Soporte Pack Detonarte

INVERSION: $ 60,48

Soporte Formato Unidades Valor Unitario Subtotal IVA T. INVER

19,2 x 25,6 x

Caja de Carton 21cm 30 1,8 54 648 | $ 60,48
$ 60,48

Soporte Trofeo

INVERSION: $ 268,80

Soporte Formato Unidades Valor Unitario Subtotal IVA T.INVER

Trofeo con placa

personalizada 8 x 18 x 24cm 10 24 240 288 $ 268,80
$ 268,80

Soporte Impreso

INVERSION: $ 11,76

Soporte Formato Unidades Valor Unitario Subtotal IVA T.INVER

Entradas Vip para

fiesta de clausura 13,8 x 8,2cm 70 0,15 10,5 126 $ 11,76
$ 11,76

TOTAL: $ 5.899,80

5.03.07.08. Flow Chart

Es el informe financiero de gran utilidad para resumir a detalle toda la actividad de pauta en
la campafia. Se divide en tres grandes grupos medios principal, secundario y auxiliar y a su
vez cada uno se subdivide en medio digital 0 medio impreso. Dando como resultado un

Subtotal de inversion en medios.
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Tabla 35. Flow Chart para festival internacional Detonarte 2018. Elaborado por Carlos Vinueza.

FLOW CHART
MEDIO INDIVIDUAL
MEDIOS PRINCIPALES
MEDIO DIGITAL
INTERNET
Google Adwords $ 230,00
SUBTOTAL $ 230,00
MEDIO IMPRESO
IMPRESOS
Material POP $1953,28
Juego Captura tu descuento $62,72
SUBTOTAL $2.016,00
MEDIOS SECUNDARIOS

MEDIO DIGITAL
REDES SOCIALES
Facebook Ads $160,00
INTERACTIVO
Facebook Ads $105,00
SUBTOTAL $ 265,00
MEDIO IMPRESO
IMPRESOS
Triptico $58,24
Gafete $21,84
Cartas Ad $28,00
SUBTOTAL $ 104,08
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Continuacién Flow Chart

MEDIOS AUXILIARES
MEDIO DIGITAL
EMAIL MKT
Mailchimp $40,00
SUBTOTAL $40,00
MEDIO IMPRESO
BTL $2889,60
Miniflyer — pulgas $10,08
Pack Detonarte $60,48
Trofeo $268,80
Entradas VIP $11,76
SUBTOTAL $3240,72
SUBTOTAL INVERSION DE MEDIOS $5895,80
17,65% tercerizacion $1040,61
TOTAL PAUTAJE EN MEDIOS $6936,41
PRESUPUESTO DE PRODUCCION $3.128,00
SUBTOTAL CAMPANA PUBLICITARIA $10.064,41
10% IMPREVISTOS $1006,44
TOTAL CAMPANA PUBLICITARIA $11.070,85

Total Campafia Publicitaria: $ 11.070,85
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5.03.08. Linea Gréfica

5.03.08.01. Elemento visual enlazador

La forma del elemento diferenciador que unifica las piezas gréficas, es el rastro de una linea
de pintura en spray que provoca un movimiento y en este caso se lo direcciona de izquierda
a derecha y finaliza sobrepuesto en un punto.

El punto en pintura de spray, es el elemento que enlaza la mayoria de las piezas gréaficas del
festival. Se refuerza el concepto de unidad, ya que representa un solo lugar, un solo

momento, una sola oportunidad, una sola experiencia.

Figura 34. Elemento visual enlazador. Elaborado por: Carlos Vinueza

5.03.08.02. Tipografia

BUILDING es la fuente escogida para la redaccion de titulares del festival ya que tiene un
fuerte impacto visual. Building esta arraigada con el estilo "DECQO", el movimiento artistico
caracterizado por el uso de metales pesados como hierro y aluminio. Al igual que el arte,
ahora de la calle, la tipografia captura la atencion en un mundo en el que se esta
constantemente atacado por estimulos sensoriales continuos.

ARIAL / VERDANA son las fuentes que se utilizan en cuerpos de texto extensos, del tipo

sans serif, es una tipografia de palo seco que no cansa la vista en lecturas largas.
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Figura 35. Tipografia para Titulares y cuerpo de texto. Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.08.03. Colores
La cromatica que se usa para el desarrollo de las piezas graficas consiste basicamente de dos

colores principales y tres colores secundarios y tres terciarios.

X °,

#000000 #FFFFFF

* 90

#3333 #EETITI #0E0FID

* 99

#DBEDBE #ICBFAE #1102

Figura 36. Colores Primarios, secundarios y terciarios. Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.08.04. Cadigo QR

El cddigo QR es el elemento enlazador entre piezas publicitarias. Generalmente al leer el

codigo dirige al navegante al sitio web.

Figura 37. Cddigo QR. Elaborado por: Carlos Vinueza

5.03.09. Disefio de Piezas Graficas
5.03.09.01. Sitio web
Es el medio principal digital, porque su participacién en la estrategia de comunicacion del
festival es la de mayor demanda. EI website al poseer toda la informacién en detalle del
festival, llega a ser el canal de llegada de las piezas gréaficas digitales.

El dominio rentado es www.detonarte.com, con vinculacion a google y seo; el
desarrollo de la interfaz es administrado mediante el sistema wordpress. Tiene adaptacion
de template de festival comprado en themeforest.com con la caracteristica de full responsive.

Los archivos pdf, como términos y condiciones se los carga mediante protocolo FTP.
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TERMINOS Y CONDICIONES -

Figura 38. Pé4gina de inicio del sitio web Antes del festival. Elaborado por: Carlos Vinueza

WordPress SEO by Yoast

General Page Analysis Advanced

Snippet Preview: Festival Internacional de Arte Urbano - DETONARTE
detonarte.com
Baldes de pintura, rodillos y varias latas en mano cobraran vida con arte urbano. Este afio, la cita desde el 13 al
22 de diciembre, todos invitados para detonar-arte en Quito. Te esperamos vente.

Palabras focales: festival internacional arte urbano

Your focus keyword was found in Find related keywords
Article Heading: Yes (1)

Page title: Yes (1)

Page URL: No

Content: Yes (13)

Meta description: Yes (2)

SEO Title: Festival Internacional de Arte Urbano - DETONARTE
Title display in search engines is limited to 70 chars, 5 chars left. Generate SEO title

If the SEO Title is empty, the preview shows what the plugin generates based on your fitle template.

Meta Description: . . L . .
Baldes de pintura, rodillos y varias latas en mano cobraran vida con arte urbano. Este afio, la cita desde el 13 al 22 de diciembre,

todos invitados para detonar-arte en Quito. Te esperamos vente.

The meta description will be limited to 156 chars, 6 chars left.

If the meta description is empty, the preview shows what the plugin generates based on your meta description template

Figura 39. Opciones Generales Plugin Yoast para SEO en Wordpress. Elaborado por: Carlos Vinueza
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FESTIVAL  ARTISTAS URBANOS

DETONARTE

DE ARTE URBANO
13-22.DIC2018

TALLERES INTERVENCIONES FERIA

Presentamos el arte urbano y su poder para transformar
individuos y comunidades.

CRONOGRAMA

10]

DIC

=]

DIC

[75]

DIC

CONTACTOS BOLETIN

Figura 40. Pagina de inicio del sitio web Durante el festival. Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.09.02. Material POP (Medio Principal IMPRESO)

Figura 41. Material Promocional impreso. Camiseta, stikers coleccionables, gorra. Elab.por: Carlos Vinueza

5.03.09.03. Juego Captura tu descuento con RA (Medio Principal IMPRESO)

. = P

ity

DESCARGA ENCUENTRA tu CAPTURA
la aplicacion codigo RA tu descuento para la
Aumentaty Viewer feria independiente

Figura 42. Modalidad del Juego Captura tu descuento con RA. Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.09.04. Facebook (Medio Secundario DIGITAL)

JUEVES; VIERNES, SABADD

ES

(UM, ARPA Ms X weo K- <

min  SEZ VWAMBAR O ) Zaragoza

Figura 43. Ejemplo Post de Facebook, para promocionar los talleres. Elaborado por: Carlos Vinueza

5.03.09.05. Concurso del Afiche (Medio Secundario DIGITAL)

CONCURSO DEL

AFICHE

Figura 44. Concurso del afiche. Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.09.07. Gafetes (Medio Secundario IMPRESOQ)

Figura 45. Mockup gafete artista urbano nacional. Elaborado por: Carlos Vinueza

5.03.09.08. Cartas A4 para acuerdos (Medio Secundario DIGITAL)

CONTRATO

SERVICIOS PROFESIONALES

PRIMERA: OBJETO.-L

pe Asociackn, encarp mpresion de s
apends: exaudismiles. contro.

SEGUNDA: P1AZ0..

ado, Vs slcances y . hosorarios.

TERCERA: OBLIGACIONES DELCONTRATO, -l rofesions et obbgadoy sin pericn e o
presao por s eyesy eeghsentas vigenes en l Ecuiebr
3 ol

CUARTA: HONORARIOS Y FORMA DE PAGO.- L parees acuesdan deserssenar 1os hanorasios
professonles que 1a Compali por que It
5 Agregao, 50%

1375 y
alinicioy el montorestae en b emrega del s agendas,

B3
B

Crmrmco @AAPD  AARP 8-

Figura 46. Ejemplo Carta contrato servicios profesionales. Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.09.09. Template emailing (Medio Auxiliar DIGITAL)

SELECCIONADDS

NACIONALES

¢QUE ES UN SELECCIONADO NACIONAL?

Un artista urbano seleccionado nacional, es en si un ganador
ya que saldra de la rutina al compartir intervenciones con artistas inter-
nacionales de gran recorrido mundial. Ademas cuenta con la posibilidad
de ganar un viaje pasajes y transporte pagados en representacion de
Ecuador a un festival de arte urbano de un pais hermano.

VER TODOS

Le)i [ lifel) =]

© 2018 Copyright NEURAL INDUSTRIAS CREATIVAS.
Todos los derechos reservados.

Desuscribir

Figura 47. Template de emailing, aplicado al mensaje de seleccionados nacionales.

Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.09.10. Certificados (Medio Auxiliar DIGITAL)

dear William Cifuentes

We congratulate your participation to the
Festival Internacional de Arte Urbano DETONARTE

Assoc.Prof.Dr. BfSONGUR DAG m

DETON AR_TE CIU FFDA Acting Dean Rektdr
Event Coordinator

WWW-DETONARTE.COM

Figura 48. Ejemplo de certificado digital para Artista Internacional. Elaborado por: Carlos Vinueza

5.03.09.11. Anuncio Google Adwords Red de Busqueda (Medio Principal DIGITAL)

Su anuncio
. . Cobertura potencial diaria
Convocatoria Abierta - 6+ dlics
Artistas Internacionales
detonarte.com Presupuesto y pujas
Presupuesto diario: 0,40 $
Forma parte de los artistas urbanos listos para AdWords establece automéaticamente sus pujas
detonar-arte en el centro del mundo para obtener el mayor nimero de clics posible sin

sobrepasar el presupuesto.

Es posible que se aplique un formato distinto a su anuncio para que se ajuste al
dispositivo de un usuario, pero el texto del anuncio seguira siendo igual.

Figura 49. Ejemplo de Anuncio en la red de blsqueda de Google Adwords para promocionar la convocatoria

abierta para Artistas Internacionales. Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.09.12. BTL (Medio Auxiliar IMPRESO)
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Figura 50. Montaje de activacion BTL en una calle muy reconocida del centro histérico de Quito.

Elaborado por: Carlos Vinueza

5.03.09.13. Pulgas para vecinos (Medio Auxiliar IMPRESO)

N e

AN

VECINO

Esta pared es para invitarle | a pintar.

4R
AL 07
CREAVAS )

Figura 51. Disefio de mini flyer, para entregar a los vecinos del barrio a intervenir.

Elaborado por: Carlos Vinueza
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5.03.09.14. Trofeo (Medio Auxiliar IMPRESO)

Figura 52. Modelado 3D digital de trofeo. Elaborado por: Carlos Vinueza

5.03.09.15. Entradas VIP para fiesta de clausura (Medio Auxiliar IMPRESO)

Figura 53. Entradas VIP para fiesta de clausura. Elaborado por: Carlos Vinueza
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CAPITULO VI

Aspectos administrativos

6.01. Recursos

6.01.01. Técnicos — Tecnolodgico

Para el desarrollo de estrategias publicitarias para el festival Detonarte fue necesario el uso
del hardware y software que se detalla a continuacién:

Software

Adobe Illustrator
Adobe Photoshop
Adobe After Effects
Cinema 4D
Godaddy

Google Chrome
Google Adwords
Microsoft Office
Mailchimp

Wordpress
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Hardware

Laptop MacBook Aluminum
Computador de escritorio Intel i5 8GB en RAM
Camara Samsung

6.01.02. Humano

Para el desarrollo de estrategias publicitarias para el festival Detonarte se cont6 con el apoyo

de las siguientes personas:

e LuisAuz - Gestor y promotor de artistas, grafica y procesos de capacitacion

emergentes Municipio del Distrito Metropolitano de Quito

Es el principal contacto para la elaboracion del proyecto. Es la persona quien brinda la
informacidn del festival. Da su experiencia y opinion sobre los procesos de promocion que

se han venido haciendo en las ediciones anteriores.
e Francisco Jimbo - Misellaneos

Es el documentalista de la dltima edicion, ha facilitado tomas para realizar el material

audiovisual de la propuesta en el proyecto.
e Atrtistas Urbanos

Son las personas con las cuales se observd de manera directa su experiencia dentro del
movimiento del arte urbano; asi como también nos muestran de modo mas cercano sus

expectativas con el desarrollo de eventos culturales como este proyecto.
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e Personas del publico en general

Son las personas quienes colaboraron con las encuestas sobre su conocimiento del arte
urbano, permitiendo obtener informacion que facilita el desarrollo de las estrategias para

difundir eventos culturales como el de este proyecto.

6.02. Presupuesto
6.02.01. Gastos Operativos

Tabla 36. Gastos Operativos para el desarrollo de la investigacion. Elaborado por Carlos Vinueza

Valor Financiacion
Val_or . Cantidad Universidad Empresa Estudiante Total
Unitario
1. Bibliografia
b) Fotocopias. | $0,05 200 X $10
c) Internet. $23,51 4 meses X $94,04
2. Viajes vy
Viaticos
a) Pasajes. $0,25 12 X $3
b) Llamadas. $0,25 4 X $2
3. Documento
Final
8  Software | gq9 1 X $39
especializado.
b) Impresién. $0,10 150 X $15
Otros
1
Fotografias...) $60 X $60
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TOTAL $258,04

6.02.02. Aplicacion del proyecto

Tabla 37. Valores para la Aplicacion del proyecto. Elaborado por Carlos Vinueza

Valor Financiacion

Valor . . . .

Unitario Cantidad Universidad Empresa Estudiante | Total
1. Bibliografia
a) Textos. $15 1 X $15
b) Fotocopias. $0,05 200 X $10
2. Viajes y Viaticos
a) Pasajes. $0,25 12 X $3
b) Viaticos $80 4 X $80
3. Documento Final
a) Tutoria. $894 1 X $894
b) Asesoria especializada. $20 1 X $20
c) Impresién. $0,05 400 X $20
d) Empastes. $15 2 X $30
Otrog..(Dominio, $80 1 « $80
Hosting...).
TOTAL $1246,04
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6.02.03. Cronograma
Tabla 38. Cronograma
Resultados Esperados
N. Actividad Resp. Tiempo
MES SEMANA
1 Antecedentes y Autor Noviembre X Obtener informacién necesaria sobre el festival
Justificacion Detonarte y sobre sus estrategias para la difusién del
arte urbano.
2 Anélisis de Autor Noviembre X | Identificar con claridad a las personas y/o
Involucrados instituciones involucradas en el proyecto.
3 Problemas y Objetivos | Autor Diciembre X X Reconocer con exactitud los problemas y objetivos y
estrategias sus componentes.
4 Anélisis de Autor Enero X X Definir todas las alternativas que constan en el
Alternativas proyecto.
5 La Propuesta Autor Febrero X X X | Resolver la planificacién del Plan de medios y las
principales piezas gréaficas.
6 Aspectos Autor Marzo X Especificar los ingresos y egresos requeridos en el
Administrativos proyecto.
7 Conclusiones y Autor Marzo X Mencionar conclusiones y recomendaciones para
Recomendaciones promover el uso de las estrategias publicitarias para
el festival internacional de Arte Urbano Detonarte.

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE




TECNOLOGICO SUPERIOR % grdﬁco
‘CORDlLLERA @ Coraillara 123

CAPITULO VII

Conclusiones

Se concluye que las estrategias publicitarias son parte fundamental y muy importante
tomarlas en cuenta dentro del esfuerzo comunicacional del festival. Sin embargo, no existe

férmula adecuada para plantearlas, todo se basa en cuanto al contexto.

Al momento de identificar objetivos comunicacionales para marcar un diferencial en
la difusion, es necesario involucrarse en los insigths de la relacion del publico objetivo y su

propia idea sobre el festival.

Para organizar y planificar la informacion para promocionar el festival en diferentes
medios de comunicacion, es necesario hacer un andlisis en el medio como canal del mensaje,
“el medio es el canal”; las estrategias para busqueda de medios colaboradores, asi como
también patrocinios estaran dadas por la creatividad y por el discurso legal que se les

presente a las personas tomadoras de decision de los medios.

Ofrecer un Plan de Medios a la organizacién, marca un antes y un después en su
perspectiva del desarrollo comunicacional del festival. Ya que pueden contar con una
herramienta clara y de facil manipulacion para asi poder optimizar el rendimiento de
recursos. Como también hacer énfasis en los recursos digitales como buenos aliados en

cuanto al ajuste de presupuestos para la construccién de estrategias publicitarias.
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Recomendaciones

Se recomienda en perspectiva de mi investigacion que las leyes regulatorias sobre el tema
del arte urbano deberia ser mas flexibles en cuanto a espacios y financiamientos para el
desarrollo de eventos culturales como el festival Detonarte. Puesto que en otros paises esta
propuesta artistica es mejor aprovechada para recuperacion de espacios olvidados por el
estado, como en el caso del vecino pais Colombia hay festivales de arte que se toman barrios
completos tomados por mucho tiempo por la delincuencia y la violencia paramilitar.

Se recomienda tomar en cuenta que cada escenario 0 contexto que presentan los
eventos de arte urbano ofrecen distintas formas de resolver la comunicacion publicitaria. Es
importante considerar el tiempo de ejecucion del festival ya que los resultados de
planificacion son cualitativamente mejores al tener un panorama completo de la
comunicacion antes, durante y después del festival.

Es recomendable realizar el analisis previo para planificar la comunicacion del
festival; esta fase casi imperceptible es muy importante ya que nos permite enfocar esfuerzos
publicitarios especificos a publicos meta especificos, consiguiente ahorro de recursos
econdémicos; puesto que parte de la intencion basica del arte urbano es llegar a la mayor
cantidad de personas con el minimo de recursos usados.

Se debe tomar mucha atencién en el avance de la tecnologia en nuestro dia a dia,
puesto que cada vez mas existen nuevas y novedosas herramientas de marketing digital, y
que por su usabilidad basica toman gran protagonismo en los contextos actuales. Es decir se

convierten en las plataformas méas usadas.

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE



TECNOLOGICO SUPERIOR % grdﬁco
‘CORDILLERA @ Coraiiie

fa

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

125

(s.f.). Obtenido de http://libros.metabiblioteca.org/bitstream/001/356/5/978-84-9747-609-

6.pdf

Alcéantara, A. (s.f). Obtenido de https://www.artsocial.cat/articulo/arte-urbano-espacio-
publico-educacion/

Argumedo, M., & Di Cesar, M. (2012). Obtenido de
https://rrppfu.files.wordpress.com/2012/08/lectura-nc2ba-2-1-tipologia-y-
clasificacic3b3n-de-los-eventos.pdf

Arias, A. C. (Marzo - Abril de 2009). letras-uruguay.espaciolatino.com. Obtenido de
espaciolatino.com: http://letras-
uruguay.espaciolatino.com/aaa/corrales_adriano/arte_en la_plaza o _en_la_calle.htm

Asamblea Nacional Constituyente. (2008). CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL
ECUADOR .

Bassat. (2002). El libro rojo de la publicidad. Barcelona: Plaza y Janéz Editores.

Bassat, L. (2002). El libro rojo de la publicidad. Barcelona.

Caro, G. (1997). La Publicidad de Bien Social.

Carrera, A. C., & Pins Leon, A. (2016). Obtenido de
http://repositorio.usfq.edu.ec/bitstream/23000/5917/1/129210.pdf

Chiavenato, I. (2006). Introduccion a la Teoria General de la Administracion (7ma
Edicion ed.). McGraw-Hill Interamericana.

consumo, M. d. (s.f.). Obtenido de http://marketingyconsumo.com/la-estrategia-
publicitaria.html

Costa, J. (2007). Disefiar para los ojos.

Fabregues, S., Meneses, J., Rodriguez-Gomez, D., & Héléne Paré, M. (2016). Tecnicas de

investigacion.
Galmés, M. (Diciembre de 2010). Obtenido de
http://libros.metabiblioteca.org/bitstream/001/356/5/978-84-9747-609-6.pdf

Hofacker, A. (2008). Rapid lean construction - quality rating model. Manchester: s.n.

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE



TECNOLOGICO SUPERIOR 5F

| CORDILLERA ;?) grafico 196

Koskela, L. (1992). Application of the new production philosophy to construction. Finland:
VTT Building Technology.

Kotler, P. (2006). Direccion de Mercadotecnia.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2007). Marketing. Version para Latinoamérica. México.

Leoz, J. (20 de 12 de 2017). Obtenido de https://www.lemiaunoir.com/arte-urbano-
regenerador-social/

Llano, J. C. (30 de 05 de 2017). http://www.juancmejia.com. Obtenido de
http://www.juancmejia.com/marketing-digital/que-es-el-marketing-digital-su-
importancia-y-principales-estrategias/

Morafio, X. (2010). Obtenido de http://marketingyconsumo.com/la-estrategia-
publicitaria.html

Neural, I. C. (Diciembre de 2015). Detonarte. 6to Festival Internacional de Arte Urbano.
Quito, Pichincha, Quito.

OMPI. (01 de 2012). La revista corporativa de La Organizacion Mundial de la Propiedad
Intelectual. Obtenido de
http://www.wipo.int/wipo_magazine/es/2012/01/article_0008.html

Perez, N. (s.f). Obtenido de https://pyme.lavoztx.com/las-diez-principales-estrategias-
promocionales-5115.html

Pérez, N. (s.f). https://pyme.lavoztx.com. Obtenido de https://pyme.lavoztx.com:
https://pyme.lavoztx.com/las-diez-principales-estrategias-promocionales-5115.htmi

Senplades. (Octubre de 2017). Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo Ecuador.
Obtenido de Plan Nacional de desarrollo toda una Vida 2017-2021:
http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2017/10/PNBV-
26-OCT-FINAL_OK.compressedl.pdf

Senplades. (Octubre de 2017). Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo Ecuador.
Obtenido de Plan Nacional de desarrollo toda una Vida 2017-2021:
http://www.planificacion.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2017/10/PNBV-
26-OCT-FINAL_OK.compressedl.pdf

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE



‘ CTECNOLOGICO SUPERIOR % grdﬁco

ORDILLERA @ Coraillara 127

Telégrafo, E. (30 de 11 de 2015). Obtenido de
https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/quito/11/295-anos-es-la-edad-promedio-
de-quienes-habitan-en-quito

Unesco. (2009). Obtenido de http://unesdoc.unesco.org/images/0022/002263/226337s.pdf

Vanguardia, L. (04 de 09 de 2014). 'Medios colaboradores', alternativa a 'media partners'.
Obtenido de http://www.lavanguardia.com:
http://www.lavanguardia.com/cultura/20140904/54415671172/medios-
colaboradores-alternativa-a-media-partners.htmil

Wood, E., & Masterman, G. (2008). Obtenido de
https://www.researchgate.net/profile/Emma_Wood12/publication/228630895 Even
t _Marketing_Measuring_an_experience/links/5440ee020cf228087b69a18e.pdf

Zuriaga, D. (27 de 03 de 2018). Allcitycanvas. Obtenido de
https://www.allcitycanvas.com/colombia-pais-lleno-arte-urbano/

ELABORACION DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA PROMOCIONAR EL FESTIVAL

INTERNACIONAL DE ARTE URBANO DETONARTE



TECNOLOGICO SUPERIOR % grdﬁco
‘CORDlLLERA @ Coraillara 128

ANEXOS

1.- Preguntas claves de la entrevista:

e ;Con qué objetivo surgié Detonarte?

e (Cbomoy quién financia el festival? (propios- ajenos)

e Qué porcentaje del presupuesto se utiliza para la comunicacion, promocion y
difusion?

e ;Se ha utilizado en todas las ediciones, las mismas estrategias de promocion para el
festival? ¢ Cuales han sido las variaciones?

e ;Cuales son los canales que se utilizan para la difusion?

e (En qué criterios se basan para escoger el lugar donde se desarrolla el festival?
¢Fechas y extension de mismo?

e ;Cudles es la relacion de participacion de artistas nacionales e internacionales?
(Ha habido cambios desde la primera edicién hasta ahora)

e Desde la primera edicion hasta la Gltima realizada, que cambios se han

experimentado en relacion a la acogida del mismo? (Més gente, mas artistas)
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2.- Modelo de la encuesta

ENCUESTA - Académica -

TIEMPO ESTIMADO: 5 minutos

Mi nombre es Carlos Vinueza, estudiante del Instituto Cordillera. Estoy realizando una investigacion
con el objetivo de saber que conocimiento tiene la poblacion respecto al Festival de ARTE URBANO
‘DETONARTE"

Si usted no tiene inconvenientes, le pediria que responda sinceramente las siguientes preguntas,
como muestra de agradecimiento por el tiempo dedicado a |a encuesta, participara en el sorteo de

productos relacionados con el arte urbano, valorados en 20 dolares americanos.

Por mi parte le garantizo que las respuestas que me proporcione, seran totalmente confidenciales
y me comprometo a no darles un uso inadecuado.

SIGUIENTE

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Informar sobre abusos - Condiciones del servicio -

Otros términos

Figura 54. Captura primera pantalla, introduccion de la encuesta. Fuente: Google Forms.

https://docs.google.com/forms

Nombre o Tagname *
Tagname o A.K.A.: Nombre artistico, ejemplo (Pin8)

Sexo: *
( ) Masculino () Femenino
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Nacionalidad:

Edad *

( ) Menor de 18 afios
( ) Entre 18 y 25 afos
( ) Entre 26 y 35 afios
( ) Maés de 35 afios

¢ Tiene algan interés por las actividades culturales? *
Sl NO

¢Cual es el medio que utiliza para informarse sobre actividades culturales? *
Por favor elija tres opciones:

( ) Redes sociales () Periddico

( ) Television ( ) Pagina web

( ) Revistas especializadas ( ) Radio

(Ha escuchado el término “Arte Urbano”?
Sl NO

¢Qué considera usted por “Arte Urbano”?

¢Le interesaria asistir a charlas, talleres o ferias relacionados al arte urbano?
Si No Tal vez
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¢En qué lugar considera adecuado para realizar charlas, talleres o ferias relacionados al arte

urbano?
( ) Espacios publicos abiertos parques plazas
( ) Espacios cerrados galpon, locales

Seleccione que actividad, es mas de su interés
() Charlas () Talleres () Ferias independientes

¢Ha asistido a algun evento de Arte Urbano?
Si No

¢Ha adquirido productos en ferias independientes de arte urbano?
Si No

¢Ha comprado arte gréafica en alguna ocasion? *
Si No

¢Ha escuchado sobre el festival Detonarte? *
Si No

¢ Le interesaria recibir informacion del festival?
Si No Tal vez

¢Por qué medio le gustaria recibir la informacion del festival?

() Péaginaweb ( ) Facebook
() Correo electronico () WhatsApp
() Volantes ( ) Afiches

¢Ha asistido a alguna vez de las 6 ediciones que ha realizado el Festival Detonarte?

Si No
¢ Como se relacionaria con el festival?
() Postulante Artista Urbano ( ) Voluntario
( ) Medio de comunicacion ( ) Auspiciante
() Colaborador ( ) Publico en general
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¢Ha conversado o compartido con alguien informacidn sobre las actividades o

intervenciones del festival?
Si No

Indique el nivel de credibilidad del Festival
Nada Muy poco  Poco Regular Mucho Demasiado
0 1 2 3 4 5

Para terminar ;Qué actividad le aumentaria al festival?

ENCUESTA - Académica -

Gracias por su colaboracion,

El sorteo se realizara el dia 5 de abril, se le comunicaré si es el afortunado

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Googie. Informar sobre abusos - Condiciones del servicio -
Otros términos

Figura 55. Captura Ultima pantalla, fin de la encuesta. Fuente: Google Forms. https://docs.google.com/forms
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3.- Listado de piezas graficas para el festival por fases:

TECNOLOGICO SUPERIOR

ORDILLERA

CANAL

FASE 1: ANTES

DIGITAL

Fotégrafos, Documentalistas

di sesogrdfico

Cordillera

IMPRESO

133

Observaciones

DT-001
DT-002

DT-003

DT-004

DT-005

DT-006

DT-007

DT-008

DT-009
DT-010

DT-011

DT-012

DT-013

DT-014

DT-015

DT-016

DT-017

DT-018

DT-019

Patrocinadores, Auspiciantes, Medios de Comunicacién
Artistas Urbanos, llustradores, Cartelistas, Disefiadores Graficos,
del =
Carta solicitud de Patrocinio

Patrocinio, Sponsor

X
X

X
X

AS horizontal cerrado
Ad

Carta Convenio para uso de espacio
para Event MKT

Video promo BTL

Carta compromiso de entrega de
producto para armar packs

Acuerdos, Auspiciantes

A4
mensaje: Apadrina tu obra de artista

Ad

Concurso del Afiche
Interactivo Convocatoria Artistas Urbanos
Nacionales
Convocatoria Artistas Urbanos
Internacionales

x

Post FB con link al website con imagen del concu
- Términos y condiciones

- Participacion

Post FB con link al website con formulario.

Post FB con link al website con formulario

Kit de P
Media Parnert bl
Rueda de Prensa

ing con link de di ga del kit en f i
Post FB y emailing recordatorio a los medios

Mailing para Ganador concurso del
afiche

Mailing para medios colaboradores

Mailing para artistas urbanos
i dela

Mailing respuesta de inscripciones

Email Marketing

X X X X |X X| X

BDD de ediciones anteriores

Red de Busqueda

Google Adwords

para la Convocatoria abierta artista
urbano Nacional

Red de Busqueda

Google Adwords

para la Convocatoria abierta artista
urbano Internacional

Post Facebook:

- Presentacion Sponsor

- Presentacion Auspiciante

- Presentacion Media Parnert
- Convocatoria Voluntarios

Post promocionado de:

- Convocatoria abierta Artistas
urbanos nacionales

- Convocatoria abierta Artistas
urbanos internacionales

Redes Sociales

SEO

Secciones:

- Home con temporizador
- Formulario inscripciones
- Términos y condiciones

Web

FASE 2: DURANTE

Montaje en las veredas de puntos de Alto

DT-020 Marketing Guerrilla Activacion BTL X transito peatonal
Registro de la activacion
’ . Slide de portada
Plantilla presentacion 5 ¢
; Slide de contenido Titulo
oFa1; | Eventos SESET ot gutk Chaiesy ~ Slide de contenido Titulo + Subtitulo
Slide de contenido Titulo + Imagen
Modalidad:
s Juego-Concurso g
DT-022 Promociones c a?tura tu descuento en RA X X Captura descgentos escondidos a través de
puntos en la ciudad.
DT-023 Video Ad Para FB Ads X max 12 seg. Tritono slider transicion elegante
Gafete Identificador para
DT-024 Media Parmert Entrevistas exclusivas X Personas responsables de dar la informacion y
Registros autorizados entrevistas a los medios
Gafetes:
- Organizador
- Patrocinador
DT-025 Gestion del Consumidor - Auspiciantes X AB
- Staff
- Prensa o Registro oficial
- Voluntario
DT-026 Marketing Directo Pulgas para vecinos X A6

Figura 56. Captura de pantalla del Listado de piezas graficas de las estratégias publicitarias para el festival.

Elaborado por: Carlos Vinueza
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Continuacién de Figura 57. Captura de pantalla del Listado de piezas gréficas de las estratégias publicitarias

para el festival.

DT-027

DT-028

CANAL

Interactivo

PIEZAS

Ganador Concurso del Afiche
Imagen

Concurso de difusion

DIGITAL

X

IMPRESO Observaciones

Premio econémico + beneficios de auspiciante
Modalidad concurso

DT-029
DT-030

Email Marketing

Boletin
Mailing

Template
Template

DT-031
DT-032
DT-033
DT-034

Redes Sociales

Post FB Charlas

Post FB Talleres

Post FB Ganador de Afiche
Adwords Red Display

X X X X|X X|X

Imagen del festival en banners de google adword

DT-035

Web

Todo el desarrollo del Festival:
- Inicio
- Festival
- Historia
- Inscripciones
- Bases
- Artistas Urbanos
- Galeria
- Concursos
- Noticias
- Contacto

Fase 2 con imagen ganadora del concurso del
afiche

DT-036

DT-037

Punto de venta

Feria:
- Gafete expositor, staff
- Nomenclatura puesto del artista

Material P.O.P.

- Gorras

- Camisetas

- Stikers, coleccionables
- Bitacoras

- Parches

X Parte del pack

FASE 3: DESPUES

GO: Publico en General
DT-038 Packs para los ganadores de X
Concursos
Trofeo:
- Artistas Urbanos seleccionados
DT-039 participantes X
Gestion de Consumidor y ita:tn}g::te
(fidelizacion) i
Certificado:
- Colaborador
- Voluntarios
P1:040 - Patrocinio X
- Auspiciante
- Tallerista
pT-041 | Eventos Entradas vip para la Fiesta de X
Clausura
DT-042 ) . Boletin "Lo que fue" X
Email Marketing - X
DT-043 Mailing "Gracias" X
DT-044 Post de facebook "Gracias" X
Redes Social
HiouE es Sociales Hashtag para Instagram y Redes X

sociales
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4.- Calendario estrategias publicitarias Detonarte:

septiembre 2018
do lu ma mi ju vi sa
1

2l 4 F50 el e N8

agosto 2018

lu ma mi ju vi

do lu ma mi ju vi sa do

15|16 |17 (18 [19]20 |21 i¥’a 13 14 15
2223 |24 125|26 |27 |28 22
29130 |31 Pl 27 28 29

10 (11 12 13 [14 [15
17 (18 19 20 2N E2
25 26 27 28 29

octubre 2018 noviembre 2018 diciembre 2018
lu ma mi ju vi do lu ma mi ju vi sa

12 1314 9 12 (13 (14 [ 15
19 20 21 16 |17 |18 |19 |20 |21 |22
26 27 28 2324|2526 |27 (28 |29
30| 31

enero 2019 eprero 2019 3 0 2019
do lu ma mi ju vi sa do lu ma mi ju vi sa do lu ma m ju vi sa
19019 0119 019 0 5 112 112
6 |78 ]9 [10]11]12 314|567 ][8]9 34|56 |7[8]|9

13|14 |15 (16 |17 [18 [19 10111 |12 |13 [14 |15 |16 10 |11 (12|13 [14 [15 |16
202122123 |24 (25|26 17118 (192021 |22 |23 17118 (19 (202122 |23
27128129 |30 |31 24 125126 |27 |28 24 125126 |27 |28 [29 |30

Figura 58. Captura de pantalla de Calendario nueve meses para ejecucion de estrategias publicitarias para el

festival Detonarte
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Acontecimiento

FASE 1: Antes del festival

grafico

Cordillera

Piezas graficas

DT-019: WEB

SEO

Secciones:

- Home con temporizador

- Inscripciones (Formulario)

- Términos y condiciones (PDF)

FASE 1: Campafia Busqueda de
Patrocinio, Auspicio, Medio
colaborador

DT-001: Brochure beneficios del Patrocinio
DT-002: Carta solicitud de Patrocinio
DT-003: Carta Convenio para uso de espacio
para Event MKT

DT-004: Video promo BTL

DT-005: Carta compromiso de entrega de
producto para armar packs

DT-012: Mailing para medios colaboradores

FASE 1: Concurso del Afiche.
-3 Convocatoria Cartelistas,
llustradores, Disefiadores
Gréficos.

DT-006: Post FB con link al website con imagen
del concurso informacién y dos botones:

- Términos y condiciones

- Participacién

FASE 1: Convocatoria Artistas
Urbanos Nacionales

DT-007: Post FB con link al website con imagen
de Convocatoria Artistas Urbanos Nacionales
con informacién y dos acciones:

- He leido Términos y condiciones

- Inscripcién embed al formulario.

DT-014: Mailing respuesta de inscripciones
DT-015: Red de Busqueda - Google Adwords
DT-018: Post promocionado FB de:

- Convocatoria abierta Artistas urbanos
nacionales

FASE 1: Convocatoria Artistas
Urbanos Internacionales

DT-008: Post FB con link al website con imagen
de Convocatoria Artistas Urbanos
Internacionales con informacién y dos acciones:
- He leido Términos y condiciones

- Inscripcién embed al formulario.

DT-014: Mailing respuesta de inscripciones
DT-016: Red de Busqueda - Google Adwords
DT-018: Post promocionado FB de:

- Convocatoria abierta Artistas urbanos
internacionales

FASE 1: Convocatoria
Voluntarios, Fotégrafos,
Documentalistas.

DT-017: Post FB con link al website con imagen
de Convocatoria Voluntarios con informacién y
dos acciones:

- He leido Términos y condiciones

- Inscripcién embed al formulario.

DT-014: Mailing respuesta de inscripciones

FASE 1: Campafia de difusién del
Festival con los medios

DT-009; Emailing con link de descarga del kit de
Prensa en formato zip

FASE 1: Generacion de
expectativa: Con la presentacion
de patrocinador oficial,
auspiciantes, medios, artistas
urbanos participantes, invitados

DT-017: Post Facebook:

- Presentacién Sponsor

- Presentacion Auspiciante

- Presentacion Media Pamert

PTAele1- | Curadoria Artistas Urbanos

310CT
20 NOV al

08 DIC
01y 02
de DIC
03y 04
de DIC

09
de DIC

Internacionales

no existe

Produccién BTL

Se aprovecha con el arribo de artistas
internacionales desde el 3 y 4 de agosto.

Curadoria Concurso del afiche

no existe

Presentacién Ganador concurso
del afiche

DT-011: Mailing para Ganador concurso del
afiche
DT-033: Post FB Ganador de Afiche

Web FASE 2: Durante

DT-035: Web todo el desarrollo del Festival:

Rueda de Prensa, presentacén
del festival

DT-010: Post FB y emailing recordatorio a los
medios.

DT-024: Gafete a vocero del festival

DT-027: Ganador Concurso del Afiche con
Premio econémico + beneficios de auspiciante
DT-045: Hashtag para Instagram y Redes
sociales

136

Figura 59. Captura de pantalla Cronograma de la Fase 1, con actividades antes del festival y la publicacion

de piezas gréficas en la ejecucién

de estrategias publicitarias.
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-Activacién BTL

DT-020: Montaje en las veredas de puntos de
Alto transito peatonal
Registro de la activacién

DT-025: Gafetes:
- Organizador, Patrocinador, Auspiciantes
13 DIC al 7mo FESTIVAL - Staff, Prensa o Registro oficial
22 DIC INTERNACIONAL DETONARTE - Voluntario
FASE 2 DT-029: Template Boletin
DT-030: Template Mailing
DT-034: Adwords Red Display
; . . DT-023: max 12 seg. Tritono slider transicion
12 dic. Lanzamiento Video Ad FB b
i : 2 DT-026: Pulgas para vecinos
e g:tgrvenﬂo; COIeﬁ'V"". s de 100 p1.028: Concurso de difusion, Post FB con
y rtistas Urbanos Nacionales Modalidad del concurso
12 al 21 DIC Juego DT-022: Post FB Modalidad, Codigos RA, Link
Captura tu descuento en RA Aumentaty.
DT-021: Plantilla presentacién
13, :)1({ a3 Talleres 1 Power Point
DT-032: Post FB Talleres
DT-036: Feria:
- Gafete expositor, staff
. . - Nomenclatura puesto del artista
15 al 22 DIC |Feria Independiente DT-037: Material P.O.P.
- Gorras, Camisetas, Stikers, coleccionables,
Bitacoras, Parches
16 dic. Curadoria sel_eccnon 4 Artistas fio Bxiste
Urbanos Nacionales
. Notificacién Seleccionados DT-013: Mailing para artistas urbanos
17 dic.
2 Nacionales seleccionados de la convocatoria
Intervencion muros de artistas
18 al 22 | g d ; | ist
de DIC §e eccpna 0S nacionaies e no existe
internacionales
19y 20 DT-021: Plantilla presentacion
d yDIC Foro, Charlas Power Point
0 DT-031: Post FB Charlas
DT-038: Packs para los ganadores de
Concursos.
DT-039: Entrega de Trofeos:
- Artistas Urbanos participantes
e y - Patrocinio
21 DICa |Exposicion colectiva y subasta de - Auspiciante
24 FEB obras DT-040: Certificado:
- Colaborador
- Voluntarios
- Patrocinio
- Auspiciante
- Tallerista
DT-021: Plantilla presentacion
20;’2103{(:22 Talleres 2 Power Point
9 DT-032: Post FB Talleres
22 dic. Fiesta Clausura DT-041: Entradas VIP
27 de dic. |FASE 3: Después del festival DT-044: Post de facebook "Gracias"
28,29y 30 3 : DT-042: Envio Boletin "Lo que fue"
de DIC FASE 3: Después del festival DT-043: Mailing "Gracias"

Figura 60. Captura de pantalla de Cronograma de la Fase 2 y 3, con actividades durante y después del

festival y la publicacién de piezas graficas en la ejecucion de estrategias publicitarias.

Elaborado por: Carlos Vinueza
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INDUSTRIAS &
CREATIVAS

C ERTI1I FI1 CADDO

para la realizacién de la campana publicitaria “Detonarte 2018"
entre el 7mo festival internacional de arte urbano DETONARTE y Carlos Vinueza

Entre el representante de Neural Industrias Creativas se encuentra el Ing. Luis Fernando

Auz, actual Productor General del 7mo Festival Internacional de Arte Visual Urbano “Deto-

narte’, - en adelante DETONARTE - con C1 0401218136, por una parte, ubicado en la ciudad

de Quito; y por la otra el estudiante de disefio grafico Sr. Carlos Vinueza con Cl 171370482,

con domicilio en la ciudad de Quito convienen en firmar el presente Certificado para la
realizacién de la campafia publicitaria Detonarte 2018.

El presente acuerdo define los contenidos y las modalidades de la cooperacion reciproca
entre el DETONARTE y el Sr. Carlos Vinueza en ocasién del 7mo festival internacional de arte
visual urbano detonarte a realizarse a finales de este afo.

Neural Industrias Creativas, a través de la aportaciéon de sus miembros brindaré coopera-

cién a través de servicios de asesoria, factibilidad y networking, asi también se facilitara

toda la informacién necesaria para trabajar en conjunto y apoyar las estrategias publicita-

rias que seran realizadas por el Sr. Carlos Vinueza para la promocién de nuestro festival, que

en esta ocasion, siendo ya una tercera experiencia de trabajo en conjunto y luego de haber
sido exitosa, autorizamos el uso del proyecto para sus fines académicos.

En prueba de conformidad se firman dos (2) ejemplares de un mismo tenor y a un solo
efecto, en la Ciudad de Quito, Ecuador alos 14 dias del mes de Abril de dos mil dieciocho.

M-

Ing. Luis Fernando Auz Sr. Caflos Vifiuezd
REPRESENTANTE PROPONENTE
Neural Industri

© NEURAL &0
1AS VX7

NEURAL INDUSTRIAS CREATIVAS / DIRECCION: MOSQUERA NARVAEZ N26-39 Y RUIZ DE CASTILLA / 0986897280 / WWW.DETONARTE.COM
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ORDEN DE EMPASTADO

Una vez verificado el cumplimiento de los requisitos establecidos para el proceso de Titulacion,
se AUTORIZA realizar el empastado del trabajo de titulacion, del alumno(a) CARLOS AGUST iN
VINUEZA MITTE, portador de la cédula de identidad N© 1713704821, previa validacién por parte
de los departamentos facultados.

Quito, 16 de abril del 2018

Ing. Samira Villalba
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