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RESUMEN

El presente trabajo consiste en la implementacion de una campaiia publicitaria
en medios los digitales YouTube, Facebook e Instagram, cuyo proposito es
incidir de manera positiva en la concientizacion sobre el impacto de las
actividades humanas sobre los habitats biodiversos de la Comuna de OIlon,
de la parroquia Manglaralto, en la provincia de Santa Elena. La metodologia
empleada (investigacion descriptiva de enfoque mixto), a través de entrevistas
a profundidad, encuesta y revision documental, busca comprender la manera
en que habitantes nativos, visitantes y extranjeros residentes pueden asumir
o profundizar en un compromiso, a la vez personal y colectivo, para incentivar
e interiorizar una conciencia ambiental dindmica, que active y articule
herramientas educativas y de comunicacién ambiental; todo ello expresado en
las piezas creadas durante esta investigacion, y cuyas premisas y desarrollo
involucraron la participaciéon de la misma comunidad para la cual fueron
pensadas, y desde la cual surgen para su recorrido por diferentes ventanas
digitales. Los aportes de las entrevistas enriquecen la forma de los productos
de la campafa. Las encuestas reflejan una presencia alta de las mujeres,
participes e interesadas por promover conciencia ambiental. La investigacion

documental ofrece un perfil de los recursos y belleza de la Comuna de OIon.

Palabras clave: Campafa publicitaria, biodiversidad, medio ambiente,

especies endémicas, publicidad, redes sociales, Olon i Ecuador
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ABSTRACT

The following work consists of the implementation of an advertisement
campaign on the digital media YouTube, Facebook and Instagram, with the
aim of positively influencing awareness of the impact that human activity has
on the biodiverse habitats of the Olén Commune, in Manglaralto county in the
province of Santa Elena. The methodology used (descriptive research with a
mixed approach) sought to understand the way in which native inhabitants,
visitors and foreign residents could undertake or strengthen a commitment,
both personal and collective, to encourage and internalize a dynamic
environmental awareness that activates and articulates mechanisms of
environmental education and communication, expressed in the advertisement
pieces created during this research, and which premises and development
involved the participation of the very community for which it was designed,
emerging to circulate in the digital media for which they were created. The
contribution of the interviews enriched the results of the campaign. The
surveys reflected a high presence of women interested in promoting
environmental awareness. The documentary investigation offers a profile of

the resources and beauty of the Olon Commune.

Keywords: Advertisement campaign, biodiversity, environment,

endemic species, publicity, social media, Ol6n - Ecuador
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1. INTRODUCCION

Olon es una comuna ubicada en la zona norte de la parroquia
Manglaralto del cantén Santa Elena, en la provincia del mismo nombre.
Situada entre Montafiita y Curia, a una distancia de 195 km de la ciudad de
Guayaquil, forma parte de la Ruta del Spondylus. La comuna, cuya extension
abarca las 5780 hectéareas, se caracteriza por poseer varios habitats en donde
existen especies vegetales y animales que, debido a la interaccion humana,
requieren de conservacion y cuidados. Residentes y visitantes pueden
di sfrutar de su extensa playa, del

Cangrejalo. as? como de | os atract

Colonche, o del mirador y Santuario Blanca Estrella de la Mar. (Constante,
2016)

La presente propuesta tiene como objetivo concientizar sobre el
cuidado y conservacion de las especies endémicas de la Comuna Olon y, para
ello, propone la implementacion de una campafia publicitaria digital, que
relacione comunicacibn ambiental y participacion ciudadana en la
construccion de las piezas comunicacionales, que expresen conceptos e
ideas de manera atractiva, a traves de historias de Facebook o en los reels de
Instagram, para propiciar la interaccion y participacion de los actores de la

conservacion ambiental.

Se busca también determinar qué especies endémicas padecen una
mayor afectacion por la interaccion humana, para viabilizar un plan de
comunicacién para medios digitales sobre el cuidado y conservacion de las
mismas. La idea es promover mensajes de sensibilizacién al respecto entre

nativos, extranjeros residentes, turistas y visitantes.

Olon precisa actividades recreativas responsables con el medio
ambiente. Para ello, es importante que los comuneros, turistas extranjeros y
nacionales, y las generaciones jovenes obtengan mensajes de concienciacion
sobre la importancia de la biodiversidad de las especies que existen, los
cuidados y acciones de preservacion que éstas requieren para subsistir, y los

efectos que conllevarian su extincion.

man g |
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1.1. Planteamiento del Problema

Los manglares son areas amparadas por la Constitucion y las leyes,
reconocidas por su riqueza y su funcién bioldgica, las cuales se han reducido
notoriamente en las Ultimas décadas. En su investigacion de 2017, Jorge
Reyes Orrala, presidente de la comuna de OI6n, concluyo que la biodiversidad
de flora y fauna del Bosque Protector ElI Cangrejal de Olén, un remanente de
manglar, favorece el ecoturismo con una perspectiva de uso sustentable, que
fomente el respeto, cuidado y la conservacion de este fragil ecosistema, que
es el hogar del cangrejo azul, una especie endémica en riesgo, que se puede
aprovechar racionalmente. El dirigente apela a lo comunicacional como una
herramienta de preservacibn iy a q u e onvertidchem una alternativa
ecol -gica para | os visitantes diversific
(Reyes, 2017, p.77)

Francisco Suérez, bidlogo marino, registro en los lapsos febrero-agosto
del 2014 y febrero-mayo del 2015, noventa tortugas marinas varadas en las
playas de Manglaralto. Esta mortalidad guardo relacién directa o indirecta con
|l a actividad pesquera de | a zona, #Asiendc
cabeza, presencia de anzuelos y enredos en redes de pesca las mas comunes
regi stradas en esta i nvSurezisefaddaiimportantia ( 20 15,
de la educacion ambiental, la cual describi6 como un proceso integral e
interdisciplinario que considera al ambiente de manera amplia e involucra a
pobl ador es y eénsficati@ gy reslacioe de préblemas a través
de la adquisicion de conocimientos, valores, actitudes y habilidades, la toma

de decisiones y |l a participaci-n activa

La presente investigacion brinda una alternativa ecolégica de
educacién y comunicacién ambiental, la cual asume el reto de incidir en las
dindmicas de biodiversidad cultural de estos habitats, presentando el
conocimiento de manera innovadora, para transmitir un mensaje atractivo, que
se entienda y se retenga, que sea comprensible y cuyos conceptos tengan

significado para el publico al que se destinan.



1.2. Justificacion
Para Roman & Cuesta (2016) la educacién ambiental y la comunicacion

ambiental promueven los cambios de habitos, la mejora de los
comportamientos y la adquisicion de una conciencia sobre el ambiente y su
conservacion. Los investigadores parten de la concepcion del ambiente como
la suma de las relaciones dadas entre su estructura social y su base
ecosistémica de sustentacion, instando a reflexionar sobre la interaccion entre
los ecosistemas y los sociosistemas, ya que los conflictos que se generan

entre ellos son de orden social mas que ambiental.

Ahora bien, la comunicacion al interior de una comunidad y para con
sus visitantes, debe fluir entre las necesidades sociales y los objetivos de los
proyectos ambientales que se estén ejecutando, por lo cual, tanto los expertos
ambientales como los comunicadores deben escuchar antes lo que esa

comunidad demande. De ahi que, Callaghan advierta:

El buen comunicador debe tener en cuenta los valores de la
diversidad bioldgica, pero también debe saber buscar y encontrar
las emociones y motivaciones de los destinatarios que pueden
convertirse en la base de comportamientos que beneficien la
conservacion, aunque éstos no conozcan las caracteristicas

concretas de una determinada especie. (2003, p. 4)

Lo que se plantea es que, aunque los expertos ambientales definan los
valores de la biodiversidad, éstos no necesariamente seran compartidos o
entendidos por la gente sobre la que se quiere influir, ya que la informacién
técnico-cientifica no toma en cuenta sus valores, tradiciones, intereses,

necesidades o percepciones.

Es importante considerar a la comunicacion ambiental como una
herramienta clave que, mas alla de difundir mensajes ambientales, permita
determinar grupos de interés y conocer esas percepciones. La comunicacion
ambiental busca incentivar comportamientos favorables al ambiente,
fomentando un encuentro interdisciplinar entre ella, la educacién ambiental y

la psicologia ambiental.



Pertinencia

Debido al crecimiento poblacional en sitios muy especificos, la flora y
fauna de Olon se ven constantemente afectadas, y su vulnerabilidad es aun
mayor si enfrentan amenazas como la comercializacion, el paso de la
construccion vial, la pesca indiscriminada y hasta el desgaste generado por

las visitas masivas de turistas.

El presidente del cabildo de Olon, ingeniero José Reyes Orrala, indica
gue la comuna se autogestiona, por lo cual no cuenta con ayuda institucional
ni gubernamental, y, consciente del potencial turistico de la comuna, refiere la
necesidad de que sus habitantes se conviertan en un pilar importante para el
desarrollo del pueblo y su patrimonio natural. De ahi que, a través del
activismo y del compromiso comunitario, se promueva la conservacion, el
cuidado y la recuperacion de las especies endémicas de la flora y fauna del

sector.

La idea es que la conservacion sea una tarea en comun, una

responsabilidad compartida entre habitantes y visitantes para precautelar los

recursos naturales. Ta | como sostiene Callaghan

bi odiversidad es una mani f eX@6aa3); comlo
cual, la participacion ciudadana hace patente la contribucién de las
actividades humanas en el deterioro del entorno y la pérdida de la

biodiversidad.
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1.3. Objetivos del proyecto

1.3.1. Objetivo General

Concientizar sobre el cuidado y conservacion de las especies endémicas de
la Comuna OIlo6n, a través de campafa publicitaria digital para los habitantes

de la comuna y turistas que la visiten.

1.3.2. Objetivos Especificos

Determinar qué especies de flora y fauna han sido mayormente
afectadas por la interaccion humana, para incorporarlas en la campafia
publicitaria digital.

Crear un plan de comunicacion y estrategia para medios digitales sobre
el cuidado y conservacion de las especies endémicas de la comuna.
Promover mensajes de sensibilizacion sobre la conservaciéon de
especies a los habitantes, turistas locales y extranjeros mediante redes

sociales.



2. Metodologia de Investigacion
2.1. Definicion de metodologia

Para este trabajo se plante6 una investigacion descriptiva con enfoque
metodologico mixto, es decir cuantitativo y cualitativo, empleando las

siguientes técnicas: la encuesta, la entrevista y la revision documental.

Investigacion descriptiva es aquella en la que se recogen aspectos
caracteristicos, distintivos y particulares del objeto de estudio, detallando sus
partes, categorias o clases (Bernal, 2010). Su objetivo central es obtener un
panorama mas preciso de la magnitud del problema o situacion, ubicandose
sus resultados a un nivel intermedio en lo que a profundidad de conocimientos
se refiere (Arias, 2006; Rojas-Soriano, 2013).

El método cuantitativo parte de teorias aceptadas por los expertos;
mientras que, el cualitativo busca establecer conceptualizaciones cimentadas
en la realidad a partir de informacion recabada entre quienes participen del
estudio. EI método cualitativo procura, en si, comprender una situacién dada
como un todo, tomando en cuenta su dinamica y sus propiedades (Bernal,
2010).

La encuesta, de opcién multiple y de escala de Likert, describe, analiza
y establece relaciones entre variables en poblaciones o grupos particulares y
es funcional cuando se busca recabar informacion de colectivos diversos o
tipologias, instituciones o fendmenos (Yuni & Urbano, 2006). Con esta
informacion se establecera qué tipo de contenido es mas interesante y

atractivo para el publico objetivo.

La revision documental, se define como un proceso basado en la
bldsqueda, recuperacion, andlisis, critica e interpretacion de datos obtenidos y
registrados en fuentes documentales (Arias, 2006; Martins & Palella, 2012).
Su propodsito es el aporte de nuevos conocimientos. Se revisara contenidos
web, paginas de gobiernos locales, trabajos académicos cuyas

investigaciones se desarrollen en Olon o en la provincia de Santa Elena.

La entrevista puede ser narrativa, semiestructurada con temas

predefinidos, o focalizada en problematicas especificas (sean individuales o



grupales) y busca contactar directamente con personas que sean fuentes
confiables, con el propdsito de obtener informacion espontanea y abierta
sobre la cual se puede profundizar (Bernal, 2010). A continuacion, las

tematicas y el nombre de los entrevistados:

Ing. José Reyes Orrala. Presidente de la Comuna Olon.

Necesidades institucionales, comunitarias, ambientales vy

comunicacionales de Olon.
Lcdo. Carlos Yong Alvarez. (Disefiador Gréfico)

Criterios graficos en base a: formatos, diagramacion y adaptabilidad

de la campafa en interfaces digitales.
Lcda. Stephany Aguilar. (Disefiadora Gréfica)

Las diversas técnicas de disefio interactivo aplicado a una camparia

publicitaria digital.

Lcdo. José Ignacio Franco. (Disefiador Grafico y Content

Manager)

Pautas en redes sociales y estrategias para redes sociales

elaborando un plan comunicacional de concientizacién ambiental.

César Eduardo Galarza. (Realizador, maestrante de Direccion y

Produccién Audiovisual

Criterios a considerar para los aspectos del componente de

realizacion audiovisual de la propuesta.



2.2. Recoleccion y andlisis de informacion
2.2.1. Revisién documental

La revision documental proporciona informacion acerca de la Comuna
de Olbén, para lo cual se revisé paginas web, notas periodisticas, sitios de

divulgacion turistica e informacion gubernamental.

Las actividades prevalentes de OIl6n, segun el PLAN DE
DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL DE LA PARROQUIA
RURAL MANGLARALTO 2014 - 2019 (GAD Manglaralto, 2015), son la
artesania, la pesca, el turismo, la agricultura, la oferta gastrondémica, la
ecologia, los deportes extremos (p. 41). La comuna cuenta con tres unidades
educativas, una de ellas fiscomisional. En este plan, la poblacién de la comuna

se estima en 4200 personas, de las cuales unas 50 serian pescadores. (p.42)

Olon es una de las doce caletas pesqueras de la parroguia Manglaralto.
Los elementos de la pesca son el pescador, su embarcacion y su arte de
pesca (atarrayas, bajios, anzuelos, arpones); a mas, del arte en si, se debe
tener en cuenta el aspecto economico, que incluye mercados, sitios de

descarga y frigorificos. (GAD Manglaralto, 2015)

La web de difusion turistica Conociendo OIl6n destaca la tranquilidad
de la comuna como el factor clave para captar la atencion de turistas locales
y extranjeros. El lugar cuenta con hoteles, hostales, restaurantes, escuela de
espafiol y clases de surf. (https://cutt.ly/rC6fI2N) A continuacion, se describe
los sitios naturales de Olon:

Ubicada cerca de la cordillera Chongon-Colonche, la comuna de Olén
tiene una extension aproximada de 60 hectareas y hace parte de los diversos
ecosistemas marinos y costeros de la parroquia Manglaralto, como playas y
manglares. Estos son importantes por producir oxigeno, contener
inundaciones y ser el habitat de muchas especies, entre ellas el cangrejo azul.
Mientras que en las playas se da el anidamiento de tortugas marinas (la playa
de OIon es considerada una de las mas extensas del Ecuador, con mas de

3km). Se trata de ecosistemas dinamicos que atraen a las personas, pero que



también resultan vulnerables al impacto de éstas por el uso que se hace de
sus recursos. (Escudero, 2018)

El bosque protector Cangrejal de Olon se sitla a 5 metros sobre el nivel
del mar, y en verano alcanza temperaturas de entre 15 y 25 grados Celsius,
mientras que en invierno entre 25 y 35. Alberga las siguientes variedades de
mangle: rojo, negro, y mogote, que son habitat de aves migratorias y proveen
de alimento a los cangrejos. La especie Cardisonacrassum Smith (cangrejo
azul) es representativa para la comunidad, pero se ha visto afectada por la
tala de manglares y por su elevada captura, lo cual ha motivado a que se
piense en declararla en veda permanente para garantizar su reproduccion.
(Reyes, 2017)

En el aflo 2015, en el trayecto de la comuna de San Pedro a la comuna
de Olon, se registré entre febrero de 2014 y mayo de 2015 un total de 90
ejemplares de tortugas marinas varadas. Entre las posibles causas de muerte
de estos organismos, una de las mas sobresaliente fue la fractura de
caparazon, seguida de fractura de crdneo. También se encontré ejemplares

con anzuelos, atrapados en redes e incluso faenados. (Suarez, 2015)

Tablal:Descripcion de los sitios naturales de la comuna de Olén

SITIOS NATURALES

Tipo de atractivos | Nombres

Costa o litoral Playa
Acantilado
Bosques Bosque protector Chongon Colonche

Bosque protector Al

Rios Rio Grande Ol6n
Estero Oloncito
Cascadas EIl Salto
Cascadas El Encanto

(Reyes, 2017)
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2.2.2. Sistematizacién de entrevistas

ENTREVISTA A JOSE REYES ORRALA, PRESIDENTE DE LA COMUNA DE
OLON (ver Anexo B)

José Reyes explica que la comuna Olon tiene pagina de Facebook,
pero no perfil de Twitter o Instagram. Indica, también, que se ha trabajado en
paginas web con estudiantes universitarios, pero que cuando éstos terminan
sus practicas, los procesos se paralizan. De ahi que una pagina activa se
encuentre desfasada, ya que al irse los disefiadores no dejaron la clave para
actualizar informacion. Al momento de esta entrevista se ha conformado un

nuevo grupo de estudiantes para hacer otra pagina.

Reyes sefiala que en la actualidad el trabajo de la comunidad se enfoca
en las 4,7 hectareas de manglar de Olon, en donde habita el cangrejo azul,
gue es ademas un simbolo identitario ya que éste es el Unico lugar donde
existe. Por ello, para promover la identidad, se estan creando senderos para
ciclismo y avistamientos de aves. Para Reyes, el manglar posee los siguientes
valores: majestuosidad, belleza propia, invaluabilidad y singularidad, y los
colores que podrian representarlo serian el café y el verde porque guardan
relacion con la tierra, la naturaleza, el campo y la vegetaciéon. En los tramos
de la ruta se puede observar especies endémicas representativas con las que,
segun su criterio, se puede construir una marca local: el Guayacan, el Cedro,
el Figueroa (vegetales); venados, chainos, wantas, tucanes y mariposas,

monos y ardillas (animales).

Manifiesta que, desde hace varios afios, la comuna promueve dos
eventos importantes: El festival del Manglar, que va por su nhovena edicion, el
cual celebra la herencia, el patrimonio y la lucha por proteger ese espacio
natural. Se organizan capacitaciones, charlas educativas de concientizacion,
jornadas de reforestacion, liberacion de especies, y una noche cultural con
grupos nacionales e internacionales. En febrero, en cambio, se hace el festival
de Cometas, con actividades culturales como la ruta de los murales, para
pintar conceptos de naturaleza, identidad y de todas las cosas significativas
de Olon.
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Estas iniciativas provienen del Colectivo pro defensa del Manglar y
también desde la organizacion comunal, que promueve directamente la
autogestion a través de mingas de limpieza, del cuidado de captura de
especie, el cuidado de la destruccion de los arboles. Se capacita de manera
permanente a grupos de jovenes como guarda playas, guardabosques
protectores del manglar, incentivando la proteccion de este habitat.

ENTREVISTA A CARLOS YONG, DISENADOR GRAFICO (ver Anexo C)

El disefiador Carlos Yong, sefiala que los colores usados en las campafias de
comunicaciéon ambiental suelen guardar relacion con la naturaleza, por
ejemplo, el verde y la vegetacion. Indicdé que los formatos de visualizacion
Optima mas eficaces, son aquellos que pueden adaptarse a cualquier
dispositivo, con una resolucion mayor a 800 X 800 px (cuadrado). Recomienda
las tipografias san serif, conocidas también como palo seco, para el uso en
redes sociales, ya que al ser legibles brindan una mejor comprension lectora.
Considera que los posts logran una composicién ordenada, armoénica y
equilibrada al aplicar la ley de los tercios, tanto en fotografias como en disefio.
Cree en la economia textual, independientemente de los idiomas que se usen

en una campafia, y destaca el uso de imagenes como idioma universal.

ENTREVISTA A STEPHANY AGUILAR, DISENADORA GRAFICA (ver Anexo
D)

Para Stephanie Aguilar, lograr el disefio adecuado para esta campafa de
comunicacién ambiental, parte de la comprension de los alcances que pueda
tener la linea grafica de la misma, la cual busca que los espacios sean sociales
y legibles. Para concientizar e impactar al receptor y lograr el cambio que se
pretende, apela al realismo mediante la fotografia, asi como a un estilo grafico
con colores brillantes que, de manera directa y expresiva, configuren una
campafa atractiva y energética. Los promocionales deben ser amigables con
el ambiente (materiales reciclables, bolsas reusables) y de facil incorporacién
cotidiana para el usuario, empleando objetos existentes dentro del territorio
(letreros que cumplan una doble funcién, por ejemplo), de esta forma se
refresca la problematica del lugar visitado. Ella considera que el impacto en el

cuidado de Olébn se daria no soélo en los visitantes sino también en los
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comuneros, ya que al ver una realidad exagerada seran capaces de

reconocerla, involucrandose y siendo parte de un cambio.

ENTREVISTA A JOSE IGNACIO FRANCO, DISENADOR GRAFICO Y
CONTENT MANAGER (ver Anexo E)

Para toda campafa es primordial y esencial tener un concepto creativo y
gue ésta tenga sentimientos, procurando ser empatica con un target o con el
consumidor. El concepto creativo debe basarse en insights de las personas
aquello que los haga sentir emociones; asi, cuando conectan bajo tu concepto

creativo comienzan a fluir tus ideas.

Puedes considerar un brief de campafa social, rednes toda informacion
necesaria para formular el mensaje, no necesariamente vender algo, sino a

generar empatia, comunidad, compromiso

Puedes considerar dar menciones a programas televisivos si percibes
afinidad en los talentos de pantalla. Si tienes presupuesto para rodar un
comercial deberias hacerlo. EI mismo debe ser lo mas emocional posible. Lo
esencial es tener una idea que conecte con el receptor (Big Idea) lo que
diferenciara a tu campafia de otras e incluso de otras organizaciones.
También debes considerar la pauta en redes. Yo te recomendaria empezar
por las tarifas basica, y dependiendo de los resultados puedes considerar una

extension.

En redes sociales funciona el crear expectativas y generar awareness o
conciencia, con lo cual potencias tu idea y estableces los pilare de contenido
con todo lo que quieras aplicar. Después de esto bien la fase always on, en
donde defines una postura respecto a cOmo nos vamos a comunicar y a cémo
sera todo lo deméas. De ahi viene la fase de mantenimiento en donde

consideras qué otras ideas reforzar tu concepto creativo.

Creas una actividad en una red social y por medio de ella solicitas
mensajes de apoyo. Estos mensajes traduciran tu idea. Entonces, inicias con
un concepto creativo y de ahi partes hacia una estrategia, considerando tus

alternativas. Al fina tendras un Big Idea que potenciara tu idea inicial, pudiendo
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demostrar la manera en la que conectas con tus antiguos y nuevos
consumidores. Esto es lo primordial a hacer en una campaia. Y, claro, definir
tu target y su perfil socioeconémico, asi como el de la organizacion que se
beneficia de la campafia. Es bueno conocer si se han hecho campafas

similares antes, para que te des una idea cémo funcioné.

El tono comunicacional no debe ser negativo por mucho que este tipo de
campafnas busque impactar mostrando el dafio que ocasionan las personas.
Un mensaje positivo se puede divulgar de mejor manera, como formas de dar
ejemplos de las cosas buenas, buscando cambios de actitud en las personas
gue hayan causado dafios ambientales, y que las futuras generaciones vean
cOmo estos cambios ya son parte del comportamiento cotidiano, replicAndose

como tal.

ENTREVISTA A CESAR EDUARDO GALARZA, REALIZADOR
AUDIOVISUAL (ver Anexo F)

Se recomienda un formato tipo microinformativo para esta campafia. En
cuanto a formato de proyeccién o exhibicion web: el 3:4 en vertical para reels
y el 16:9 (estandar) para YouTube o plataformas similares. Al tratarse de
material sobre medioambiente convendria tomar las precauciones necesarias
para controlar las variaciones de luz natural. En cuanto a valores de plano se
puede ir del plano medio corto al plano gran general, para potenciar las
narraciones. Las angulaciones variables de 50mm a 28mm y también con
grandes angulares pueden funcionar bien. En estas capsulas de la naturaleza,
las tomas fijas, paneos y zooms son lo recurrente. En la fotografia fija deben
trabajar juntas las sensibilidades del fotografo y del director de la campafia
para lograr composiciones fuertes y emotivas. Como se trata de especies
endémicas se puede trabajar enfoques selectivos y angulos cerrados para
destacar detalles o personajes. Las capsulas de uno a tres minutos funcionan
bien para la retentiva del mensaje. En cuanto a disefio sonoro, eso debe ser
lo primero a considerarse y darle al sonido un lugar protagénico. En este
proyecto, puede funcionar una ambientacion sonora basada en los sonidos
propios de los habitats como elemento diegético e ir incorporando dialogos y

musica tanto diegética como no diegética.

14



2.2.3. Anélisis de Datos

Una vez avanzada la investigacion y habiéndose planteado el problema
a estudiar, su justificacion y pertinencia, asi como los objetivos que se espera
alcanzar y definido el tipo de investigacion, se deben definir la poblacion y
muestra sobre las cuales se levantaran los datos cuantitativos. La idea es
determinar quiénes y qué caracteristicas deberan tener los sujetos objeto de
estudio. Estos datos deben ser avalados por una institucion acreditada, ya sea

en el ambito publico o privado (Bernal, 2010).
2.2.4. Poblacién y Muestra

Segun datos recogidos para el PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO
TERRITORIAL DE LA PARROQUIA RURAL MANGLARALTO 2014 - 2019 (GAD de
Manglaralto), la poblacion de la Comuna de Olon se estima en 4200 habitantes
(2015, p.42). Sobre esa base se extrajo la muestra estadistica para la

recoleccion de informacion mediante encuestas, segun la siguiente ecuacion:
Figural: Ecuacion empleada

Ecuacién Estadistica para Proporciones Poblacionales

i )
n= Tamaioc de la muestra
2 * z= Nivel de confianza deseado
Z (p q ) p= Proporcion de la poblacién con la caracteristica
] deseada (éxito)
(Z ( * )) q= Proporcién de la poblacién con la caracteristica
2 p q deseada (fracaso)
e + —— e= Nivel de error dispuesto a cometer
N N= Tamafio de la poblacion
\ it

consultado en https://corporacionaem.com/tools2/calc_muestras.php

Margen de error: 10%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 4200
Tamafo de muestra: 94

2.2.5. Procesamiento de lainformacion

La encuesta se ha formulado por medio de la herramienta digital
Google Forms, cuyo formulario electronico se hizo llegar a través de correo
electronico o servicios de mensajeria instantanea al nimero aproximado de

personas prevista en la muestra. Para el procesamiento de datos y
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elaboracion de graficas se cont6 con el servicio de tabulacion automatizado
de esta aplicacion.

2.2.6. Resultados

Un total de 96 personas respondieron a la encuesta, realizada con la
herramienta Google Forms. (ver Anexo A)

Pregunta 1: Género

Graficol: Resultados por género

@ Femenino
@ Masculino

Andlisis: El 69,8% son de género femenino (67) y el 30,2% del masculino
(29).

Pregunta 2: Edades

Grafico2: Resultado por edades

@ 10 afios - 20 afios
@ 21 afios - 30 afios

) 31 anos - 40 afios
@ 41 aiios en adelante

Analisis: El mayor grupo etario corresponde a quienes tienen de 41 afios en
adelante, con el 36,5% (35); seguidos por adultos jovenes de 21-30 afios,
30,2% (29); la cuarta parte lo conforman los adultos de 31-40 afios 25% (24);
mientras que, niflos y adolescentes de 10-20 afios son los de menor
representacion, con el 8,3% (8). Los grupos de mayor representatividad distan
una generacion entre si. Esto es importante pues la campafa debe conciliar

mecanismos expresivos y vehiculos que abarqguen ambas visiones tipo.
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Pregunta 3: Procedencia

Gréfico3: Lugares de procedencia

@ Nativo de Olén

@ Turista

@ Extranjero residente
@ Poblacion flotante
@ San jose

® Guayaquil

@ SantaElena

® Curia

12V

Andlisis: Casila mitad de encuestados son nativos de Olon (46,9%), mientras
gue una tercera parte la conforman turistas (18,8%) y extranjeros residentes
(10,4%). Aunque la poblacion flotante es importante con (7,3%) los residentes
procedentes de otras provincias y localidades la duplican. La division
equitativa entre nativos y fordneos da cuenta del atractivo que ejerce este

lugar.

Pregunta 4: Habitats afines

Grafico4: Habitats afines

Manglar [N 42 (43,8%)
rios [ NEEGEGEGEGEG 31(32.3%)
Bosques NN s> (33,3%)
Cordillera [N 31(32,3%)
ove [ : (56,5%)

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Andlisis: Practicamente la totalidad de encuestados tienen afinidad con las
playas de Olon, por lo cual se puede considerar que son su principal atractivo
y fuente de ingreso. De ahi, hay una conciencia importante sobre el manglar
(43,8%), mientras que rios, bosques y cordillera tienen una consideracién
similar. Si bien esto hace que el foco de la campafa sean las playas y
manglares (sus actividades y especies comprometidas) también indica que
debe trabajarse en visibilizar y concientizar sobre los otros héabitats.
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Pregunta 5: Familiaridad con expresi--n i

Gréfico5: Familiaridad con especies endémicas

@ Desconozco el término

@ Moderadamente familiarizado
Muy familiarizado

@ Opcion 4

Andlisis: Mas de la mitad de las personas (52,1%) dicen estar

moder adament e familiarizadas con | a e X |
mientras que una tercera parte la desconoce (30,2%). Quienes estan muy
familiarizados alcanzan el 17,7%. Esto insta a poner el acento de la campafa

sobre ese 82% para reforzar e inducir al conocimiento de las especies en

potencial peligro.

Pregunta 6: Familiaridad con iniciativas de conservaciéon y cuidado de
especies y habitats naturales

Gréfico6: Familiaridad con iniciativas ambientales
@ Desconozco el término

@ Moderadamente familiarizado
Muy familiarizado

Andlisis: La mayoria, el 56,3% de encuestados dicen estar moderadamente
familiarizados con iniciativas ambientales, y la cuarta parte, el 24%, estdn muy
familiarizados. Estos datos son interesantes en el sentido de que indican una
base de conocimiento de causa sobre la cual encaminar la campafia
publicitaria digital, propendiendo a crear un entorno favorable para incidir en

ese 19,8% que desconocen este tipo de iniciativas.
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Pregunta 7: Familiaridad con expresi

Grafico7: Familiaridad con Conservacion Ambiental

@ Desconozco el término
@® Moderadamente familiarizado
Muy familiarizado

10.4%

Analisis: Apenas el 10,4% dice no estar familiarizado con la expresion
Aconservaci-n ambiental 0; mi entras
manera moderada y muy familiarizada, respectivamente. Los datos son
alentadores pues avizoran un potencial grande de llegada del mensaje que se

quiere poner en comun para los residentes y visitantes de OIlon.

Pregunta 8: Proyectos conocidos para mejora del ambiente

(96 encuestados, 224 respuestas)

Grafico8: Conocimiento sobre proyectos ambientales

Ninguna [ 12(12,5%)
Otras W 2(2,1%)
Reutilizacion de materiales [ 10 (10,4%)
Capacitaciones cuidado ambiental [INNNEGEGEE 39 (40,6%)
Rescate animal NN 32(33,3%)
Limpieza de playas [N 7 6 (79,2%)
Siembra de drboles NN 53 (55,2%)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Andlisis: Hay un gran conocimiento de las iniciativas como limpieza de playas
(79,2%) asi como de las de reforestacion (55,2%). Ahora bien, aunque es
relevante el alcance (40,6%) de las sucesivas capacitaciones para el cuidado
ambiental, los datos invitan a hacer énfasis en las iniciativas de rescate animal
(33,3%), ya que el alcance de éstas deberia ser concomitante con las otras,

pues las actividades humanas en sus habitats las afectan sensiblemente.

19

n



Pregunta 9: Aspectos prioritarios para conservacion

Gréfico9: Aspectos prioritarios para conservacion

@ a) conservar la anidacién de tortugas
@ b) flora y fauna del manglar
D c) flora y fauna de la montaia

Andlisis: El 61,5% de encuestados prioriza la flora y fauna del manglar. Esto

guardaria relacién con la captura del cangrejo azul, una especie clave para el

sustento Olon pero que estd amenazada por la sobreexplotacion. Un

importante 30,8% menciona la anidacién de tortugas marinas, y esto es

importante para darle mayor visibilidad a la proteccion de estas especies.

7,7% prioriza los recursos de montana.

Pregunta 10: Actividades que amenazan los habitats

Graficol0: Actividades que amenazan habitats

@ a) turismo no formalizado
) c) pesca excesiva

a)
b) expansioén residencial
@ Jd) tala de arboles

El

Andlisis: Es destacable que el 42,3% advierta de la expansion residencial

como la principal amenaza para los habitats de Olon, un sitio que se ha vuelto

muy atractivo para habitar. Ahora, ese 30,8% que indica tala de arboles

subraya por qué la reforestacion es la segunda actividad mas conocida y

apremiante. El turismo informal y la pesca excesiva suman el 26,9% en la

percepcion de amenazas, esto refleja una preocupacion por lograr equilibrios.
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Pregunta 11: Plataformas informativas sobre Olén
(96 encuestados, 108 respuestas)

Graficoll: Plataformas informativas sob Olon

otros [ o 0.4%)

Tiktok [l 3(3,1%)

instagram [ 12(215%)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Andlisis: La relevancia que alcanza Facebook como plataforma informativa
entre las preferencias de los encuestados (88,5%), conlleva a que los
productos y disefios de la presente propuesta se conciban para funcionar en
ella; esto, sin desestimar Instagram, pero no como una prioridad, sino mas

bien para multiplicar el alcance de la misma.
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3.

Proyecto

La propuesta tiene como objetivo concientizar sobre el cuidado y

conservacion de las especies endémicas de la Comuna Olon, para generar un

compromiso de proteccion, conservacion y concientizacion del medio

ambiente. Para ello se ide6 una campafia gréfica publicitaria que transmita un

mensaje emotivo, persuasivo e inspirador.

1)

2)

3)

3.1.

Los componentes de la camparfia son los siguientes:

Brief inicial, especificando problema, objetivos, plan de comunicacion,
cronograma, presupuesto, publico objetivo y entregables.

Post para medios digitales conformado por: artes gréaficos en formato
cuadrado y adaptados a formato vertical.

Disefio de merch, e impresos de la marca Olén Biodiverso con fines

promocionales.

Brief Inicial

3.1.1. Estrategia comunicacional

La estrategia a seguir se adapta de Foro Alfa (Armas, 2019), con la

siguiente observacion: En campafias de concienciacién, no se desarrolla

«merchandising», a menos que sea con fines de recaudacion.

(https://foroalfa.org/)

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)
9)

Induccion a beneficios de la camparfia

Concepcién del concepto de campafia

Desarrollo de Big idea

Seleccion de Medios y activaciones BTL

Insight: observaciones generales que aviven el concepto.
Construccién del Mensaje basico

Definicién del Tono de la campafa

Depuracion de Estilo

Disefio publicitario: logotipo o identificativo de campafa piezas graficas
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3.1.2. Brief para campafia Ol6n Biodiverso
El desarrollo de la campafa contempla la siguiente estrategia:

1. Implementar un Brief, basado en informacion basica relacionada con la
comuna, cliente, producto o servicio.
2. Seleccionar un grupo objetivo o target, del cual segmentamos y
definimos variables con diversos datos:
a. Demograficos: edades y género.
b. Geograficos: ciudad, pais, rango de kildmetros de ubicacion.
c. Intereses: acorde a las actividades o comportamientos del

consumidor.

Asi mismo, se determinan problemas comunicacionales dados por los

siguientes factores:

De informacion
De persuasion
De posicionamiento

De mantenimiento

Tanto los habitantes nativos de la comuna de Ol6n, asi como
extranjeros residentes y turistas estan familiarizados con la problematica de
las especies endémicas, sus riesgos de extincion, las consecuencias de la
deforestacion, e incluso con actividades de conservacion (de acuerdo con la
investigaciéon cuantitativa) por lo cual se determina que el problema

comunicacional es un problema de persuasion.

3.1.3. Descripcion general del proyecto

Se propone una campaifia en medios digitales donde circule una serie

de imagenes y mensajes informativos para fomentar la conciencia ambiental.

23



3.1.4. Objetivos de campaia
EL QUE

Incidir en las iniciativas de educacion ambiental que se desarrollan en
la Comuna de Olén, enfatizando la importancia de la proteccion de las

especies endémicas del lugar.
EL COMO

Implementando una serie de post y capsulas comunicacionales a
través de las redes sociales Facebook e Instagram, a través de los cuales se
invite a habitantes, extranjeros residentes, turistas internos y externos a
concientizar e interiorizar su papel en la conservacion de los distintos habitats

de Olon para el cuidado de las especies endémicas en riesgo de extincion.

3.1.5. Definicion del publico objetivo
Género: Femenino, Masculino
Edad:

La encuesta reflej6 que los mayores grupos etarios en la Comuna de

Olon fluctian entre los 21-30 y 41 afios en adelante.
Geografia: Olén, Manglaralto, Santa Elena
Nivel socioeconomico: Indistinto

Ocupaciones: pescadores artesanales, conchadores, proveedores
turisticos, fabricantes de artesanias, restauranteros, guias,

restauranteros, hospederos, estudiantes, profesionales varios.

Intereses de los nativos y extranjeros residentes: Compromiso
comunitario, medio ambiente, pueblos ancestrales, inclusién social y

proteccion por la naturaleza.

Intereses de los turistas: Paisajes, naturaleza, experiencias naturales.
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3.1.6. Mensaje

El cuidado de las especies endémicas de la Comuna de Olon es una
responsabilidad compartida, en la que debemos involucrarnos sus habitantes
y sus visitantes por igual, promoviendo un consumo sustentable de recursos
y un turismo responsable. Actuando en este momento y siendo asi parte de

un cambio positivo.
3.1.7. Estado de la marca

Ol6n recurrié a varias actividades economicas no sostenibles, lo cual
generaba un desgaste medioambiental critico en hébitats donde yacen
diversidad de especies endémicas y una parte de la biodiversidad se vio
afectada gravemente. Esto llevo a la comunidad a rechazar el dafio ambiental
gue se causaba, tomando accién a través de la autogestion y el activismo

social con proyectos de conservacion y proteccion de ecosistemas.

Los responsables de las areas protegidas han implementado practicas
inclusivas que acogen a las poblaciones nativas protagonistas en la
planificacion y operacion de las iniciativas ambientales., reconociendo su rol
protagonico en la conservaciéon de sus recursos naturales, (Drumm & Moore,
2005)

Ademas, la creciente atencion de los turistas hacia la diversidad
cultural, ha motivado a esta industria a educar y concientizar a las
comunidades sobre las oportunidades que genera el turismo. Drumm &
Moor e, sostienen que en Adonde | as comun
tienen el derecho sobre sus territorios tradicionales, este modelo ha sido mas
exitoso en captar mayor parte deloO5t uri sm
p.43)

Estos proyectos consisten en actividades que demandan una
comunidad comprometida con los habitats y sus afectaciones como el

conflicto gente-fauna y el cambio climéatico.
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3.1.8. Insight

Las personas quieren sentir aquella tranquilidad de mantener los
espacios o habitat naturales, de manera intacta, de forma que no sufran dafos

representativos

Por ello las iniciativas de prevencion son actividades que realizan

personalmente para fomentar ese compromiso de proteccion.
3.1.9. Concepto de campafia

Todos somos actores protagonicos en el cuidado de la naturaleza y sus

especies, desempefiamos un papel principal en el cambio climatico.
Big idea
Sé protagonista del cambio. #actiaporOlon
Promesa

Generar compromiso a través del protagonismo de los habitantes y
visitantes ayudandoles a ser participes de las actividades comunitarias en las
que se cuidan y conservan la naturaleza y sus especies. Tomando como
beneficio el aprendizaje, mediante composiciones ir desarrollando a
profundidad el tema sobre el cual probablemente no se tenia conciencia

algunay con ello despertar sentimientos positivos que apelan al interés propio.
Tono comunicacional

Informativo, emotivo, amigable con un camino sentimental positivo para

una mejor recepcion de ese protagonismo en primera persona.

3.1.10. Fases de contenido

Fase 1: lanzamiento con contenido de las especies endémicas, con un antes

y después de las acciones tomadas para el cuidado ambiental.

Fase 2: fase de concientizacién con acciones que asocio a mi vida cotidiana

y que ayudan indirectamente al cuidado de la naturaleza y sus especies.
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Fase 3: fase en la que canalizamos nuestra participacién con los proyectos

gue ya existen en la comuna.

Tabla2: Calendario de contenidos

CALENDARIO DE CONTENIDOS

LOS PROTAGONISTAS SABIAS REEL DE ESPECIES
DEL CAMBIO EN EL QUE DE MANGLAR
HOGAR
FOTO CARRUSEL VIDEO .
ACCIONES ANIMALES CONCIENTIZACION
REEL SABIAS REEL DE ESPECIES
ANIMACION QUE DE MONTARNA
FASE CONCIENTIZACION
FOTO CARRUSEL VIDEO )
ACCIONES ANIMALES CONCIENTIZACION
REEL SABIAS REEL DE ESPECIES
ANIMACION QUE DE LA PLAYA
FOTO CARRUSEL VIDEO )
ACCIONES ANIMALES CONCIENTIZACION
HASTAG SLOGAN LOGO FASE LANZAMIENTO
Gréficol2: Tiempos deampafia
septiembre octubre TIMMING:
L M X J VvV s DffL M X J VvV s D| 2MESES
112/3 4 12| 3 POSTPORSEMANA
°| INICIAMOSEN

5 6 7 8[9 1011 |3 4 5 6 7|8
12 13 14 1516 17 18| (120 11 12 13 14|15 16| SEPTIEMBRE

19 20 21 2223 24 25 17 18 19|20 21 22 23 POR MOTIVO

26 27 28 29|30 2425 26 27 28 29 30| DEQUE INICIA EL
31 DESOVE DE TORTUGAS

3.1.11. Soportes

Digital: Facebook, Instagram, YouTube. En formatos digitales manejaremos

las siguientes proporciones 1:1 - 4.5 - 16:9.

3.1.12. Presupuesto

Figura2: Presupuesto segmentado

SEGMENTACION DETALLADA
EDAD: 21 A 41 ANOS +

INTERESES: AMBIENTE, CUIDADO AMBIENTAL, NATURALEZA

UBICACION: 3KM DESDE EL CENTRO DE OLON

PRESUPUESTO
5 DOLARES DIARIOS POR 5 DIAS
PRESUPUESTO POR VIDEO PAUTADCO: 35

3VIDEOS: $105 + IVA
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Figura3: Cotizaciépauta en

Publico @

¢Quién quieres que vea tu anuncio?

Personas que eliges por medio de la segmentacion

Caracteristicas del publico

Lugar - Viviendo en: Ecuador: Montadita (+40 km) Santa Elena Province; Olén Santa Elena

Province
Edad: 13- 65+

Personas de tu zona

Tus publicos personalizados

®

s

red social

Todas las vistas previas
Resultados diarios estimados
Alcance: Personas @ 3,3 mil - 94 mil
Interaccion con la publicacién @ 360 - 1 mil
Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante 5 dias.
Presupuesto total $25,00 USD
Importe total $25,00 USD

Figura4: Cotizacion pauta en red social

Calendario y duracion ()

Fecha de inicio

& 2 sep 2022

Diss

3

Fecha de finalizacién

=2 7 sep 2022

G ®

Tu anuncio se publicara hoy y estard en circulacién durante 5 dias, hasta el 7 sep

2022,

Presupuesto total &)

Alcance estimada: 3,3 mil - 8.4 mil personas por dia

5100
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3.1.13. Publico al que va dirigida:
La campafia publicitaria esta dirigida a los habitantes, visitantes y

residentes extranjeros interesados en ser participes del activismo social a
través de la conservacién ambiental y biodiversidad de la comuna Olén, con

autogestion y sostenibilidad.

3.1.14. Cliente
El asentamiento de Olon, cuyo posicionamiento astronOmico es

longitud Sur 01°47 '50.5 "y latitud Oeste 80°45°23.6"", fue creado el 7 de enero
de 1938, mediante Acuerdo Ministerial N°015, bajo el régimen juridico de
Comuna. Su territorio abarca una superficie de 5.824 hectéreas, con una
altitud de 5 m sobre el nivel del mar en la playa, a los 530 m en la elevacion
Punton Grande. El indice de precipitacion es de 600 mm/afio. Su playa es una
de las méas extensas de la costa ecuatoriana, con una extension de méas de 3
kilometros, se caracteriza por su belleza y tranquilidad. Esta dividido en cinco
barrios: Oloncito, Los Ramirez, San Vicente de Loja, Dos Rios y Santa Lucia.
Sus actividades econdémicas son las siguientes: Pesca artesanal, agricultura
(se produce el café, la naranja, la tagua, la yuca, el maiz, el fréjol), ganaderia

y turismo. (Escudero, 2018)

Tabla3: Oferta turistica de Olén

SERVICIOS DESCRIPCION
Alojamiento | En Olén podemos encontrar mas de 16 lugares para
hospedarse, entre ellos hostales y centros comunitarios.
Restauracién | Existen mas de 65 lugares que brindan el servicio de alimentos
y bebidas, la mayoria se encuentran en la playa.
Operadoras | No existen operadores turisticos en la comuna de Olén, y
aguellos que se encuentran dentro de ruta del Spondylus, por lo
general, no ofertan a la comuna en sus paquetes turisticos.
Vida nocturna | Actualmente no existen discotecas en la comuna de Olén; y, en
(discotecas y | cuanto a bares, existen solamente dos, aunque los visitantes

bares) consumen con mas frecuencia licor en tiendas pequefias o
compran para consumir en la playa.

(Escudero, 2018, p.31)

3.1.15. Campafia Ambiental

Para alcanzar metas de responsabilidad ambiental hay que influir en la
gente, aunque esto implique un esfuerzo a largo plazo, ya que pueden pasar

décadas antes de que las acciones de una campafia ambiental surtan efecto.
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Segun Amador (2020) en el portal web del0.com.mx/, una campafa de
comunicacién ambiental puede desarrollarse sobre la base de las siguientes

ideas:

™

0 Crear conciencia: Ampliar o clarificar los conocimientos sobre un

determinado tema, 0 generar un nuevo conocimiento.

O«

Cambiar actitudes: Incidir en la manera en que un grupo se siente
respecto de un tema, pudiendo inducir cambios de conducta.

0 Cambiar conductas: Afectar de manera favorable hacia un tema
especifico las acciones y los comportamientos del publico.

3.1.16. Medio Ambiente

En 1972, la Conferencia de las Naciones Unidas sobre Medio Ambiente
en Estocolmo definié al medio ambiente como fel conjunto de componentes
fisicos, quimicos, bioldgicos y sociales capaces de causar efectos directos o
indirectos, en un plazo corto o largo, sobre los seres vivos y las actividades
humanas.o0 Los diferentes organismos y seres desarrollan su vida en un
espacio fisico circundado por otros organismos y el medio fisico y
socioecondémico. Al lugar y al espacio propio en donde los diferentes factores
bioticos y abidticos interaccionan se denomina ambiente. (Marino, 2011)

3.1.17. EstrategiaBTL
Below The Line, también conocido por sus siglas BTL, es una técnica

de marketing que consiste en la utilizacion de medios no convencionales para

las estrategias publicitarias de las empresas.

Busca despertar el deseo del publico y atrapar su interés, por lo que es

considerada una de las estrategias directas con mayor efectividad.
Las estrategias Below The Line pueden ser desarrolladas a través de:

Campanas publicitarias
Marketing externo
Eventos

Redes sociales

= =4 -8 -
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3.1.18. Campaiia Publicitaria
Una campafa publicitaria engloba un conjunto de estrategias

implementadas para dar a conocer un producto o servicio. Busca la mayor
participacion de clientes, asi como alcanzar el posicionamiento, lanzamiento
y promocion de productos, bienes o servicios, procurando incentivar la
decision de compra de un publico objetivo. Su efectividad se mide a través de
la eficacia publicitaria, esto es el impacto positivo o negativo generado en el
mercado. Implica un plan que abarca un conjunto de anuncios relacionados
entre si, programados para ser transmitidos en medios especificos. Toda
campafa comprende plan estratégico pues alcanzar objetivos y resolver
problemas (Sheridan, 2018)

3.1.19. Publicidad

La publicidad puede concebirse como una estrategia de persuasion
dirigida a un determinado publico para que consuma un producto o servicio
determinado, generando el deseo de consumo, a través del manejo de
ciencias como la psicologia, estadistica, economia, sociologia, y antropologia.
Como pilar del marketing, busca alcanzar publicos extensos a través de la
comunicacién masiva. Debe ser flexible para adaptarse a variedad de
productos y presupuestos; también, para atraer consumidores a través de
conceptos y maneras amplias de atraer su atenciéon. La publicidad articula
factores diversos del proceso de comercializacion, de tal manera que un

mercado busque consumir una determinada oferta. (Sheridan, 2018)

3.2. Referencias similares

3.2.1. Proyecto 1: Las Sefias nos unen

Proyecto de Patricia Vélez Macancela (2019),quebusca faportar

i nserci -n |l abor al de personas cEsta
campafa grafica de concientizacion social busca coadyuvar a disminuir la
barrera comunicacional, incidiendo en la generacion de espacios inclusivos y
oportunidades laborales. De ella se tom6 como referencia el disefio de las
grillas en cuanto la distribucién de sus elementos, la estructuracion de la

campafa sus criterios de disefio y su brief creativo.
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La idea final de esta campafia tomo el lenguaje de sefias como eje para
una convivencia positiva, partiendo de la premisa de que, en lo cotidiano, se
desconoce cuando se dara una interaccion con personas con discapacidad
auditiva. E I enfoque de marca se dirigi
decrearomejor ar este espacio Yy generar m8s
(Vélez, 2019, p.67)

Figura5: Proyecto las Sefias nos Unen (Vélez, 2019)

“Yo
ME SUMO
ALA

-

G o @ O swn

Figura6: Proyecto las Sefias nos Unen (Vélez, 2019)

“YO TAMBIEN

TRABAJAR”

¢9§ I aliom 0O O i

32



Figura7: Proyecto las Sefias nos Unen (Vélez, 2019)

¢COmo comunicarse
con una persona sorda?

bien gritar,
los labios exagerar

lo que necesitas

Figura8: Proyecto las Sefias nos Unen (Vélez, 2019)

Beneficios de aprender

Lengua de Sefias
Te hace mentalmente Frena el avance
mas agil de la artritis
Mejora tu visién Potencia tus
periférica habilidades artisticas
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3.2.2. Proyecto 2: Quito biodiverso

Proyecto del Zoologico de Quito para promover mayor conocimiento y
valoracion del patrimonio natural de la ciudad. Se referencié elementos del
formato de construccion de posts en su perfil de Instagram
(https://www.instagram.com/quitobiodiverso/): fondo texturizado, fotografias
cortadas en detalle sobre la especie, texto legible, los lineamientos graficos

del imagotipo y elementos afiadidos como parte de la composicion.

Figura9: Proyecto Quito Biodiverso Logo y linea grafica

nstagnam I ORNC)

cuitoo'odiversg  Envtar mensaje m

g!!!.g | 90 publicaciones 1,197 seguidores 569 seguidos

Quito Riodiversn
Proyect
palrin

2.
ferms.gle/WepC4BNKXKOWzCZF6

@00 B ¢

Rana Mars.. QuitcBivdi.. Educacion Fauna Silve, Arboladu Osos y Can,

UItc para promover mayor conocimientc

50: 0
omoits
g 30 416

FiguralO: Proyecto Quito Biodiverso Post

BIODIVERSO

<iYA SOMDS 60017,

-

S

#QuitoBiodiverso
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3.2.3. Proyecto 3: WWF-Ecuador

El perfil de Instagram de la World Wildlife Foundation, capitulo-Ecuador,
(https:/Iwww.instagram.com/wwfecuador/) es sencillo y centra la atencién en
el emblema de la organizacion. De este perfil se referencio la manera en que
se integran textos e imagenes alusivas.

Figurall: Proyecto WWF Ecuador Linea gréafica

° wwfecuador @  Enviar mensaje
...
563 publicaciones 23.4K seguidores 133 seguidos

[

®
WWF WWF-Ecuador

Drganizacion sin animo de lucro
Por un mundo en el que las personas vivan en armonia con la naturaleza,
msha.ke/wwfecuador

000060

Desde tu C... Dorado Delfines Una salud #HoraDelPl... #3M

Figural2: Proyecto WWF Ecuador Articulo Web
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3.3. Criterios de Disefio

En el desarrollo inicial de la campafia, el identificativo de la misma, con
mensaje complementario-descriptivo, se basa en la marca de la comuna de
Olén:

Figural3: Logotipo Ol6n jLo tiene todo!

iLo tiene todo!

Fuente: Elaboracion Comuna Olén

Tomando como referencia la arquitectura del branding, se crea el

identificativo partiendo del nombre de la marca principal.

Monolitico o branded house. Es cuando una misma marca ampara a
todos los productos de la empresa, entre ellas algunas mantienen parte de su
nombre con una variacion u otros productos que llevan la marca tal cual, y
otros que la usan como marca paraguas como, por ejemplo, Google con todas
sus soluciones: Google earth, Google translate, Google books, etc. (Pazmifio
& Verdugo, 2022)

3.3.1. Personalidad y Valores

Asi mismo el identificativo se construyd bajo un concepto de factores
de identidad representados por las emociones, estilo, valores y personalidad.
El factor de personalidad implica las caracteristicas emocionales y atributos
simbdlicos asociados a una marca y al comportamiento de ésta en su entorno
y con su publico objetivo. Asi, la personalidad de marca se define por las
caracteristicas, cualidades y atributos elegidos de manera estratégica a fin de

humanizar y avivar la identidad de una marca. pol(Medina, 2022)

36



Al igual que sucede con un ser humano, las marcas estan dotadas de
cierta personalidad. Esto tiene su origen en el marketing, esencialmente en el
branding- Sus rasgos y atributos son representados a través de los
paradmetros graficos, espaciales, tipograficos y cromaticos que deben operar
sinérgicamente con las emociones, sentimientos y valores que la configuran,
procurando posicionarlas como simbolos cargados de significados culturales,
sociales y emocionales, susceptibles de ser compartidos al interior de grupos
sociales. Humanizada, la marca adopta un nombre (naming), una fisonomia

(signos de identificacion visual) y una personalidad que la define y la distingue.

Sobre la base de Aaker (1997), se define la siguiente tabla con

dimensiones, facetas y rasgos de personalidad.

Tabla4: Caracteristicas personalidadr Aaker

DIMENSION FACETA RASGO DE CADA DIMENSION
Sinceridad Practico Practico, familiar, cercano

Honesto Creible, sincero, real

Saludable Saludable, original

Alegre Sentimental, amigable, agradable
Emocionalidad | Atrevido Atrevido, emocionante (excitacion), a la moda

Animado Energético, animado, joven

Imaginativo Imaginativo, Unico

Actualizado Actualizado, independiente, contemporaneo
Competencia Confiable Confiable, trabajador, seguro

Inteligente Inteligente, técnico, empresarial

Exitoso Exitoso, lider, seguro de si mismo
Sofisticacion Clase alta Clase alta, glamuroso, atractivo

Encantador Encantador, femenino, delicada
Rudeza Abierto Abierto (libre), masculino

Resistente Resistente (duro), fuerte

Elaboracion propia

El valor de marca (Qualtrics, 2022), por su parte, constituye un valor
adicional al del nombre de marca, es factor que hace que la marca sea
influyente, respetable y posea un mayor valor comercial. Se asocia al
reconocimiento de marca, dado que el cliente debe conocer la marca
anticipadamente. Para definir el valor de marca, huelga decir que éste recalca

el valor adicional que la misma aporta al producto. (https://cutt.ly/0Vqdtoe)
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3.3.2. Cromética

El color afecta de manera mas directa la memoria emocional (Lorca,
2016). Dado que, ifen | a simplicidad del arg
(Aguirre Arias, 2011, p.51) se debe buscar elementos que en su esencia
manifiesten simplicidad. Para esta busqueda el color es fundamental, dado
gue esta sujeto a mecanismos psicoldgicos, simples e inmediatos, que actdan
en la psique, la cual, al ser estimulada cromaticamente, emite una respuesta
subjetiva. Asi, el color puede inducir una variedad amplia de asociaciones no
visuales y la activacion de otros sentidos, estimulando sentimientos o
sensaciones como el frio, el calor, la tranquilidad, la preocupacion, la
templanza, el equilibrio o la inestabilidad, el hambre o la satisfaccion, la
inseguridad, la confianza, lo legendario, la pobreza, etc. Por ello puede
hablarse de una especie de mnemotecnia cromatica inconsciente, con la que
el cerebro relaciona los colores, de manera subita y acaso irracional, con

sensaciones y sentimientos, con conceptos e ideas. (Lorca, 2016)

Tabla5: El color y las emociones

Color Efecto / Sensacion
Negro Representa autoridad, poder, fuerza, maldad, inteligencia, adelgazamiento, muerte o duelo,
elegancia, formalidad, misterio, miedo, prestigio y agresividad.
Verde Representa la naturaleza, el crecimiento, la frescura, el dinero, la salud, la envidia, la
tranquilidad, la armonia, la calma, la fertilidad, la seguridad y la ambicion.
And Representa confianza, lealtad, sabiduria, seguridad, inteligencia, fe, verdad, sinceridad,
limpieza, aire, cielo, agua, salud, tranquilidad.
i Representa la realeza, el poder, la nobleza, el lujo, la ambicion, la sabiduria, la dignidad, la
Parpura independencia, la creatividad, el misterio, la magia y el romance.
Rojo Representa amor, romance, gentileza, calidez, comodidad, energia, emocion, intensidad, vida,
pasion, peligro, liderazgo, coraje y amistad.
. Representa felicidad, energia, entusiasmo, calidez, riqueza, prosperidad, sofisticacion,
Naranja cambio y estimulacion.
Amarillo Representa felicidad, risa, alegria, calidez, optimismo, hambre, intensidad, frustracion, ira,
llamar la atencion, cautela, enfermedad, celos, intelecto y energia.
Representa pureza, inocencia, limpieza, sensacion de espacio, neutralidad, seguridad,
Blanco comienzo, fe y frescura.

(interempresas.net)
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Colores seleccionados

Figural4: Colores para la propuesta (elaboracion propia)

PRIMARIOS .

SECUNDARIOS

Figural5: Técnicas de contraste (elaboracion propia)

H B
L]

El color denotara 2 técnicas de contrastes como lo son por saturacion

y luminosidad, utiles para generar relevancia en los textos y elementos

fotograficos y amenicen las emociones presentadas en la composicion.
Contrastes por saturacion y por luminosidad

En el contraste de saturacion (también conocido como contraste de
calidad) se yuxtaponen colores vivos y apagados. El efecto depende de la
disparidad en la intensidad croméatica de los colores que interactian. Es mayor
cuando se combina un tono puro con uno sin croma. Este contraste enfatiza
la percepcidn de los colores saturados como mas vivos y la percepcion de los
colores desaturados como mas apagados. En cambio, en el contraste por
luminosidad (también conocido como contraste de valor o claro-oscuro) se
yuxtaponen colores de valores claros y oscuros, y aumenta cuanto mayor sea

la diferencia de luminosidad. (Lasso, 2019)
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3.3.3. Formato

Las siguientes, son las medidas contempladas para la campaia. En los
feed se acoge el formato cuadrado sugerido por el disefiador Carlos Yong, asi
como un formato vertical para los Stories. Para los videos, el formato elegido
es el estandar de 16:9 con una resolucion Full HD (ver figuras).

Figural6: Formatos redes sociales Posts e Historias

Pieza Grafica l Formato

Dimensiones Resoluciones
Post para Feed | Png 1080x1080 72 ppi
Post para Story | Png 1080x1920 72 ppi
1080 X 1080 PX 1080 X 1920 PX

(Rodriguez, 2022, p. 30).

Figural7: Formatos redes social®8deos

Pieza Gréafica | Formato Calidad | Color | Sonido

Dimensiones
Video AVI 1920x1080 Optima RGB Estereo
1920x1080

(Rodriguez, 2022, p.31).
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3.3.4. Reticula

En disefio grafico el recurso de la grilla o reticula (Universidad Nacional
de la Plata, 2020) se usa para organizar de manera visual los elementos que
componen una pieza grafica. Los elementos que conforman una péagina:
titulos, subtitulos, volantas, bajadas, textos, epigrafes, fotos, gréaficos e
infografias, deben estar contenidos dentro de una estructura denominada caja
tipogréfica. (https://cutt.ly/mVgfSUF)

Para este proyecto se propone una reticula acorde las necesidades del
disefio para cada posteo. Para ello, se determind un estilo que permite
ingresar texto, fotografia, titulos, frases de manera dinamica, con el uso de los
elementos de la linea gréafica en cada composicién. Asi, se determind emplear
la reticula jerarquica, que utiliza el contenido estableciendo jerarquias y

relaciones entre ellos, alternando distintas posiciones de la reticula.

Figural8: reticula jerarquica, distribucion de elementos

BACKGROUND

TEXTO

[ REDES SOCIALES

Elaboracion propia.
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3.3.5. Tipografia

Se emplea tipografia sans serif o de palo seco, coincidiendo con la
sugerencia del disefiador Carlos Yong. Esta familia tipografica permite que el
disefio de las piezas graficas sea facilmente legible y que el mensaje llegue
demaner a cl ara al p¥blico objetivo: #ALos t
limpieza al trabajo por su sencillez y su facil legibilidad, asi como también
sensaci - n de =estabilidad vy movi miento. o0
resultados en soportes electrénicos y asocian las nociones de tecnologia,
dinamismo y actualidad. (Loayza, 2016, p.48)

Figural9: Tipografia base logotipo

GF MATILDA
abcdef hijklnn"

opqrs UVHXY!

ABCDEFGHIJKLIMN~
OPQRSTUVNXYZ

Figura20: Tipografia base logotipo

PF Benchmark PRO
abcdefghijklmnn
opqgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNN
OPQRSTUVWXYZ

Legibilidad

En formatos reducidos, para asegurar legibilidad, se estilan picas de 12
puntos para titulos (PF Benchmark PRO) y de 10 u 8 para textos secundarios,
aunqgue estos valores pueden cambiar dependiendo segun el medio en que

se vayas a emplear.
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3.3.6. Fotografia

Los elementos fotograficos se van a utilizar para componer el tono
comunicacional de dos formas, una en la que las personas sensibilicen la
biodiversidad mas afectada a través de su desaparicion, ejecutado con un
efecto de enfoque selectivo, tal como sugiere César Eduardo Galarza en su
entrevista, y otra en la que las personas pueden ser participes con acciones
concretas, ejecutado con el aislamiento de los elementos que ejecutan la

accion.

Figura21: Anidacion tortugas, fotografia original

3.3.7. Concepto Filmico

El concepto filmico de esta campafia apela al uso de video-capsulas
(microinformativos), como herramientas comunicacionales a través de las
cuales promover los fines de la edu-comunicacion ambiental, potenciando
aspectos creativos que induzcan en sus receptores el aprendizaje, la atencion
y el compromiso con los mensajes que se emitiran. Las capsulas
comunicacionales son sistemas interactivos que promueven el micro

aprendizaje y brindan experiencias significativas; en este caso, viabilizar una
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estrategia de formacion comunitaria orientada a fortalecer la conciencia
ambiental. (Bernal, 2021)

Este trabajo pondera el plano medio-corto en su lenguaje
cinematografico ya que éste ayuda a una graficacion coherente que, como
sefala Galarza, potencia la narracién. (Ver Anexo J)

3.3.8. Musicalizacién

La musicalizacion y ambientacion sonora de las video-capsulas
considera aspectos como los sonidos propios (diegéticos) de las actividades
humanas y de los entornos naturales de Olén, como marco de las imagenes
y testimonios recogidos para construir la argumentacién audiovisual de esta
campafa, acompafados de musica (no diegética) con atributos tribales y

étnicos propios del trépico e incluso caribefios.
3.3.9. Storyboard

Es un esquema de dibujos secuenciales de los planos fotograficos de
un audiovisual. Es un elemento guia del rodaje. Ademas del cine, television y
publicidad se emplea en otros ambitos de la creacion de contenidos. El guion
grafico, como también se le conoce, permite imaginar y previsualizar el corte
final de la obra, ayudando a coordinar el trabajo. (Dosis Videomarketing, 2019)
En el storyboard se hacen indicaciones a pie de foto para destacar detalles
complicados o de dificil explicacion. (Ver Anexo K)
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3.4. Desarrollo de bocetos o artes iniciales

Figura22: Bocetos creacién logo

BIODIVERSO

Figura23: Estudio concepto logo
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Figura24: Boceto post especies

S e ! >no lnéfésesdla plagn. on aul:os
Ali | teinpEIRLe.
A\ & § : BE
Oth - " BornNACER

Figura25: Boceto post habitats

Crear caminos sin desarollo sostenible:
no llevan a ningdn:lado

: [ET DEJALO
Olo"‘ ROU CRECER
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Figura26: Boceto postonsumo cangrejo azul

€sta podria ser la ultima cena que
vas a comer antes ir a la carcel

Figura27:Post advertencia tortugas marinas

Olén

BIODIVERSO

; ALGO LENTO?
; ALGO EXTHINTO?

;QUE ES?
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Figura28: Post advertencia cangrejo azul

“SOLO-VENDEREMOS

Sin embargo Ecuador declaré al cangrejo azul en
peligro de extincion

Figura29 Feed de campafia

Olén

BIODIVERSO

#actuandoporOlon -
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Figura30: Boceb Stories campafia 1
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Figura31: Boceto Stories campaf®a

. #actuaporOlon : #a‘ctﬂapo}dléﬁ‘
SE PROTAGONISTA E PROTAGONISTA
DEL CAMBIO p D ECAﬁl?BIOS

Alicia Orrala creates notebooks | Alicia Orrala crea agendas
with liquefied and recycled paper | con papel licuado vy reciclado

Dolor ] her | Dolores Bernabé reutiliZ& sus
at r | materiales de modista'para
crochet with can rings | crear croché con anillas.de latas
SE PROTAGONISTA DEL CAMBIO

#actiapor@lon

SE PROTAGONISTA DEL CAMBIO

#actiaporOlén
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Figura32: Boceto Stories campaf®a

No es solo ecoturismo, es
preservar habitats y especies,
conectando a las personas
con lo natural.

#actUaporOlon

SE PROTAGONISTA
DEL CAMBIO

No'es tan solo tna playa
limpia, es el futuro que
sembramos por Olén.

#actuaporOlon

SE PROTAGONISTA
DEL CAMBIO
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It is not just ecotourism, it is
preserving habitats and
species, connecting people
with nature.

#actsforOlén

BE PROTAGONIST
OF CHANGE

“iltis not jljs;t a clean'beach, it
is the future that we sow for
Olén.

#actsforOlén

BE PROTAGONIST
OF CHANGE




Figura33: Boceto Stories campaf®a

Olén

BIODIVERSO

En promedio 1 de cada 1000 alcanzan
la edad adulta

Tenemos en nuestras costas 5 de 7
especies diferentes

Su sexo se define por la temperatura
de la arena

Olén

BIODIVERSO

Cuidar el planeta no es obstaculizar el
desarrollo

Es crear desarrollo sostenible basado
en la preservacion de lo natural y sus
especies

Es cuidar la tierra y el agua que nos da
vida
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Olsn

BIODIVERSE

Taking care of the planet is not hindering
development

It is to create sustainable development based
on the preservation of nature and its species

It is taking care of the land and the water
that gives us life

Olsn

BIODIVERSE

Cuidar el planeta no es obstaculizar el
desarrollo

Es crear desarrollo sostenible basado
en la preservacion de lo natural y sus
especies

Es cuidar la tierra y el agua que nos da
vida




Figura34: Boceto Stories campaffa

No es tan solo recuperarvel
cangrejo azul, esevitar
perder el manglar y las
especies que alimenta.

#actlaporOlon

SE PROTAGONISTA
DEL CAMBIO

It's not just recovering the
blue crab, it's avoiding losing
the mangrove and the species

it feeds.

#actsforOlén

BE PROTAGONIST
OF CHANGE

cho, la basura it

porta si la pone

1

Decorates them | Las adornia con
with local plants | plantas de la localidad

BE PROTAGONIST OF CHANGE
#actsforOlén

 §

BE PROTAGONIST OF CHANGE
; #actsforOtén
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3.5. Evaluacion de propuestas iniciales

A decir de Jonathan Borbor, vicepresidente de la Comuna de Olon, la
propuesta inicial fue un excelente trabajo que partio de los criterios técnicos y
h umanos: dofien cueatan a personas con empoderamiento de la
biodiversidad, desde bioeconomia hasta espacios comunitarios
ecosi st ®mi c dasbuena r&selxibnade los materiales, asi como el

buen trabajo fotografico.

Por su parte, el disefiador grafico Carlos Yong Alvarez, ponderé la
armonia existente entre color y texto dentro del disefio de las piezas graficas
y audiovisuales, ya que se visualizan correctamente las letras sobre las
imagenes y en video. En este sentido elogi6 la tipografia elegida, dado que
fexiste buena legibilidad, correcta proporcion en los bloques de texto, aunque
seria bueno que se tome en cuenta reducir el texto en ciertas piezas graficas.o
Consider6, también, que las grillas estan bien estructuras puesto que se
cumple con el propésito de informar sobre el problema abordado en la
campafia y que permite que, de a poco, las personas tomen conciencia-
Destacé también el caracter bilinglie de la campafa por el alcance que ésta

pueda tener.

Para el disefiador grafico José Ignacio Franco Rendon, es muy bueno
el uso de hashtag pues le da un alcance organico a la campafia. De igual
manera le parecié la inclusién de conjuntar los targets hispanohablante y

angloparlante

(Ver Anexos G y H)
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3.6. Desarrollo de propuesta grafica definitiva
3.6.1. Nombre de Campafia

OLON BIODIVERSO

El nombre de la campafia alude directamente a la rigueza natural de
Olon, la cual se manifiesta en un bidsfera abundante y variada. La idea es
evidenciar la relacion de la comuna con los hdabitats circundantes y su

potencial biodiverso.
3.6.2. Logo

Los logos son imégenes, textos, formas o una combinacion de los tres
gue representan el nombre y el proposito de un negocio, empresa, marca,
individuo y demas. Puede y debe funcionar mas que un simbolo de
identificacion. Bien disefiado, cuenta una historia y ayuda a transmitir el
mensaje de una marca, estableciendo una conexién emocional con un publico
objetivo. (Meagher, 2021)

Figura35: Logofinal de Ol6n biodiverso
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3.6.3. Eslogan

El eslogan de la campafia busca una relacion personal, directa con los
receptores de la misma. Esta relacion parte del tratamiento en segunda

persona para propiciar familiaridad, cercania y compromiso.

Figura36: Eslogan de la campafia

SLOGAN

SE PROTAGONISTA DEL CAMBIO

Figura37: Logo mas Eslag de campafa

Olsn

BIODIVERSDO

#actlaporOlén

SE PROTAGONISTA
DEL CAMBIO

Figura38: Logo version al inglés

Olsn

BIODIVERSE
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3.6.4. Posts
Post Informativo relativo a las especies animales

Las fotografias de especies animales de Olén son el centro de atencion
de este tipo de post, con el objetivo de enfatizar la importancia de la

conservacion del area al ser el habitat de estas especies.

Figura39: diagrama Post Informativo especies animales

Post CARRUSEL INFORMATIVO (ANIMALES)

ESPACIADO INTERNO

FOTOGRAFIA

LOGO

HASHTAG L 1]

TEXTO

Figurad0: Post Informativaespecies animales

Olsn
BIODIVERSE
#actsforOlén

WHY DO WE CONSERVE
THE TROPICAL FORESTS
IN OLON?
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Post Informativo para mostrar personas representativas

Este tipo de post presenta la relacion entre los seres humanos y la
naturaleza de Olon en el contexto de sus labores econdémicas. Para crear
estos posts se parte del registro vivencial de la imagen en lugar de la

elaboracién de una puesta en escena.
Figura41l: Diagrama post personas

Post CARRUSEL PARA PERSONAS

‘ ESPACIADO INTERNO

FOTOGRAFIA

TEXTO
SLOGAN |
HASHTAG | ]

Alicia Orrala creates notebooks | Alicia Orrala crea agendas
with liquefied and recycled paper | con papel licuado y reciclado

SE PROTAGONISTA DEL CAMBIO

#actGaporOlén
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Post para pautas

Muestra acciones concretas a tomar pro conservacion de OIon, sin
nombrarlas directamente, poniendo énfasis en la consecuencia de

transformacion positiva que tienen estas acciones.
Figura43: Diagrama post para pautas

Post PARA PAUTA

ESPACIADO INTERNO

FOTOGRAFIA

LOGO

HASHTAG |
SLOGAN

TEXTO

Figura44: Post para pautas

Olsn

BIODIVERSO

#acthaporOlén

SE PROTAGONISTA
DEL CAMBIO

No es tan solo una playa limpia, es
el futuro que sembramos por Olon.
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Post informativo

El post informativo, a diferencia de los demas, depende de texto en

lugar de imagen, por lo cual constituyen complementos de los otros tipos de

posts, ampliando las ideas presentadas en ellos.

LOGO

TITULO

TEXTO

Figura45: Diagrama Post informativo

Post INFORMATIVO

ESPACIADO INTERNO

Figura46: Post Informativo

Olsn

BIODIVERSO

1. Son santuarios de vida silvestre, plantas y arboles
milenarios.

2. Alimentan a los rios a través de los recursos
hidricos que generan los sembrios.

3. Cubriendo solo el 10% de la superficie terrestre, los
bosques tropicales son ecosistemas vitales para la
salud del planeta y de todas las formas de vida.

4. Recuerden que en la naturaleza también existen
microorganismos, que son la base de la salud de todos
los seres vivos.
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Post fAaSabh?ras qu®?

El objetivo de estos posts es introducir al publico a ideas y datos
relevantes sobre el proyecto/propuesta/iniciativa, usando el formato de textos

cortos y concretos, ademas del popular titulo.
Figura47: Diagrama Post SABIAS QUE?

Post de SABIAS QUE?

ESPACIADO INTERNO

LOGO

TITULO

TEXTO

FOTOGRAFIA

Figura48: Post SABIAS QUE?

Olsn

BIODIVERSE

Cuidar el planeta no es obstaculizar el desarrollo

Es crear desarrollo sostenible basado en la
preservacion de lo natural y sus especies

Es cuidar la tierra y el agua que nos da vida
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3.6.5. Stories

Las stories introducen elementos presentes en los demas tipos de
posts a un formato est8&8ndar, el ane
Dentro de este tipo de posts es posible la variacion en la ubicacion de los

elementos.

Figura49: Diagrama Stories

STORIE

LOGO

FOTOGRAFIA

SLOGAN

HASHTAG ——
]

TEXTO

Figura50: Storie para reels

EN PROMEDIO 1 DE CADA 1000 ALCANZAN LA
EDAD ADULTA

TENEMOS EN NUESTROS COSTAS 5DE 7
ESPECIES DIFERENTES

SU SEXO SE DEFINE POR LA TEMPERATURA DE

LA ARENA
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Figura51: Desarrollo propesta grafica 1

Olsn

BIODIVERSE

Olén

BIODIVERSO

BE
PROTAGONIST
OF

CHANGE

Olén

BIODIVERSO
#actliaporOlén
TORTUGAS MARINAS
3 FORMAS DE
CUIDARLAS

SE
PROTAGONISTA
DEL

CAMBIO
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Olsn

BIODIVERSDO

Olcfm

#actsforOlén | #actiaporOlén




Figura52: Desarrollo propuesta grafica

#actsforOlon
SEA TURTLES

3 WAYS TO TAKE CARE
OF THEM
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#acttaporOlén

SE PROTAGONISTA
DEL CAMBIO

o una playa limpia, es
nbramos por Olan.

BIODIVERSE

En promedio 1 de cada 1000 alcanzan la edad adulta
Tenemos en nuestras costas 5 de 7 especies diferentes

Su sexo se define por la temperatura de la arena
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Olén

BIODIVERSE

1. Turtles can confuse plastic with their food, take
care of the beaches and reject single-use plastic!

2. On your vacation, ask if the beach you visit is a
nesting beach, make sure you don't let your pet loose
and don't leave garbage.

3. If you find a sea turtle stranded on the beach,
contact your local authority for care. Do not try to
move it, or bump into it.

=
S,

=

=

—
=

a=

A
—~
Ay
-
: g N
E ¥

2 a

#actsforOlon

BE PROTAGONIST
OF CHANGE

It is ust a clean beach, it is
the future that we sow for O

Olén

BIODIVERSE

On average 1 in 1000 reach adulthood
We have on our shores 5 of 7 different species

Its sex is defined by the temperature of the sand




Olsn

#actﬂaporom}\

¢POR QUE CONSERVAMOS
LOS BOSQUES
TROPICALES EN OLON?

Figura53: Desarrollo propuesta grafi
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