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RESUMEN EJECUTIVO

Tema: “IMAGEN INSTITUCIONAL DE LAS CASAS PATRIMONIALES Y SU
RELACION CON EL DESARROLLO TURISTICO DEL CANTON AMBATO”
Autor: Sanchez Vélez Victor Marcelo

Tutor: Mg. Héctor Aguilar

Resumen

Las Casas Patrimoniales de la ciudad de Ambato “Pachano Lalama”, “Edmundo
Martinez” y “Eugenia Mera”, no han logrado notoriedad turistica debido al poco
tiempo de actividad que poseen desde su restauracion y apertura, asi como a la poca
promocion invertida en ellas. La investigacion tiene como objeto determinar como
incide la imagen de estos sitios en el flujo turistico de la ciudad, por medio de una
metodologia de investigacion observacional, bibliografica, exploratoria, que
recopila informacion de aspectos relacionados a la necesidad del cliente, datos de
valoracién de la imagen y nivel de turismo. Asi los resultados demuestran una baja
percepcidn de estos sitios, un nivel de demanda turistica media baja, y por
consiguiente se recomienda realizar una propuesta que contribuya a impulsar y
promocionar la imagen global de las Casas patrimoniales, para mejorar el flujo de

visitantes en ellas y aportar al desarrollo turistico de la ciudad de Ambato.

Palabras clave: Casas patrimoniales, notoriedad, imagen, flujo de visitantes,

percepcién, promocion, desarrollo turistico.
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EXECUTIVE SUMMARY

Theme: “IMAGEN INSTITUCIONAL DE LAS CASAS PATRIMONIALES Y
SU RELACION CON EL DESARROLLO TURISTICO DEL CANTON
AMBATO”

Author: Sanchez Vélez Victor Marcelo

Tutor: Mg. Héctor Aguilar

Abstract

The Patrimonial Houses of Ambato city "Pachano Lalama", "Edmundo Martinez"
and "Eugenia Mera" tourist notoriety have failed due shortly activity that they
possess since its restoration and opening as well as the little promotion inverted in
them. The research aims to determine how it affects the image of these sites in the
tourist flow in the city, through observational methodology, previous reports,
exploratory research, which gathers information on aspects related to customer
needs, assessment data image and tourism level. So the results show a low
perception of these sites, a lower middle level tourism demand, and therefore
recommended that a proposal to contribute, encourage and promote the overall
image of Heritage Houses, to improve the flow of visitors in those Houses and

contribute the tourism development in the city of Ambato.

Key words: Patrimonial Houses, reputation, image, flow of visitors, perception,

promotion, tourism development.
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INTRODUCCION

El presente proyecto, constituye el proceso investigativo de casas patrimoniales y
su conveniente plan de accion para el fortalecimiento del turismo de la ciudad de
Ambato, por medio de la creacion y promocion de una imagen sélida de los sitios
mencionados. Esta propuesta ha tenido bases bibliogréaficas, técnicas de
investigacion profesionalmente aplicadas, partiendo de un anélisis de la identidad
de las instituciones, su publico, mercado, competencia, etc., para crear una
estrategia adecuada que cumpla con el fin planteado de crecimiento turistico en la

ciudad.

El estudio contiene seis capitulos, los mismos que se han distribuido de la siguiente

manera:

El Capitulo I, cita el Problema de Investigacion, su contexto a nivel macro, meso,
micro; sus causas Yy efectos, el pronostico de situacion futura, la justificacion y

objetivos de la investigacion.

El Capitulo Il, muestra el Marco Tedrico, constituido de: Antecedentes
investigativos, fundamentacion filosofica, fundamentacion legal, categorias

fundamentales, hipdtesis, y sefialamiento de variables.

El Capitulo 11, de la Metodologia, establece los métodos, técnicas e instrumentos

de investigacion.

El Capitulo 1V, de Analisis e interpretacion de resultados, contiene: Andlisis de

resultados, interpretacion de datos, y verificacion de hipotesis.

El Capitulo V, detalla de forma global las Conclusiones y Recomendaciones de la

investigacion realizada.

El Capitulo VI, presenta la Propuesta, como solucién al problema planteado,
establece toda la informacidn, estrategia y disefios de la propuesta, materiales de

referencia, anexos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. TEMA

Imagen institucional de las Casas Patrimoniales y su relacion con el desarrollo

turistico del canton Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Macro

La cultura es un motivo mas de turismo en el mundo, muchos paises le dan gran
relevancia a sus sitios patrimoniales de interés historico, porque constituyen un bien
justificado de orgullo nacional, que a su vez es digno de admiracion por otros
pueblos o naciones. Es por esta razon que muchos de los sitios del mundo que
albergan un patrimonio cultural velan por su conservacién y proteccion ya que

representan una de las mayores atracciones para los viajeros.

De esta manera el turismo relacionado a la cultura se convierte en un fendomeno de
gran importancia a nivel social, econémico, como asi lo indica la Organizacion de
las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), donde
refiere, que el turismo cultural esta ligada a procedimientos socioeconoémicos para
el progreso del patrimonio, la integracion y comprension entre los pueblos (Consejo

Nacional de la Culturay las Artes, 2015).

La proteccion de los bienes patrimoniales, es permanentemente manejada por cada
nacion, e inclusive por organismos internacionales que buscan su desarrollo y
permanencia en el tiempo, como una cualidad a ser explotada para el beneficio de

un pais, que repercute de forma positiva hacia el mundo. Latinoamérica y el Caribe



cuentan con monumentos, centros historicos y conjuntos urbanisticos reconocidos
por la UNESCO como Patrimonio de la Humanidad de gran valor historico y
artistico, que contribuyen al desarrollo de identidad y pertenencia en su gente
(Rojas, 2015). Sin embargo es preciso evidenciar el estado actual del patrimonio en
esta parte del mundo.

Las comunidades de la region enfrentan hoy la tarea de preservarlo tanto para
su uso contemporaneo como para el de las generaciones futuras. Sin embargo,
los esfuerzos de conservacién que han emprendido no son suficientes y se
requieren acciones mas efectivas para evitar que valiosos monumentos e
inmuebles de significativo valor patrimonial continlen cayendo presa de la
especulacion inmobiliaria o el abandono y la decadencia. Es, en consecuencia,
imperativo reflexionar sobre las formas mas eficientes para avanzar el proceso
de conservacion de este patrimonio, de como hacer mas y mejor conservacion
CON recursos que siempre son escasos. (Rojas, 2015, pag. 1)

En consecuencia, varios lugares de Latinoamérica y el Caribe pueden llegar a tener
problemas en la conservacion de sus patrimonios, necesitar mayores y mejores
gestiones entre los gobernantes como en su gente, pero mas alla de su conservacion,
se puede evidenciar pequefios rastros o sefiales de la escasa familiaridad de la gente
con su herencia cultural. Algo de lo que no estan exentos gran cantidad de sitios de
Latinoamérica, el Caribe y el mundo y que a la postre perjudican al desarrollo

turistico cultural y socioeconémico de cualquier lugar del mundo.
1.2.1.2. Meso

En el Ecuador hay sitios de gran valor historico, para ello es preciso referirse a las
ciudades de Quito y Cuenca consideradas modelo de ejemplo de desarrollo turistico
en funcidn al valor historico, asi como a su conservacién arquitectonica por el que
se caracterizan. La ciudad de Quito es un modelo de gestién de la cultura, un
ejemplo del correcto mecanismo que aporta al desarrollo sostenible del lugar, cuyo
centro historico es el mejor conservado y menos alterado de toda Latinoamérica
(Saavedra, 2014). El ejemplo de Quito muestra el importante papel del patrimonio

de promover el desarrollo, como beneficio para los residentes y visitantes.

Otro espacio de trascendencia patrimonial en Ecuador, es el centro historico Santa
Ana de los Rios en la ciudad de Cuenca, donde parte de sus edificaciones datan del

siglo XVIII, mezcladas entre la arquitectura urbana moderna (UNESCO, 2015).
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Dos ciudades en las que se pueden observar iglesias, sitios antiguos llenos de cultura
arquitectonica y que son llamados patrimonio cultural de la humanidad. Su
importancia recae en que son lugares reconocidos, visitados por turistas nacionales,

extranjeros, que tienen un valor cultural propio, con una imagen que se vende sola.

El Gobierno por su parte, ha dado grandes pasos en promover y difundir el
patrimonio nacional conforme se menciona en el Plan Nacional del Buen Vivir
detallado en la Fundamentacion legal, la cual sefiala que todos los patrimonios estan
respaldados por normas que incentivan a su desarrollo y a las libertades de difusién,
en donde el cuidado, promocion y cualquier tipo de accion sobre ellas, repercuta de
manera positiva en la sociedad ecuatoriana. Por ejemplo el mejorar las capacidades
de los Municipios, a través de recursos para ser usados en el cuidado de todo bien
cultural, el incentivo a la participacion comunitaria, el formar personal competente

que sea capaz de encargarse de los patrimonios, etc.

La inversion en los altimos afios sobre los patrimonios, ha logrado una apropiacion
notable por parte de la ciudadania, donde el cuidado y el disfrute de los mismos
forman parte de lo habitual (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2013). Esto
significa que se ha dedicado mucho esfuerzo en la restauracion y conservacion de
los patrimonios, a tal punto de convertirse en bienes apreciados por algunos sectores
de la poblacion ecuatoriana. En otras palabras, se han vuelto parte de la identidad,

y ademas sirven como atractivo turistico para visitantes y residentes.

En algunos casos, los patrimonios arquitecténicos han adquirido un uso menos
importante, como la utilidad marcada de algunas Casas patrimoniales del Centro
Histérico de Quito, en donde segln el Municipio Metropolitano de la ciudad,
algunas de ellas son usadas como negocios, embajadas, u oficinas publicas, con el
unico fin de revitalizar el sector (EI Comercio, 2014). En contraste con lo anterior,
su uso no justifica un servicio turistico, el enfoque de las autoridades es otro,
buscando principalmente darle mayor movimiento al sitio, brindarle variedad,
aunque conlleve debilitar el espacio histérico cultural, precisamente por su
caracteristica de abundancia historica. De cualquier forma los centros histéricos del

pais, poseen reconocimiento como conjuntos de edificaciones.



1.2.1.3. Micro

En la ciudad de Ambato, también se ha dado importancia al cuidado de su
patrimonio cultural por medio de la restauracion de casas antiguas, recuperadas para
brindar un servicio que incentive la cultura. Asi, la ciudad cuenta con patrimonios
de gran valor cultural, materiales e inmateriales, algunos de ellos conocidos, otros
poco visitados o notorios, que inclusive pasan desapercibidos por sus propios
habitantes. Y es ahi donde nace el problema, espacios culturales que no han

alcanzado mayor protagonismo turistico, 0 que tienen poca percepcion.

Un ejemplo de ello son las Casas patrimoniales, “Eugenia Mera”, “Pachano
Lalama” y “Edmundo Martinez Mera” en donde se han hecho observaciones
presenciales, y se ha notado que una minima cantidad de gente visita estos sitios.
Los museos municipales Centro Cultural Pachano Lalama y Casa Edmundo
Martinez Mera, ubicados en el centro de la ciudad, tienen poca asistencia de
publico, en ambos casos reciben un promedio de cinco personas cada domingo (La
Hora, 2015).

Esta observacion se ha fundamentado en la evidente baja percepcion de las Casas
patrimoniales mencionadas. Percepcion de la cual cada una de las autoridades del
Municipio deben ser conscientes de su importancia, ya que al despertar la
curiosidad por éstos sitios, que representan la existencia de otros valores culturales
ademas de la fama de los Tres Juanes o las Fiestas de Ambato, la propia comunidad
puede empezar a interesarse por lo que tiene y la gente de afuera le dara atencion a

otros rasgos culturales menores.

Es asi como se llega a estructurar el problema, detectando pequefias debilidades del
sector turistico de la ciudad para atacarlas, y al mismo tiempo potenciar sus
fortalezas. Y de acuerdo a los datos que brinde la investigacion realizada en cada
Casa patrimonial, se pueda lograr el propésito de potenciar lo que son y lo que
pueden ser en un futuro dado, adquiriendo una estructura reconocible que alcance
posicionamiento, gracias a que ahi, suceden muchas cosas importantes relacionadas

a la cultura y que merecen ser comunicadas.



1.2.2.

Anadlisis Critico

Gréfico 1. Arbol de Problemas
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1.2.2.1. Relacién causa - efecto

El problema del bajo flujo de personas en sitios de interés cultural, como el caso de
las Casas patrimoniales “Eugenia Mera”, “Pachano Lalama” y “Edmundo Martinez
Mera”, y la relacion que tienen con el desarrollo turistico de la ciudad de Ambato,
puede deberse en parte a un mal proceso de implementacion de imagen, es decir,
una poca comunicacion de los atributos de identidad de cada una de ellas, y un
minimo uso de ejes de identidad visual, en otras palabras una imagen institucional
limitada; lo cual ocasiona dificultades para reconocer a estas entidades culturales,
afectando a su percepcidn, y por consiguiente originando un menor flujo turistico
en las entidades y en la ciudad, mostrando que no poseen diferenciacion visual, por
lo que su recordacion se ve también afectada, a tal punto de tener un minimo

posicionamiento.

Desde el punto de vista de los gobiernos locales, se puede observar una incorrecta
administracion turistica, quienes han optado por una planificacién planteada de
forma generalizada y con un enfoque al desarrollo de otros atractivos turisticos, lo
gue demuestra una menor gestion turistica de las Casas patrimoniales; evidenciando
debilidades en el servicio turistico de estos sitios culturales, dando apertura al
abandono de estos lugares, que se traducen en poco interés en la gente, algo que a
futuro se puede convertir en un menor progreso cultural, econémico, social, para el

bienestar del visitante y residente local.

La exclusion de la cultura, que se ramifica en una educacion cultural no definida
adecuadamente, y en la inculturalidad de estratos sociales, la cual desestima su
importancia, se manifiesta en debilidades culturales en &reas de la poblacién
ambatefia, asi como en aquellas externas a ella; esto origina una reduccién de
recursos culturales en la gente, limitando a mediano plazo la poca participacion de
la comunidad, a quienes a una parte de la misma no atrae este tipo de actividades,
y que a largo plazo, una parte de la identidad de la ciudad, del sentido de
pertenencia, raices, herencia Unica no sea valorada por un sector de la poblacion

local, ni tampoco por los turistas.



1.2.3. Prondéstico de la situacion futura

Partiendo de su presente, las tres Casas patrimoniales poco difundidas en el ambito
turistico de Ambato, no han logrado mucha notoriedad mas alla del uso que se les
da para eventos, exhibiciones, talleres; aunque existe afluencia de gente que tiene
preferencia por las manifestaciones artisticas, que se evidencia ain mas, en las
fiestas de la ciudad, sin embargo, la gran mayoria de personas desconoce de estos
sitios; su ubicacion, su nombre, por ende sus caracteristicas y todo lo que representa,
es decir, su historia en general, su aporte e interaccion con la sociedad, en definitiva

todo lo que constituye para el desarrollo artistico cultural.

Estos sitios han sido muy bien cuidados por sus autoridades, pero no cuentan con
el mismo nivel de percepcion que cuenta la Casa del Portal o la Casa de Montalvo,
en consecuencia, a mediano plazo lo més probable, es que permanezca su escasa
percepcion en la mente de las personas, sean locales o nacionales, ademas la
informacidn de su esencia esta al servicio de pocos, convirtiéndose en un medio
mas de expresion artistica, pero no en un componente directo que aporte
conocimiento sobre su historia cultural, como elemento turistico que brinde una

comunicacion adecuada al servicio de todos.

La poca percepcion de estas tres Casas patrimoniales, provocaria a largo plazo,
perder la oportunidad de dar mayor protagonismo a estos atractivos de la ciudad, en
relacion a su historia como valor turistico para la ciudad, es verdad que al servir de
centros culturales ofrecen al mercado actividades artisticas traducidas en demanda
de visitantes a estos sitios patrimoniales, pero al no potenciar su imagen, su valor y
naturaleza misma ofrecida al mercado, en definitiva, al no saber venderse, no sera
realmente apreciado y no sobresaldra a un nivel de posicionamiento 6ptimo en el
que resalten sus cualidades fisicas y subjetivas al igual que un patrimonio

ampliamente conocido en el que se aprecia su iconicidad colonial.
1.2.4. Formulacion del problema

¢De qué manera incide la imagen institucional de las Casas Patrimoniales en el

desarrollo turistico de la ciudad de Ambato?



1.2.5. Interrogantes (Subproblemas)

e (Es importante la imagen institucional de las Casas patrimoniales en la

ciudad de Ambato?
e ;Cual es el nivel de desarrollo turistico en la ciudad de Ambato?

e ;CoOmo se lograria mejorar laimagen de las Casas Patrimoniales para ayudar

al desarrollo del turismo en la ciudad de Ambato?
1.2.6. Delimitacién del objeto de investigacién

CAMPO: Comunicacion.

AREA: Disefio Gréfico.

ASPECTO: Imagen institucional - Desarrollo turistico.

TIEMPO: Enero - Septiembre 2015.

ESPACIO: La investigacion se realizara en las casas patrimoniales de la ciudad de
Ambato.

UNIDADES DE OBSERVACION: Poblacién econdmicamente activa de Ambato
- G.A.D. Municipalidad de Ambato.

1.3. JUSTIFICACION

La investigacion es importante llevarla a cabo porque ayudara a impulsar en parte
la cultura de la ciudad, el estudio del problema, lograra que los sitios en cuestion
tengan mayor acogida, se destaquen mas, con un flujo de turistas aceptable,
mostrando sus diferencias unicas. Brindara nuevos conocimientos, aportes sobre el
manejo de estrategia comunicativa en entornos culturales, con resultados que se
podran generalizar a cualquier clase de conceptos, que a su vez serviran para
investigaciones posteriores, apoyar teorias, etc. Puede servir ademas, de guia para

el estudio de un fenédmeno similar.

Aportard con informacion de comunicacién en areas culturales, con ideas, y
estrategias al respecto. Siendo los beneficiarios directos la gente en general de la
ciudad de Ambato en planos sociales, econémicos, culturales, ambientales; y las

entidades culturales al aprovechar la propuesta para comunicarse eficientemente.
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La investigacion preve cambiar la forma de promocionar algunos sitios de cultura,
por lo tanto, servird para proyectar de mejor manera los atractivos culturales,
partiendo del estudio de la identidad de estos sitios, asignandoles valor, y

socializandolos correctamente, como una contribucion al turismo de la ciudad.

De igual forma, la investigacion ayuda a entrelazar conceptos de disefio gréafico con
aspectos culturales, turisticos, para que evidencien una comunicacion eficiente,
funcional, que logre el objetivo final planteado que resuelva el estado negativo,
acrecentando la cultura y por consiguiente el turismo en la ciudad. El problema
tiene relevancia en cuanto es importante que la gente se familiarice més con estas
instituciones, para que de esta forma se aporte con el turismo. Para ello esta
disponible una gran variedad de fuentes de informacion, auspicio institucional del
G.A.D. Municipalidad de Ambato, apoyo del personal de las Casas patrimoniales y
todo lo necesario para un estudio positivo, practico en el que se debe buscar
resultados concretos, diferenciacion, contenido que cumpla con las expectativas

necesarias.
1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Objetivo General

Determinar la incidencia de la imagen institucional de las casas patrimoniales en el

desarrollo turistico de la ciudad de Ambato.
1.4.2. Objetivos Especificos

o Evaluar la importancia de la imagen institucional de las Casas patrimoniales

en la ciudad de Ambato.
e Definir el nivel de desarrollo turistico en la ciudad de Ambato.

e Realizar un proyecto que contribuya a mejorar la imagen de las Casas

patrimoniales, para ayudar al desarrollo turistico de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Después de la revision y analisis de investigaciones previas existentes, similares al
tema de estudio. En la Universidad Técnica de Ambato, asi como en otras
instituciones de educacion superior del pais, se han realizado estudios con
referencia a la imagen institucional, pero no vinculadas estrictamente a sitios
culturales; de igual forma existen investigaciones que si se relacionan a estos
entornos, pero corresponden a distintas disciplinas. Las fuentes secundarias
detalladas a continuacion, no tienen una relacion directa con el tema, pero sirven

como referencia para la realizacion de la presente propuesta.

Una de las investigaciones que respalda el presente estudio se titula “Disefio de un
programa de comunicacion corporativa para el Consejo Provincial de Cotopaxi”.
En ella el autor afirma que se busca crear un programa de comunicacion
corporativa, mediante el uso de criterios y conceptos organizacionales articulados
a la gestion de marca, que promueva la regulacién y el uso adecuado de la
comunicacion entre el Consejo Provincial de Cotopaxi y su publico beneficiario.

Durante el desarrollo de la investigacion ha llegado a la conclusion de que hay una
debilidad en la estructura interna del Consejo Provincial encargada de la
comunicacion interna y externa de la institucion, ademas observa un desinterés por
parte de las autoridades en cuanto a la comunicacién y planes de informacion a
todos sus beneficiarios. En cuanto a comunicacion afirma que la institucién no

dispone de un isotipo que le ayude a su posicionamiento.

Es asi que el autor recomienda la creacion de un departamento de comunicacion
dentro de las instalaciones de la institucion, establecer un cronograma para la
creacion de nuevos programas de comunicacion cada seis meses, y proponer

convenios con los canales de television y radio de la provincia, o contratar horarios
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para comunicar que el Consejo Provincial de Cotopaxi es una entidad de desarrollo
social, posicionando la nueva imagen corporativa. Por ultimo, el autor propone
desarrollar una identidad Corporativa para el mejoramiento de la imagen
institucional del Consejo Provincial de Cotopaxi hacia todos sus beneficiarios en la
provincia de Cotopaxi. (Lopez W. , 2014, pag. 1)

Segun este trabajo de investigacion, la imagen institucional es importante para
cualquier entidad publica, privada; en ambos casos se necesita comunicar lo que
son y lo que hacen de manera efectiva, pero la implementacion de una identidad en
una institucion publica, posee distintas exigencias, al considerarse un lugar de
servicio publico, la identidad visual debe apoyar a la informacion guia, siendo lo
mas clara posible, para que la gente tenga mayores facilidades de acceso al medio,
sin ningun tipo de problemas de informacion, partiendo desde la percepcion de la

empresa, hasta su flujo de informacion, gracias a un sistema de identidad eficiente.

Otra de las investigaciones que respalda el presente estudio se titula “Propuesta de
una Campafa de Relaciones Publicas para atraer visitas del turismo capitalino a la
Quinta de Juan Leon Mera, ubicada en la parroquia Atocha de la ciudad de
Ambato.” El objetivo de esta investigacion es registrar el grado de conocimiento
que tienen los pobladores de la ciudad de Quito de 15 a 65 afios de edad sobre la

Quinta de Juan Ledn Mera.

El autor concluye que la gran mayoria de quitefios no conoce la existencia de la
Quinta de Juan Ledn Mera ubicada en Ambato, a pesar de que conocen la ciudad,
ademas la mayoria de la gente sabe quién fue Juan Ledn Mera, pero no conocen
mucho sobre los aportes que ha heredado a su ciudad y al pais en general, y al no
tener fuentes de informacién directa, ni en constante relacion con sus publicos, éstos

desconocen lo que el lugar ofrece.

Es asi que en la investigacion se recomienda que el Municipio promocione en todo
el pais los lugares turisticos de la ciudad de Ambato, que la administracion de la
Quinta de Juan Leon Mera realice eventos dentro del lugar a lo largo del afio, no
solo en el carnaval, y que el Comité permanente involucre a la Quinta de Juan Ledn

Mera con el Jardin botanico en cualquier promocion. De esta forma el autor aporta
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con una Camparia de Relaciones Publicas para atraer visitas de la poblacion quitefia
hacia la Quinta de Juan Le6n Mera ubicada en la ciudad de Ambato. (Mifio M. ,
2012, pag. 1)

De acuerdo a lo expuesto en la tesis citada, se detalla que las relaciones publicas
sirven para que una entidad pueda comunicarse con todos sus publicos externos; en
este caso se hace uso de la identidad institucional, porque ayuda a que cada mensaje
sea apropiado para los distintos publicos de la organizacion, solucionando cualquier
problema de comunicacidn existente. Partiendo de este principio, la presente tesis,
busca mejorar la comunicacion de la Quinta de Juan Ledn Mera para un mayor flujo
turistico de visitantes, y de ésta forma lograr un beneficio para el sitio patrimonial,

asi como para la ciudad.

Una referencia relacionada al turismo se titula “La diversificacion de la oferta
turistica del jardin botanico atocha la liria y el desarrollo turistico del canton
Ambato provincia de Tungurahua en el periodo noviembre 2010 marzo 2011”. El
autor en su investigacion busca determinar la diversificacion de la oferta turistica
del Jardin Botanico Atocha “La Liria” y su incidencia en el sector turistico del
Cantdn Ambato para mejorar la afluencia de turistas y tener un posicionamiento en

el mercado turistico nacional.

Después de realizar su estudio, el autor concluye que la oferta turistica del Jardin
Botanico Atocha La Liria no esta aun difundida en un cien por ciento, que es
necesario crear nuevas estrategias de promocion para el aporte a la oferta turistica
del Jardin Botanico Atocha La Liria, y que mediante la creacion de programas
educativos de educacion ambiental se puede incentivar al turista a vivir y ser parte

de una nueva experiencia, generando mayor interés al visitante.

Asi el trabajo investigativo recomienda implementar un plan de Marketing, crear
programas educativos, que puedan llegar a nifios, jovenes, adultos, adultos mayores,
coordinar nuevos eventos dentro del sitio mencionado durante fechas histéricas y
populares, capacitar al personal para la ejecucion de la nueva propuesta de generar
programas educativos, mejorar la infraestructura interna para comodidad de los

turistas, y difundir los servicios en medios de comunicacion. Para lo cual el autor,
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realizé un aporte importante en esta investigacion con su propuesta de Programas
educativos de Educacion Ambiental en el Jardin Botanico Atocha la Liria en la

Provincia de Tungurahua, Canton Ambato. (Dayle, 2011, pag. 14)

En la tesis citada se sefiala, que se hizo un estudio para comprobar el nivel de
satisfaccion de los visitantes, en cuanto a los servicios que presta el Jardin Botanico
Atocha la Liria. Esta investigacion tuvo como alternativa la propuesta de crear un
programa educativo ambiental, para fortalecer el flujo turistico de uno de los
principales sitios de interés dentro de la zona urbana, que ademas constituye un
destino de recreacion dentro de un ambiente cultural y natural, como opcion para
ofertar a la demanda existente, y favorecer al progreso social, econdémico, cultural
de la ciudad de Ambato.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se fundamenta en el paradigma Critico Propositivo,
debido a que su enfoque es de caracter social, es decir, a través de este paradigma
se analiza el problema o fendmeno social en cuestion, buscando su origen, para
lograr un cambio y un posterior aporte a la sociedad, como asi lo manifiesta
(Herrera & Naranjo, 2010):

Critico porque cuestiona los esquemas molde de hacer investigacion que estan

comprometidas con la logica instrumental del poder; porque impugna las

explicaciones reducidas a causalidad lineal. Propositivo en cuanto la

investigacion no se detiene en la contemplacion pasiva de los fenbmenos, sino

que ademas plantea alternativas de solucion construidas en un clima de

sinergia y pro actividad. (pag. 74)
En otras palabras, este paradigma permite realizar un trabajo de investigacion en el
que se cuestiona cualquier aspecto situacional del problema, de acuerdo a
parametros técnicos y a un analisis profundo, para posteriormente proponer
soluciones que logren generar beneficios positivos a la sociedad. Desde este punto
de vista y segln el tema planteado, el paradigma Critico Propositivo beneficiara a
los residentes y al turismo en general, por medio de una investigacion con
soluciones que conlleven a una mejor percepcién de bienes inmuebles
patrimoniales, donde el contexto que se maneje abarque las tecnologias como

medio de expresion.
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

El presente trabajo de investigacidn de imagen y desarrollo turistico, se fundamenta

en la aplicacién de normativas juridicas como son las siguientes:
Constitucién de la Republica del Ecuador

TITULO Il DERECHOS

Capitulo segundo: Derechos del buen vivir

Seccion tercera: Comunicacion e informacion

Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacion libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en
todos los &mbitos de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia
lengua y con sus propios simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial

y a otras que permitan la inclusion de personas con discapacidad.

La presente investigacion esta respaldada en la libertad de comunicacion y sus
distintas clases, lo que permite introducir una propuesta que favorezca a la
percepcion y proyeccion de estos entornos; de igual forma la ley garantiza el libre
acceso a la informacion sin restricciones, ya sea para el estudio de investigacion y
su respectiva propuesta de solucién, o para el acceso libre de la comunidad al

resultado final logrado.

Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y
al efecto:

2. Facilitara la creacién y el fortalecimiento de medios de comunicacion publicos,
privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de
informacion y comunicacion en especial para las personas y colectividades que

carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma limitada.

En relacion al enunciado, es admisible, que el producto grafico tenga la libertad de
ser puesto en marcha, sin ningun impedimento en el desarrollo de diferentes canales

de comunicacidn que se desprendan del producto. En definitiva, da las facilidades
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y permite el uso de los diferentes medios de comunicacion a través de las
tecnologias, sobre todo, si es de suma importancia para el desarrollo social,

intelectual, econdmico de la poblacion.

TITULO Il DERECHOS

Capitulo segundo: Derechos del buen vivir

Seccién cuarta: Cultura y ciencia

Art. 21.- Las personas tienen derecho a construir y mantener su propia identidad
cultural, a decidir sobre su pertenencia a una o varias comunidades culturales y a
expresar dichas elecciones; a la libertad estética; a conocer la memoria histérica de
sus culturas y a acceder a su patrimonio cultural; a difundir sus propias expresiones

culturales y tener acceso a expresiones culturales diversas.

De acuerdo al articulo expuesto, la constitucion respalda y considera favorable, el
contacto de la gente con su historia cultural heredada. En este aspecto, permite crear
una comunicacion adecuada de un patrimonio que se desea forme parte de la
conciencia y memoria de la gente de una manera mas consolidada. De igual forma
indica, que se cuenta con las facilidades para intervenir sobre cualquier estado

negativo de una entidad patrimonial y su posterior solucion o fortalecimiento.
Ley de propiedad intelectual

Capitulo VIII: De las Marcas

Seccidn I: De los Requisitos para el Registro

Art. 194. Se entenderd por marca cualquier signo que sirva para distinguir
productos o servicios en el mercado.

Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y
susceptibles de representacion grafica.

También podran registrarse como marca los lemas comerciales, siempre que no
contengan alusiones a productos o0 marcas similares o expresiones que puedan

perjudicar a dichos productos o marcas.

De acuerdo a la ley de propiedad intelectual, para registrar una marca si llegara el

caso, seria importante que el proceso de creacion de cada signo visual parta de una
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investigacion, para que de esta manera su disefio sea Unico y refleje los atributos,
ideas, conceptos, caracteristicas, asociadas a cada Casa patrimonial, y asi cumpla
con ser un fiel reflejo de la institucion, con una verdadera percepcion de su

personalidad.

Art. 195. No podran registrarse como marcas los signos que:

g) Sean contrarios a la Ley, a la moral o al orden publico.

i) Reproduzcan o imiten una denominacion de origen protegida, consistan en una
indicacion geografica nacional o extranjera susceptible de inducir a confusion

respecto a los productos o servicios a los cuales se aplique.

Es importante tener en cuenta como debe ser desarrollada la imagen de cada entidad
patrimonial, siendo conscientes de la originalidad que debe caracterizar a cada
elemento grafico, manejado bajo normas éticas y morales que respondan a las
expectativas del cliente, lo cual a su vez, permitir4 claridad y transparencia en la
conceptualizacion de la marca y su justificacidn sera auténtica y valedera, algo que

evitara cualquier problema legal y garantizara la credibilidad de las partes.

Art. 196. Tampoco podran registrarse como marca los signos que violen derechos
de terceros, tales como aquellos que:

a) Sean idénticos o se asemejen de forma tal que puedan provocar confusion en el
consumidor, con una marca anteriormente solicitada para registro o registrada por
un tercero, respecto de los cuales pueda causar confusiéon, diluir su fuerza distintiva
o valor comercial, o crear un aprovechamiento injusto del prestigio de la marca o
de su titular.

b) Sean idénticos o se asemejen a un nombre comercial protegido de forma tal que
puedan causar confusién en el publico consumidor.

c) Sean idénticos o se asemejen a un lema comercial solicitado previamente para
registro o registrado por un tercero, de forma tal que puedan causar confusion en el
publico consumidor.

d) Constituyan una reproduccion, imitacion, traduccion, transliteracion o
transcripcion, total o parcial, de un signo notoriamente conocido en el pais o en el
exterior, independientemente de los productos o servicios a los que se aplique,

cuando su uso provoque las mismas causas del literal a.
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e) Sean idénticos o se asemejen a un signo de alto renombre, independientemente

de los productos o servicios para los cuales se solicita el registro.

La ley estipula que la creacion de una identidad visual debe en lo posible evitar
semejanzas de cualquier tipo, ya sea en su nombre, lema comercial, signo grafico,
o cualquier otro detalle que provoque comentarios de imitacién, confusion,
concordancia con el concepto que se maneja, etc. Para ello es fundamental, que el
desarrollo de la propuesta, parta de la inspiracion creativa propia y de recursos

intelectuales, para asi conseguir un resultado o producto genuino y efectivo.
Plan Nacional del Buen Vivir

Objetivo 5. Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad

nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad.

Este objetivo propone estrategias para fortalecer la identidad plurinacional e
intercultural, mediante la preservacion y revitalizacion del patrimonio y de las
diversas memorias colectivas e individuales, asi como mediante el impulso de

industrias culturales con contenidos diversos e incluyentes.

Politicas y lineamientos estratégicos

5.2. Preservar, valorar, fomentar y resignificar las diversas memorias colectivas e
individuales y democratizar su acceso y difusion. En el cual se habla de:

n. Fortalecer las capacidades de los GAD para garantizar la conservacion,
restauracion y difusion de los patrimonios.

0. Impulsar la generacion de nuevas redes de participacion ciudadana y
organizaciones sociales para la proteccion, conservacion y revitalizacion del
patrimonio.

g. Impulsar la formacién de tercer y cuarto nivel para todo el ciclo de gestion de los

patrimonios.

De acuerdo a lo sefialado, todos los patrimonios estan respaldados por normas que
incentivan a su desarrollo y a las libertades de difusion, en donde el cuidado,
promocion y cualquier accion sobre ellas, repercuta de manera positiva en la

sociedad ecuatoriana, entre ellas el mejorar las facultades de las instituciones

18



patrocinadoras, brindandoles mayores y mejores recursos para que sean usados en
el cuidado de todo bien cultural, el incentivo a la participacion ciudadana para su
preservacion, y la capacitacion de personal competente para la adecuada

administracion de los patrimonios.
Matriz Productiva

5.4 Promover las industrias y los emprendimientos culturales y creativos, asi como

su aporte a la transformacion de la matriz productiva.

b. Generar mecanismos de informacion e investigacion sectorial vinculados con las
industrias culturales y creativas, la economia de la cultura y otros &mbitos de
informacidn que visibilicen el aporte econémico de la cultura a nivel nacional.

c. Establecer mecanismos de comparacion con sistemas econdmicos y culturales de
informacion regional y global.

m. Estimular mecanismos de digitalizacion de bienes culturales y crear plataformas
nacionales para la circulacion, difusion, comercializacion, promocion y exhibicion
en linea.

p. Incorporar los patrimonios a la cadena de valor del turismo.

t. Generar mecanismos que permitan visibilizar el aporte de los usos de los

patrimonios a la economia nacional.

Esto indica que todo emprendimiento cultural como en el caso del presente proyecto
estd amparado por leyes que a través del turismo cultural, permiten la evolucion de
la Matriz Productiva. Es decir, entre éstas leyes se encuentran el crear fuentes de
informacion relacionadas con sitios culturales, que permitan mostrar lo que aporta
la cultura a la sociedad, asi como medios para comparar aspectos econémicos y
culturales, medios tecnologicos que permitan promocionar en internet los
patrimonios culturales y que a su vez sean parte del turismo, y mecanismos que

demuestren el valor de los patrimonios para la economia del pais.
Proyectos Productivos

El cluster esta constituido por todos los actores de una actividad, que colaboran

sinérgicamente para mejorar su competitividad.

19



4.4.5 Claster de turismo
Dentro de los proyectos Productivos a nivel turistico se destaca:

El establecimiento de interrelaciones

e Consolidar el claster del sector.

e Vinculacién del sector publico — privado.

La productividad y calidad

e Disefio e implementacion de un sistema provincial de apoyo al emprendimiento
turistico con instituciones locales, provinciales y nacionales.

El desarrollo de competencias

e Plan complementario de capacitacion para actores turisticos de toda la provincia
en: desarrollo de productos turisticos alternativos, creacion de rutas, circuitos y
paquetes, guianza, promocion y marketing alternativos, habilidades gerenciales.

El plan de identificacion de nuevos mercados

e Integracion de productos turisticos provinciales.

e Estudio provincial de oferta turistica actual y potencial.

Esto indica que los proyectos productivos incentivan el fortalecimiento de la
actividad turistica, a traves de estimular el trabajo en conjunto, el apoyo al
emprendimiento con la ayuda de instituciones, el desarrollo de competencias en los
actores turisticos como la capacitacion en promocion de productos turisticos, el
ayudar a que el producto turistico ingrese a nuevos mercados, el estudio de la oferta
para potenciarlo, etc. Es decir, una concentracion de esfuerzos, que permiten la

evolucion del sector turistico, y la ayudan a desarrollarse.
2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Para una eficaz fundamentacion tedrica del presente trabajo de investigacion, es
necesario estructurar una red de las principales categorias que toman parte en la

explicacion y comprension cientifica del tema, objeto de estudio.
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Gréfico 2. Red de inclusiones conceptuales - Superordinacion de variables
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Grafico 3. Constelacion de ideas Variable independiente - Subordinacion de variables
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Grafico 4. Constelacion de ideas Variable dependiente - Subordinacién de variables
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2.4.2. Desarrollo de las categorias
2.4.2.1. Imagen institucional

Al referirse a imagen institucional y no a corporativa que es con la que mas se
identifican los profesionales de la imagen para indicar el campo donde ocurre el
problema, se debe mas a una cuestion de eleccion terminoldgica que cuadra mejor
con las entidades culturales, que no cumplen una actividad econémica, ni tienen un
enfoque diverso en sus funciones, y por consiguiente entidades sin deseos de
conseguir beneficios econémicos. Una institucion es un organismo publico o
privado no empresarial que gestiona su actividad sin objetivos de lucro de ninguna
especie y que sirve como elemento clave para servir a la sociedad (Chaves, 2008).
Sin embargo el término institucion es un concepto que abarca de forma general toda

agrupacion, sin importar su tamafo, ya sean pymes, corporaciones, grupos, etc.

Por otra parte el término imagen, como resultado de la transmision de mensajes, 0
representacion mental en la gente, engloba la investigacion de los atributos de los
sitios culturales, y el desarrollo de estrategias comunicacionales. Asi, la imagen se
crea como un hecho objetivo y subjetivo: la emision de mensajes iconicos sobre la
institucion hacia el publico externo como fotografia, video, etc., y a su vez una
representacion o ideas y opiniones de la gente sobre dicha entidad (Chaves, 2008).
Al hablar de lo objetivo de la imagen, se hace referencia, a toda la parte visual,
grafica, que es comunicada por una institucion hacia afuera; mientras que por otro
lado lo subjetivo es la personalidad misma, sus atributos, aquello ganado por actos,

prestigio, evidenciado en lo visual de la comunicacion.

La imagen es la recordacion mental de cada individuo, manifestada internamente,
formada por atributos que muestra la institucion, que varian o coinciden con el ideal
de atributos del individuo y cuya representacién mental difiere de una persona a
otra (Pintado & Séanchez, 2013). En otras palabras, cada persona capta de forma
distinta a la entidad, conforme a los valores y cualidades internas que identifique de
ella, y eso dependerd en gran medida de como lo transmite la institucion, que
estrategias y canales de comunicacién utiliza, de la calidad de atributos que posea,

y por otra parte, dependera también de los intereses del individuo.
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En sintesis la imagen institucional es la percepcion pablica de la institucion, es decir
como la interpreta o la representa la sociedad y a su vez es un significante visual
(Chaves, 2008). Esta definicion indica, que la imagen de una entidad es en lineas
generales la reputacion que se ha ganado una empresa, que busca ganarse 0
mantenerla; una representacion mental que también se transmite de forma grafica
como un reforzador visual, que en otras palabras, se refiere a la forma material que
adquiere el significado. Es asi, que la imagen subjetiva o interpretativa constituida
por atributos de identidad, adquiere esta forma después de un trabajo de conversion

simbolica.

Es importante también mencionar que la imagen esta directamente relacionada con
la comunicacion externa. La comunicacion externa gestiona la imagen que la
institucion quiere mostrar al publico externo. Es decir, se enfoca en la imagen que
la entidad ofrece a la sociedad, para el logro de resultados a nivel institucional o
social (Castro, 2007). La definicién indica que para mostrar los atributos de una
institucion, ésta se comunica de forma externa, de adentro hacia afuera, ya que la
comunicacion externa, constituye el qué y como se da a conocer hacia el pablico
objetivo lo que es y hace la entidad en el desarrollo de sus funciones, y en sus
productos o servicios que oferta a la sociedad. Asi, el resultado de una imagen

depende de varios factores, entre ellos el analisis interno.
Andlisis interno de la institucion

El analisis de la institucion permite conocer los componentes de la identidad,
aquellos contenidos que la constituyen, como fundamento para poder aplicarlos
posteriormente en la propuesta de identidad visual. Es importante estudiar e
investigar las caracteristicas Unicas de la organizacion; aquellos valores, creencias,
actitudes, formas de conducta, a través de las cuales, la filosofia y cultura
institucional se hacen evidentes (Capriotti, 2009). Desde este enfoque, el autor
sefiala, que lo importante en esta etapa es realizar un andlisis sobre lo que las
instituciones culturales son actualmente en su parte interna y lo que quieren ser en
un futuro dado, un andlisis que define a la institucion desde su esencia, utilizando

como medio el brief creativo.
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El andlisis de los dos componentes de la identidad y sus respectivos aspectos que
las constituyen permiten encontrar diferencias o incongruencias entre ambas en el
momento de su estudio, dichas diferencias pueden afectar a la imagen de la
institucion (Capriotti, 2009). Por lo tanto, segun lo mencionado, se debe partir de
un andlisis de la filosofia y cultura de la organizacion, en el caso de existir una
identidad con deficiencias, se tendra que hacer ajustes, modificaciones o incluso un
desarrollo completo de la filosofia y cultura de la institucién, ya que es el punto de
partida del trabajo de imagen, al constituirse en la esencia de la personalidad y que
permitird el desarrollo de la propuesta.

También es importante recalcar que la identidad institucional de manera global, esta
relacionada con la comunicacion interna. La comunicacion interna trabaja en la
creacion y el desarrollo de la cultura y filosofia institucional, o sea en aquellas ideas
y conceptos cualitativos que definen a la organizacion (Castro, 2007). Desde esta
perspectiva, la definicién indica que la cultura y la filosofia de una institucién, se
forman gracias a la comunicacion interna de la misma. Es por ello que es importante
también ahondar en esta clase de comunicacion, para saber como los atributos de
identidad se proyectan en la interrelacion del personal, en su actividad diaria, y

cémo influyen en su desempefio, incluso en su contacto con los usuarios.
Identidad institucional

La identidad permite diferenciar una institucion de las demas, gracias a su esencia,
atributos, rasgos unicos de la que esta formada. La identidad es el cumulo de
atributos de la institucion, una forma de representacion de si misma, en el plano
actual, proyectual, interno y externo, lograda a través de su actividad constante y
del didlogo con sus interlocutores (Chaves, 2008). En relacion a lo expuesto, este
nivel de andlisis, hace énfasis en los atributos como son los valores, actitudes,
creencias, conducta que definen a la institucion, proporcionandole cualidades
perceptibles diferenciadoras con respecto a sus competidores. En definitiva, la
identidad es la personalidad de la institucion, esa forma Unica de ser, que pone
énfasis en lo que es, en lo que quiere ser, y en lo que debe interna y externamente

Ser.
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En una relacion similar a la anterior definicion. La identidad es el conjunto de
rasgos centrales, perdurables y distintivos, con los que la institucion se auto
identifica internamente y se auto diferencia de las otras instituciones de su entorno
(Capriotti, 2009). De acuerdo a esta definicion, la identidad refleja rasgos centrales,
perdurables y distintivos. El primero hace alusion a las caracteristicas esenciales de
la institucidn, que se encuentran en su naturaleza misma. Como perdurables, se
entiende que existen desde antes, contintan presentes y seguiran existiendo, y por
ultimo, las caracteristicas distintivas, son los rasgos Unicos, auténticos de la

institucion que la diferencian de otras.

La identidad esta influenciada por aportes de gran valor como la personalidad del
fundador y sucesores a él con las normas que hayan establecido, las experiencias
historicas de la institucion, la personalidad del personal y el entorno social
(Capriotti, 2013). En relacion a lo mencionado, se puede decir que estos aportes
fortalecen la identidad, son las que la dan forma, le brindan autenticidad acordes a
su historia, a los valores de su personal del pasado y del presente, asi como el
ambiente laboral en el que se desenvuelven. Es decir, aquello que verdaderamente
la constituye son los componentes de la identidad, denominados cultura y filosofia

institucional.
Cultura institucional

Una parte interna de la identidad de una institucion es aquella que comprende una
serie de principios que maneja el personal y que se refleja en su forma de actuar, en
su forma de servir a su publico, incluso en todo aquello que producen. La cultura
institucional es el camulo de valores, creencias, y comportamientos, que comparte
todo el personal de la organizacion, es parte importante de la gestion de la identidad
institucional, porque influye en la conducta del personal (Capriotti, 2009). Segun lo
mencionado, la cultura es todo aquello que guia y gobierna el accionar diario de los
miembros de la entidad, resulta importante, porque fortalece los lazos de su personal

y potencia el manejo administrativo de la empresa.

La cultura institucional se evidencia en el interés, la ilusién, la lealtad, el esfuerzo

conjunto del personal, muestra la parte mas humana de ellos y les da sentido a su
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actividad diaria (Pintado & Sanchez, 2013). Este concepto se relaciona con el
disfrute que puede tener un empleado en su trabajo, el sentirse motivados por las
emociones positivas que producen aquellos valores y creencias, que difieren de una
institucion a otra 'y de varios factores como la personalidad de su lider o fundadores,
de los ritos, es decir las actividades colectivas; de las palabras, gestos, objetos de
significado especial entre los miembros de la institucion. En definitiva todo aquello

que permite conectarse y crear un vinculo humano, Unico entre cada entidad.

Esta forma de ver la cultura institucional también la comparten otros autores. Las
instituciones poseen procesos conscientes e inconscientes, que retnen formas de
comportamiento, valores, creencias, rituales, costumbres, actitudes, politicas; es
decir, unos son la conciencia otros el inconsciente de la institucion (Villafafie,
2008). En base a esta definicion, se puede decir que lo consciente e inconsciente es
lo evidente y lo implicito respectivamente; lo uno guarda relacién con lo que se
manifiesta claramente, lo que es observable, facil de intervenir sobre ello; mientras
lo otro, se manifiesta y expresa de forma indirecta. Pero de manera concluyente,

son normas humanas reflexionadas o instintivas.

Es importante mencionar, que aquellos principios de la filosofia institucional
constituyen la esencia de la cultura institucional. Por medio de la interpretacion de
las normas y valores de la filosofia, el personal forma la cultura institucional, una
relacion entre las normas fomentadas por la institucion, con aquellas creencias y
valores de los miembros de la entidad (Capriotti, 2013). Es decir, la cultura abarca
la filosofia institucional y otros elementos como el personal, el ambiente, la
estructura organizacional, la historia, etc. Cada miembro de la institucion toma de
referencia las normas escritas estipuladas de la filosofia, asociandolas con las
creencias, valores propios; a las que se les complementa los elementos objetivos del

funcionamiento de la institucion.
Filosofia institucional

La filosofia da el primer paso orientando todas las acciones que se empiezan y se
desarrollan en la entidad. Son las guias para la labor diaria que pueden estar por

escrito o presentarse en el espiritu de la institucion (Cornejo, 2011). Segun lo
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expresado por el autor, la filosofia institucional guia lo que debe ser y hacer la
organizacion, el punto de inicio de las conductas de sus miembros, aquella que
dirige y conduce el accionar o las actividades que se realizan en la institucion para
el logro de cualquier plan estratégico, obligando a mostrar la actitud y el
comportamiento que se debe adoptar en el ejercicio del deber de los miembros de

la entidad.

La filosofia empresarial establece las “reglas de conducta” por las que debe
regirse la organizacion. Traduce los valores de la empresa a descripciones méas
concretas de como aplicar los valores en la gestion de la organizacion. Sirve
por tanto, para orientar la politica de la empresa hacia los diferentes grupos de
referencia. (Sainz, 2012, pag. 141)

En relacion a lo expuesto por el autor, la filosofia institucional contribuye por medio
de normas de comportamiento a darle direccion y sentido al accionar de todos sus
integrantes, encamina el funcionamiento de la institucion de la forma més correcta
posible, en donde todos los valores profesionales se convierten en acciones
experienciales aplicadas al ejercicio de la labor de la organizacién. Es por
consiguiente, un conjunto de rasgos Yy atributos cualitativos que sirven como guia a
las normativas por las que se rige la institucion hacia los diferentes pablicos

vinculados a ella.

La filosofia institucional es el principio de la identidad, es ahi donde se forja la
identidad misma. Es la mente de la identidad, el pensamiento global de la
institucion, aquellos principios: creencias, conductas, valores Unicos y perdurables
por los cuales se rige para lograr los objetivos, indica lo que la institucién es y quiere
ser (Capriotti, 2013). La presente definicion expresa que la filosofia es el presente
proyectado hacia el futuro, lo que es, lo que hace, el como lo hace, y hacia donde
quiere llegar. De acuerdo a esto, la filosofia se compone de Mision, Vision y valores

institucionales.
Misidn

La mision institucional, significa el qué es y qué hace la entidad, muestra de forma

especifica a que se dedica la entidad y de qué forma contribuye a la sociedad en

general, satisfaciendo las necesidades de su gente (Capriotti, 2013). Esta definicidn
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deja entrever que lo que hace la institucion, no se refiere a la creacion de productos
y servicios, sino a la perspectiva del beneficio que aporta, es decir, a aquellas
caracteristicas Unicas que la diferencian del resto de sus competidores, o dicho de
otra forma, aquel valor agregado que sobresale sobre del resto, en definitiva lo que
es, lo que hace y como lo hace en cuyo caso es la calidad por encima de todo.

La mision es una declaracidn escrita que especifica la razén de ser o intencién de la
entidad, constituye el principal objetivo hacia el que se dirigen los propdsitos y
programas planteados, es algo que debe ser emprendido (Sainz, 2012). De acuerdo
a lo expuesto, se puede decir que la mision afirma y manifiesta explicitamente el
motivo de su existencia, aquello que es y hace en el momento presente, el ideal
actual mas importante en el que se centran y basan las acciones y cualquier tipo de
proyecto o planificacion de una institucion, es un manifiesto que debe ser puesto en

practica y realizado con el mayor rigor y disciplina posible.

La misidn se puede centrar en los medios con los que la empresa va a competir
en el mercado y tiene que reflejar las necesidades de los grupos de interés que
conforman una empresa: sus accionistas, empleados, directivos, clientes,
proveedores, entorno. Debe ser un instrumento de identificacion y de cohesion
de toda la plantilla. (Aguilar, 2008, pag. 9)

Esta definicion refiere que la mision concentra su fin en las formas en que va a
trabajar la entidad hacia su publico objetivo. Mas alla de elaborar algin producto o
servicio la clave de la mision es satisfacer necesidades a todos los publicos que
interactlan con la entidad. Su importancia recae como enunciado identificador de
la empresa, porque logra una unién o relacion fuerte entre todos los integrantes que
la componen, en otras palabras, la mision define la funcionalidad del negocio de
una manera Unica, la cual es conocida por todo su personal, y como primordial

cualidad, proyecta perdurabilidad a lo largo tiempo.
Vision

La vision institucional, indica el futuro ideal de la institucién, son las ambiciones y
desafios de la entidad, asi como sus aspiraciones a futuro, el objetivo final de la
entidad que provoca esfuerzo e ilusion en su personal (Capriotti, 2013). En relacion

a lo indicado, la vision institucional es una guia que alienta a los miembros de la
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organizacion a lograr un fin comun en el que se vislumbra un futuro exitoso, algo
que por otro lado no deberia ser inalcanzable porque ocasionaria frustracién y un
efecto contrario al de ambicion y esfuerzo, tampoco deberia ser facil de lograr, ya
gque no generaria como consecuencia un verdadero deseo por superar el reto

planteado.

Es el logro mas global y valioso de una entidad a mediano y largo plazo, sirve de
norte a las acciones del personal y define el grado de ambicion institucional para
que no se limite a cumplir su presente (Francés, 2006). En relacion a lo expresado,
se puede decir que la visién de una entidad es la aspiracion mas importante y
absoluta de lo que se quiere alcanzar en un futuro, demuestra el nivel de ambicion
para alcanzar los objetivos. Un manifiesto de objetivos a futuro, no sélo ideada para
guiar, sino también para motivar a los miembros de la empresa, generar entusiasmo
y compromiso, hablar del futuro de la entidad de una forma positiva, dandole

sentido a su actividad diaria.

La vision de una organizacion debe basarse en tres elementos: un concepto
enfocado que da valor y es realista, un proposito noble y una probabilidad creible
de exito, en definitiva una declaracion de principios a futuro (Matilla, 2011). En
relacion a la cita, se habla de que la vision de apoyarse en un concepto enfocado, es
decir una idea valiosa, que sea posible de cumplir pero que requiera esfuerzo, que
genere una emocién de accion noble, algo que estimule al personal a exigirse y
prometerse conseguirla. Todas estas caracteristicas guian e indican un rumbo
adecuado por el cual debe transitar la organizacién, e invitan a la accién de su

personal y a crear mucha mas unidad entre ellos.
Valores

Los valores institucionales, describen los principios profesionales de la institucion
a la hora de desempefiar sus funciones y los principios de relacion en el momento
de las interacciones entre personas internas o externas a la entidad (Capriotti, 2013).
Mientras los valores y principios de la cultura institucional son aquellos que rigen
la interaccion y relacién entre el personal o con sus usuarios, a través de su forma

de comportarse, como ejemplo el respeto y la colaboracion; los valores y principios
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de la filosofia institucional son netamente profesionales al momento de crear un
producto o dar un servicio, por ejemplo la calidad e innovacion. Sin embargo, eso

no quita que ambas formen parte de los valores institucionales.

“Los valores corporativos son los modelos de actuacion de la organizacion, los
valores y principios profesionales de la empresa a la hora de disefiar los productos.
Podemos hablar de valores como la calidad, el medio ambiente, la innovacion, etc.”
(Campoy, 2010, pag. 41). De acuerdo a lo expuesto por el autor, los valores
institucionales tienen un sentido profesional, es decir, sirven de referencia para la
labor diaria de sus empleados, en el cumplimiento de sus obligaciones, ya sea al
ofrecer un servicio o en la elaboracién de un producto, estos valores van estar
siempre implicitos en ellos ya que sirven y reflejan un beneficio extra, es decir, un

valor agregado que ofrecer.

Los valores que aparecen en la mision, vision y responsabilidad social corporativa,
encargados de la actividad del personal, se complementan bien con los valores que
guian la relacién entre el personal y con sus usuarios (Aguilar, 2008). De acuerdo
a lo referido por el autor, los valores del personal no redundan con los valores de la
filosofia institucional, estos ultimos miden el desempefio, determinan las conductas
necesarias para alcanzar los resultados deseados por la entidad, pero en definitiva,
todos los valores funcionan de forma sinérgica, y en un brief los valores se
generalizan, la Unica exigencia es que los actos de la institucion sean coherentes
con sus valores. Todo lo anteriormente analizado representa la identidad, a

continuacién se conceptualiza la parte de analisis externo.
Analisis externo de la institucion

Mientras el analisis de la identidad es interno, el analisis externo se enfoca en los
rasgos de los publicos, la competencia y en la imagen que la gente tiene de la
institucion y de similares a ella (Capriotti, 2013). Es decir, el analisis externo, va
dirigido a su publico objetivo o usuarios, al mercado objetivo, y a la competencia;
con el publico objetivo se busca analizar la imagen que tienen los usuarios sobre la
institucién, con el mercado objetivo dirigir las estrategias promocionales, y con la

competencia aprender de su perfil de imagen y saber diferenciarse de ellas.
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El anélisis de las oportunidades y amenazas, segun la herramienta FODA, vendria
a ser exactamente el analisis del publico objetivo y de la competencia con que se
vincula la organizacién. Asi, lo externo a una entidad tiene que ver con las
oportunidades y amenazas en su entorno. Aspectos donde la institucion tiene poco
0 ningan control directo, y que implica aprovecharlas, minimizarlas o anularlas
segun el caso (Diaz, 2005). Es decir, fuera de la entidad aparecen factores positivos
y negativos de estudio, que aportan informacion valiosa para una estrategia de
imagen efectiva. Aprovechar el interés del publico hacia la empresa, y aprender de
aquellos que tienen aspiraciones similares a ella, para después destacarse es la clave

de un andlisis externo.

Las oportunidades y amenazas como factores externos estan ligadas al presente y
futuro de la empresa que las analiza y a su filosofia misma. Su analisis debe ser
cualitativo, cuantitativo, ya que el fin es influir indirectamente sobre ellas
(Zambrano, 2011). Es asi como toda forma de analisis fuera de la organizacion
permite por un lado conocer la imagen externa de la misma, es decir, estudiar lo
que piensan los clientes sobre la empresa, y al mismo tiempo determinar de qué
forma se puede mejorar el producto o servicio; mientras que por otro lado, permite
saber cual es mi situacion con respecto a otros similares en mi entorno o mercado,

aprender de ellos y al mismo tiempo buscar una diferenciacion.
Analisis de los publicos

Los publicos son los grupos de gente que tienen intereses similares con relacion a
una entidad, es decir, grupos formados por el vinculo que tienen con la institucion
y que afectan el funcionamiento o logro de los objetivos (Capriotti, 2013).
Basicamente el publico objetivo, es la gente con la que interactta la institucion y
que tiene un perfil concreto, o0 sea son los usuarios, los clientes con caracteristicas
especificas que seran necesarias investigarlas para comprobar la verdadera imagen
de la empresa, conocer como mejorarla, crear una estrategia de marca optima, y

promocionarla adecuadamente.

Algo similar sefialan otros autores. Los publicos son el conjunto de individuos con

similitudes mutuas, que tienen algun lazo de comunicacion con la institucion, y con
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quienes la entidad se beneficia para lograr un objetivo de imagen (Jiménez &
Rodriguez, 2011). El esfuerzo de crear una buena imagen va encaminado al trabajo
de una identidad, pero también al analisis del pablico objetivo, para atacar
debilidades de identidad y de comunicacion. Los publicos pueden ser proveedores,
familiares de empleados, medios de comunicacion, clientes, etc. Por medio de ellos

la institucion logra el objetivo de su existencia.

En cuanto al repertorio de publicos, varia dependiendo de la dimension y actividad
de la empresa, es recomendable su elaboracion en exceso, para no excluir ningun
grupo capacitado de convertirse en receptor de la comunicacion de la entidad
(Villafafie, 2008). En relacion a la cita mencionada, el repertorio de publicos hace
referencia a la segmentacion de publicos, con el fin de que la comunicacion sea mas
efectiva. Entre ellos se destacan los publicos internos o empleados, y los publicos
externos o clientes. Sin embargo el analisis del publico objetivo se enfoca
Unicamente a sus usuarios o clientes, ya que su analisis permite establecer el tipo

de mensajes que deben ser emitidos para un buen resultado de imagen.
Analisis de la competencia

La Competencia son aquellas instituciones que satisfacen una misma necesidad en
un mismo mercado, categoria o sector de actividad. Su analisis es importante, ya
que sobre él se construye la estrategia de Imagen de la institucion (Capriotti, 2013).
Conocer a la competencia es importante para saber cdmo manejan su estrategia de
imagen, aprender de sus acciones, e imitar lo resaltable, como por ejemplo, su
calidad de servicio, sus estrategias promocionales, etc. Ademas permite saber de
gué manera diferenciarse de ellas en cuanto a identidad visual y personalidad, es

decir para un desarrollo de marca unico, eficiente.

Un concepto similar define que los competidores tienen en comudn que buscan un
mismo objetivo, aunque desde el punto de vista del mercado, se revela la existencia
de una competencia directa e indirecta en una empresa (Kotler & Lane, 2012). Esta
definicion refiere que el analisis no s6lo debe enfocarse a los competidores directos,
aquellos que tienen las mismas caracteristicas, que son similares y satisfacen una

misma necesidad; sino también a su competencia indirecta, o sea aquellas que no
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resultan tener las mismas caracteristicas, pero satisfacen la misma necesidad,

aunque son distintas, buscan el mismo fin.

Después de identificar a los competidores, se necesita conocer las estrategias de
imagen que utilizan, sus objetivos, asi como la informacion sobre sus fortalezas y
debilidades. El analisis de la competencia permite identificar a los competidores
actuales, para conocer sus objetivos y para establecer qué puntos fuertes y débiles
tiene laempresa respecto a ellos y viceversa (Pérez, Bergés, & Sabater, 2009). Todo
esto permite ver que tan evidente es la imagen de la institucion en los publicos, y
contrastarla con la imagen de la competencia. Analizar la imagen implica, analizar

los atributos de la institucion misma y de la competencia a través de los publicos.
Identidad visual

La Identidad visual es la forma simbdlica de la identidad institucional misma,
apoyada en un conjunto de normas de uso, que permite la identificacion y
diferenciacion grafica con respecto a otras entidades (Pintado & Sanchez, 2013).
Asi, la identidad visual se forma de los atributos de la institucion que se transmiten
a todos los ejes o componentes simbdlicos, debidamente reglamentados por un
manual de uso. La identidad visual brinda expresividad, simbolismo y unidad a la
comunicacion de la institucion, de forma interna o externa, en la atencion al cliente,

promociones, interaccion del personal, es decir, en la fidelizacion de sus publicos.

La identidad visual es el conjunto de signos y elementos que permiten la
especificidad de la marca, partiendo del estudio de la empresa, la creacion del
elemento gréfico, aplicaciones, y de la idea de que todo ayuda a formarla (Costa,
2009). Es decir, una identidad visual refleja los atributos de forma Unica y evidente,
controlada por un sistema de uso que sirve para que cada parte de la institucién se
comunique de manera efectiva. Si todo ayuda a formarla, se refiere a que la
identidad visual se compone de una parte teérica de la personalidad de la empresa,
y que después se proyecta en productos, vestuario, sefialética, papeleria, etc.

De esta forma, la gestion de la imagen, recae en la identidad visual, como asi lo

indica el autor. Al ser un instrumento que conforma la personalidad publica de la
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institucion, una gestion eficaz de la imagen requiere una actuacion sobre la
identidad visual, su creacién y desarrollo normativo como componente mas tangible
y programable de la imagen (Villafafie, 2008). Esto quiere decir, que un trabajo
sobre la imagen, implica acceder a datos cualitativos de la institucion, para ser
incorporados a la identidad visual, datos como la filosofia, publicos al que se va a
dirigir, percepcion de usuarios, competencia, etc. Es decir un plan de identidad

como procedimiento a seguir para crear una marca o identidad visual eficiente.
Marca

La marca es el nombre y simbolo que representan la razén de ser de la empresa, sus
valores y atributos Unicos y su vision de futuro, expone en segundos toda la riqueza
de informacién de la empresa (Costa, 2009). Este punto indica, que una institucion
con el hecho de tener una identidad propia, ya constituye una marca, sin importar
que carezca de elementos graficos, sin embargo el nombre visual y el isotipo son
elementos que potencian la comunicacién de los atributos de una entidad social,
pero esos elementos tienen que ser alimentados de significados valiosos de la
institucion, mostrar de una forma simplificada lo que es y lo que espera ser a futuro,
ademas es importante que tenga contacto con su publico objetivo y con el entorno

del mismo.

A través de todo lo mencionado se puede decir que se estad ante una verdadera
marca, que ademas suscita emociones positivas, como asi lo afirma Costa, en la
marca se acumulan y resumen todos los mensajes de la entidad, desde promesas a
su publico hasta comportamientos y comentarios de su personal, es decir, toda
comunicacién, intencional o no, aporta a la esencia de la marca. Por comunicacién
intencional se entiende a todo lo que la empresa quiere comunicar o pretende
inducir en la mente de sus usuarios, basicamente lo mejor de ella; mientras que la
comunicacion no intencional se refiere a lo que la institucion refleja de forma
inconsciente, sea bueno o malo y que muchas veces es opuesta a la imagen interna

de la empresa.

Una marca puede representar a una institucion, producto, servicio, publicacion,

lugar o acontecimiento, como elemento grafico, posiciona a su referente en la mente
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de su publico, identifica sus cualidades y la diferencia de sus competidores,
estratégicamente crea vinculos emocionales (Mufiiz, 2014). Basicamente, se habla
de marca como un concepto memorable que adquieren los clientes, empleados, y el
publico en general sobre un referente en particular sea institucion, servicio, etc.,
creado a partir de emociones y de un impacto e impresion permanente que genera
la marca como tal. Ese sentimiento se puede lograr, preferentemente con sus dos
componentes, logrando una identificacion mas rapida, y un uso mas flexible de la

marca, gracias a que una se apoya de la otra.

Como herramienta de accion social, las marcas pueden influir en la conducta del
publico, gracias a su liderazgo, a su poder cultural y econémico, fortaleciendo a su
vez su propia reputacion. (Brujo & Clifton, 2010). Este argumento habla de marcas
ya establecidas, asi que en el caso de entidades culturales, lo indicado es partir de
su creacién para posteriormente fomentar un comportamiento que favorezca el
turismo cultural de la ciudad, para ello también se puede valer de la publicidad ya
que puede aportar a la mejora comunicativa de la imagen de marca, al permitir que

las personas la asocien mas rapidamente con la institucion.
Nombre

Es el punto de partida de una empresa, aquella palabra que retne todo lo que la
entidad quiere ser, su personalidad, sus valores, sus suefios. Con caracteristicas
similares a su forma grafica: original, significativo, simple, recordativo, estético,
directo, instantaneo (Pintado & Sanchez, 2013). De acuerdo a lo expresado, el
nombre implica un estudio de marca verbal, un proceso de esquema de expresiones
gue agrupa atributos y caracteristicas propias de la institucion. Por ejemplo uno de
sus rasgos importantes, es que sea directo e instantaneo, es decir, que comunique

de inmediato de forma visual pero sobre todo de forma verbal.

Algo similar sefiala otro autor, al decir que es un elemento relacionado con los
rasgos de identidad. Asi, el nombre es un identificador verbal, con el que se
distingue una entidad, que tendra su traduccion grafica posterior, y que incide en la
comunicacion de la institucion (Herrero & Gomez, 2013). Segun este apartado, el

nombre incide en la comunicacion porque por medio de ella, la entidad se da a
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conocer al pablico en general, sirve como la base oficial por la cual se le conoce a
un ente social. Al ser verbal, es necesario que se traduzca de forma grafica, debido

a que lo visual llega mejor o se capta mejor que lo auditivo.

El nombre codifica y recopila la identidad de una institucion, permite expresar
verbalmente a la entidad. Para su eleccidn se recurre a expresiones abstractas o
descriptivas de la identidad, puede ser descriptivo, simbolico, patronimico,
toponimico, de contraccion (Chaves, 2008). Las Casas culturales, tienen mucha
relacion con el tipo de nombre Descriptivo y Patronimico, ya que segun Chaves, el
primero de ellos expresa de manera resumida los atributos de identidad de las
instituciones (Casa Museo, Centro cultural, etc.), por otro lado, el patronimico hace
referencia a la institucién por medio del nombre propio de una personalidad
importante de la misma (duefio, fundador, etc.). Al ser conocidas por los nombres
atribuidos a sus antiguos propietarios, que fueron personalidades ilustres de la

ciudad, no seria necesaria una intervencion en este punto.
Isotipo

El isotipo, es un grafico o imagen no verbal de caracteristicas pregnantes, que no
necesita leerse de forma oral, y facilita la identificacion de la institucion al
convertirse en otro medio mas de transferencia de informacién (Chaves, 2008). Por
lo tanto, estas imagenes pueden ser muy variadas y creativas, segun lo que deseen
proyectar. Es decir, estos signos no verbales pueden reflejar distintas caracteristicas
y formas respecto a otras, pero requieren obligatoriamente ser memorables y unicas.
Lo ideal para el caso de estudio, seria un signo visual que tenga relacién directa con
los atributos que se encuentran vinculados a la institucion, desde un enfoque

simplificado, de facil interpretacion, manteniendo su maxima originalidad posible.

El isotipo resume visualmente el posicionamiento de la marca, y lo que busca
comunicar, algunas se crean alrededor del logotipo, otras son iconicas, 0 una mezcla
de ambas y con una simplificacion gréfica abstracta, realista o de ambos estilos
(Navarro, 2014). Muchas marcas usan unicamente el nombre visual, sin embargo
otras se inclinan en la figura grafica o en la combinacion de ambas, y de ellas hay

abstractas, realistas y un sin fin de variaciones, como clasificaciones existentes hay,
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en donde el lenguaje iconico usado es predominantemente emocional. Es decir, lo
ideal en un isotipo, es que cumpla su funcién identificadora, creando impacto y
emociones, disefiada no en base a gustos, sino a una estrategia creativa y a los
objetivos del briefing. De cualquier forma, seguir lineamientos especificos es
fundamental para que sea aprobada.

Algunos términos para referirse al isotipo suelen ser simbolo, signo gréfico,
imagotipo, que va desde una imagen iconica, abstracta, emblematica o elementos
heréldicos y a veces simplemente son una modificacion tipogréafica, que puede
adoptar el protagonismo de la marca (Herrero & Gomez, 2013). Al hablar de
imagen iconica, quiere decir que en el isotipo se identifica su referente; o bien si es
abstracta su composicion es dificil de interpretar; emblematica si son escudos como
marcas de carros, instituciones publicas, educativas, que tienen fuerte carga cultural
y simbdlica; o tipografias con ligeras alteraciones que cumplen su funcion de
isotipo. En definitiva el isotipo con el tiempo se convierte en el elemento principal,
porque una vez impregnada en la mente de las personas, ya no necesita del nombre

visual, y siendo universal, puede identificarse sin importar el idioma.
Logotipo

De la version verbal denominada nombre, se desarrolla una version visual grafica
denominada logotipo, la cual afiade nuevos significados o atributos de la identidad
de la institucion, representados de manera tipografica (Chaves, 2008). Por lo tanto
el logotipo es un complemento grafico textual de mensajes connotados, sobre los
atributos de la institucion que merecen ser interpretados. Esta representacion gréfica
se la realiza disefiando una tipografia o seleccionando una que pueda incluso ser
modificada, combinada con otra tipografia, o con su isotipo mismo, en variaciones

de color y textura, a fin de transmitir la personalidad institucional.

El texto escrito refuerza cualidades connotativas del nombre y decodifica el
mensaje verbal connotado, es decir, la forma tipografica tiene relacién con el
contenido a transmitir y puede incluir modificaciones en sus letras 0 combinarse
con el simbolo (Herrero & Gémez, 2013). En otras palabras, el logotipo enfoca sus

esfuerzos en expresar el mensaje verbal implicito codificado del nombre, a través
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de las caracteristicas fisicas de la tipografia. Para ello es importante, siempre
basarse en la psicologia de las formas, porque permite una concordancia de
significado-forma en un disefio, y en este caso en una adecuada eleccién tipografica,

ya que al igual que en la comunicacién oral, no es el que se dice, sino como se dice.

Un modo de escritura exclusiva y diferente como elemento de designacion visual,
que tiene una estrecha relacion con la tipografia y es la base para el desarrollo de la
estructura de la marca (Pintado & Sanchez, 2013). Si bien esta definicién tiene
semejanzas a las anteriores, un punto importante a resaltar es el hecho de su relacién
con la tipografia, eso se debe, a que el logotipo parte de ella, y después de un
tratamiento tipografico adquiere un disefio especifico. En algunos casos no se le da
tal proceso, pero en otros, es necesaria su alteracion, e incluso llegan a verse
tipografias creadas desde cero que le dan personalidad propia y Unica a la marca.
De cualquier forma, un logotipo debe ser facil de leer y de entender a cualquier

distancia y condicién.
Tipografia

Constituye un sistema de signos formales utilizado para fundamentar una ciencia a
través de un codigo grafico. Basicamente permite estructurar y organizar un
lenguaje visual, y gracias al disefio de su forma transmitir un mensaje especifico
(Haslam & Baines, 2005). Esto indica que una tipografia es un conjunto de
caracteres o glifos con un ADN o caracteristicas estilisticas comunes.
Caracteristicas que hablan de su aspecto o estilo (que pueden jugar un papel
secundario en un arte o un papel principal al reflejar inspiracién artistica en un
disefio) y de su funcionalidad como la legibilidad, escala, etc., es decir rasgos

distintivos que de alguna forma comunican un mensaje.

La tipografia traduce al lenguaje en algo visible y tangible, mostrando su doble
caracteristica connotada y denotada, al tratarse de un signo con cualidades
representacionales. Por lo tanto, es importante en el proceso de comunicacion visual
(Subiela, 2013). Es decir una expresion fisica que tiene al mismo tiempo un mensaje
iconico codificado o subjetivo, que se presta a distintas interpretaciones; y un

mensaje iconico no codificado u objetivo basado en lo evidente y l6gico. Y es que
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una tipografia hoy en dia, es algo més visual a diferencia de un tipo de letra, que en
cambio se utilizaba para designar al método de impresion con tipos de plomo y una
prensa. Y por otro lado, la Fuente como término se aplica al archivo digital que
contiene una tipografia ya sea en formato TTF, OTF, WOFF. Por lo tanto una

tipografia connota por su estilo y denota por su funcionalidad.

La tipografia como lenguaje manifestado visualmente, da importancia al aspecto y
practicidad de los caracteres para crear palabras y palabras en mensajes. Por lo que
equivale a la voz, es decir es el codigo o mensaje visual (Cheng, 2006). Esto indica
que la tipografia es un elemento de comunicacion visual que no sélo se centra en la
legibilidad u otras caracteristicas practicas; de acuerdo a la psicologia de su forma,
puede modificar su mensaje inicial propuesto y permitirse tener una personalidad

unica y evocar sensaciones diversas en cada letra, palabra o mensaje.
Cromética

El color ademas de ser un fendmeno visual y un medio técnico, despierta emociones
positivas y negativas; efectos que se dan segun su contexto, es decir, por el vinculo
de significados en donde se percibe el color (Heller, 2008). Esto quiere decir que
un color es valorado de distinta forma segun el entorno o caracteristica fisica; por
ejemplo: un color en un objeto puede ser agradable mientras que en un espacio
como una habitacién puede resultar de poco gusto, por lo que despertar una emocion

positiva 0 negativa no sélo depende del color en si, sino del medio fisico.

Como cualidad de un objeto, se la percibe visualmente de tal forma que comunica
informacion gracias a su expresion fisica, despertando asi emociones segin sus
distintas tonalidades que son producto de determinadas longitudes de onda de la luz
(Whelan, 2008). Es decir, cada onda segun su longitud va a representar un color
determinado, y un objeto expuesto a esa luz va absorber casi todas aquellas ondas,
con excepcion de la onda de color que corresponde a la pigmentacion del objeto y
que serd la Unica que se refleje y sea percibida por los receptores del ojo humano

traduciéndose en dicho color.

Por otro lado, el color es uno de los elementos visuales que mejor comunica sobre
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el estado del medio que nos rodea, se agrupa en paletas que nos ofrecen informacion
sobre el modo de mezclar y relacionar los colores (Arias, 2010). Es asi como el
color, en una primera impresion evidencia el aspecto de un objeto y despierta
sensaciones, sin embargo es importante también entender al color como un
conjunto, para tener una vision mas amplia de cbmo combinarlos de forma que sea
agradable para quien la percibe, por lo que un conjunto de colores basados en un
criterio determinado pueden también crear emociones positivas en el espectador, de
ahi que es muy importante ademas de conocer la psicologia individual de cada
color, también conocer la teoria de la rueda del color para crear combinaciones

adecuadas y positivas acordes a la tematica planteada.
Manual de identidad visual

Un sistema de identificacion visual es el conjunto de signos identificadores
(nombre, logotipo, isotipo), reglamentados para su aplicacion a los soportes
graficos; como papeleria, indumentaria, etc. (Chaves, 2008). Al ser reglado el
sistema de identificacion visual, significa que la conformacion interna de los
atributos del conjunto de signos es estable y garantiza la reproduccion correcta sin
permitir la alterabilidad de su forma y uso durante su periodo de vigencia. El manual
nace como necesidad de sistematizar la imagen grafica, es decir, para capacitar al
personal en gestion de imagen, y para las acciones de disefio de la gréfica
institucional, todo por un sistema unificado que pueda aplicarse a la gran variedad

de soportes de manera consistente.

La realizacién y normalizacion de un manual de identidad visual, depende en gran
medida de la institucién, la marca y el usuario para los que se crean. Por eso los
diferentes manuales muestran contenidos fijos, siempre presentes, y variables
(Pintado & Sanchez, 2013). Es decir, si la disposicion de los signos, y las
condiciones de aplicacion a los soportes varian de una entidad a otra, se debe en
gran medida, a lo que busca la entidad, por ejemplo un manual més especifico o un
manual mas practico; a la estructura de la marca, es decir, de acuerdo a sus
caracteristicas de forma, color, tipografia, etc.; y segun las caracteristicas de su
publico, en donde el analisis externo de la entidad, sugiere variables de aplicacion
de la imagen gréfica.
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Al recoger los simbolos y normas que definen a una organizacién, permite un
comportamiento uniforme en los empleados, con una relacion a la imagen que se
pretende transmitir, sus normas aportan una comunicacion interna y externa mas
efectiva (Diez, 2010). Asi, conforme a lo sefialado por el autor, el manual de
identidad visual es el compendio de la identidad institucional de forma grafica, en
donde se evidencia también las distintas aplicaciones de esta parte simbdlica, todo
con el objetivo de consolidar la imagen de la empresa basada siempre en su
personalidad o atributos internos que la caracterizan y que a su vez favorecen a la

comunicacion global de la institucion.
Comunicacién institucional

Todos los rasgos de identidad se evidencian gracias a la comunicacion que emplea
la institucion, aquella que ayuda en la formacion de la imagen de la entidad. Esta
dimension del proceso identificatorio tiene que ver con la transmision de mensajes
de la institucion. La comunicacién institucional es el conjunto de mensajes emitidos
a su entorno de manera precisa y clara, inconsciente o conscientemente, voluntaria
o involuntariamente, tan solo por el simple hecho de existir como entidad (Chaves,
2008). Esta definicion sugiere, que la comunicacion es un componente del proceso
de informacion de la institucion hacia el pablico, se produce de manera natural y
espontanea de acuerdo a las acciones constantes en el funcionamiento de la
institucién, permitiendo asi, que la entidad hable por si misma a través de cualquier

aspecto minimo observable.

De igual manera, Chaves menciona que es recomendable enfocarse en el estudio de
la comunicacién de la identidad, y no en la comunicacion de la institucién, ya que
la primera se asocia a la creacion de su imagen. Con respecto a todo lo mencionado,
enfocarse en la comunicacién de la identidad, implica analizar los mensajes
identificadores que forman parte de los componentes de la identidad, estos
componentes son la cultura y la filosofia de la institucion, que sirven como
principios a ser transmitidos de manera gréafica, a través de la identidad visual,
misma que representa un medio mas de la comunicacion de la identidad. Por
consiguiente, la comunicacion de la identidad permite lograr los objetivos de

diferenciaciéon, mostrando su esencia a través de la marca.

43



La comunicacion del perfil de identidad institucional es fundamental para transmitir
a los puablicos lo que es la institucion, lo que hace y como lo hace, de manera
diferenciadora a las otras entidades (Capriotti, 2013). Basicamente comunicar la
identidad, la diferenciacion de la institucion es comunicar a la altura de la imagen
institucional, mostrar que esa diferencia de acuerdo a los atributos de la identidad
ayuda de gran manera a lograr aceptacion y preferencia en la gente, introduciendo
asociaciones de aspectos positivos de la institucion en la mente de las personas y

asi influir en el desarrollo de creacion de la imagen en los pablicos.
Comunicacion interna

Tiene que ver con la interaccion del personal de la organizacion (Directivos,
empleados, obreros, etc.), en donde las actividades realizadas por sus miembros
sirven para crear, mantener y fortalecer excelentes relaciones y el logro de los
objetivos organizacionales (Fernandez C. , 2008). Es decir, es una interaccion entre
el personal para lograr objetivos personales, pero sobre todo para ayudar a alcanzar
beneficios para la empresa, ademas ayuda a fomentar las buenas relaciones entre
sus integrantes, con un lenguaje compartido. Permite al individuo un desarrollo

social, intelectual, psicologico y estos a su vez aportan un progreso a la entidad.

La comunicacion interna gestiona las relaciones empresariales con sus publicos
internos, ya sean trabajadores, proveedores, accionistas, etc. Esta comunicacion se
efectla con el departamento de recursos humanos y es importante porgue su publico
tiene contacto con la marca (Aced, 2013). En base a este concepto del autor, se
puede mencionar que la comunicacion interna es la encargada de dirigir u organizar
los distintos tipos de mensaje entre cualquiera de los publicos internos de la
organizacion, es la socializacion interna que se apoya conjuntamente con otros
departamentos para el logro de este fin y es importante para el prestigio de la
institucion ya que su publico interno conoce perfectamente la marca de una manera

mas intima.

Esta comunicacion compete a todo el personal de la institucién, busca comunicar
lo que hace la entidad al publico interno, integrarlos, crear un mejor clima laboral,

motivar, para lograr una empresa productiva, eficiente con mejores recursos
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(Morales, 2008). De acuerdo a lo mencionado por el autor, la comunicacion interna
es una forma de informacion que es de gran utilidad dentro de la institucién ya que
permite la buena relacion entre el personal y el mejor desarrollo de sus funciones,
de esa forma se fortalece las destrezas de todo el personal. Por consiguiente, la
comunicacidn interna son todas las acciones de la institucion que solo el publico
interno lo conoce, se lo comunica Unicamente a ellos porque sélo es importante que

ellos lo sepan, como el caso de politicas, reglamentos, etc.
Politicas de la institucion

Las politicas son reglas, guias que expresan limites de acciones concretas, se
derivan de los valores y objetivos institucionales, definen que accion es
recomendable o necesaria para el logro de un fin, de acuerdo a dichos valores y
objetivos (Francés, 2006). En relacion a la cita mencionada, se puede decir que las
politicas de una institucion son reglamentos o normativas que rigen las funciones
de la empresa, estas normas pueden estar relacionadas directamente con la empresa
0 con actores externos. Las politicas delimitan las acciones puntuales que se deben
llevar acabo y aquellas que no se deben realizar entre las distintas opciones a
escoger y de acuerdo a sus objetivos y valores, para lograr las metas propuestas por
parte de la entidad.

Una politica detalla los objetivos generales y cualitativos, son normas de conducta
y desempefio, o un enunciado global que guia la toma de decisiones y dirige hacia
los objetivos de la entidad (Gil & Giner, 2010). Segun la definicion expuesta, las
politicas tienen como fin especificar las leyes de una institucion que van a ser
cumplidas por todos los miembros de la organizacion, aquellas normas del ejercicio
de la labor diaria que marcan el camino al logro de objetivos y que inciden incluso

en los productos o servicios que ofrece la entidad a su publico objetivo.

Las politicas expresan principios que ayudan a los directivos en su proceder, ya que
indican como actuar en cuestiones problematicas, y son necesarias para todo el
personal, por cuanto guian de antemano el funcionamiento diario de la entidad
(Puchol, 2007). Segun lo expresado por el autor, la politica de una entidad describe

ideas reglamentadas en mejora de la situacion de la empresa, es decir guia en la
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toma de decisiones, sobre todo en situaciones que requieren soluciones rapidas, y
en el trabajo conjunto de todo su puablico interno. Las politicas en definitiva,
orientan el desarrollo de las actividades de la institucion. Todo lo concerniente a
comunicacidn interna es institucional y no comunicacion de la identidad, por lo que

no es necesaria su investigacion para una estrategia de marca.
Comunicacién externa

Cuando los mensajes se dirigen a publicos externos de la institucion sean
proveedores, clientes, medios de comunicacion, etc., orientados a conservar y
mejorar las relaciones con ellos, a proyectar una buena imagen o a promover sus
productos y servicios (Fernandez C. , 2008). Es decir, la comunicacion externa
dirige sus mensajes a la gente de afuera, mensajes relacionados a lo que esta
haciendo la entidad, a las actividades que cumple, esto se traduce en un nivel de
reputacion adquirido gracias al reconocimiento de sus clientes, y de todos aquellos
publicos que interactian con la institucion sean proveedores, accionistas, entre
otros, con el objetivo de fortalecer vinculos, mostrar la mejor cara de la entidad y

promocionar lo que hacen.

“Es una parte de la Comunicacion Corporativa que se ocupa de la gestion de la
imagen que la entidad ofrece al mercado o sociedad, con la idea de que tal gestion
se traduzca en resultados, empresarial o socialmente hablando” (Castro, 2007, pag.
19). La comunicacion externa es por tanto, segun lo expresado en la presente
definicion, todo el trabajo que se realiza en la organizacion encaminado al beneficio
de su reputacion, para mostrar lo mejor de ella, informando al publico externo lo
que es y hace por ellos y para ellos y que ademas de alguna manera sirven para
alcanzar intereses propios y al mismo tiempo ayudan a los intereses de la sociedad

en general.

La comunicacién externa debe considerar todo aspecto, tener mensajes coherentes,
seguir normativas definidas, e informar constantemente a su publico objetivo, de
forma planificada y honesta para el logro de su objetivo (Fernandez S. , 2007). Es
decir, en relacién a lo expresado, este tipo de comunicacion se forma por mensajes

adecuados en un canal apropiado, que crea 0 mejora las relaciones con la gente que
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interactya con ella a nivel externo, beneficia al conocimiento de la entidad y le da
una mayor perspectiva a la imagen en la gente. Como fin ultimo, busca no soélo
informar, sino también lograr recordacion, pero para ello se apoya en estrategias de
comunicacidon planeadas con anterioridad, aunque muchas de ellas también pueden

llegar a persuadir.
Estrategias de comunicacion

Una estrategia de comunicacion externa es un conjunto de mensajes, que se
divulgan a publicos externos, a través de ruedas de prensa, discursos,
presentaciones, etc. Es la forma de comunicar un mensaje concreto de la institucion
hacia el exterior (Arceo, 2012). De acuerdo a la presente definicion las estrategias
comunicacionales son técnicas o procedimientos utilizados para transmitir un
mensaje concreto, que va desde el comunicador de la empresa hasta cualquiera de
las personas que interactla o esta vinculada estrechamente a ella. Por lo tanto, ese
cumulo de mensajes importantes debe ser transmitido de forma sistematica por

métodos que permitan lograr el fin propuesto.

Las estrategias de comunicacion externa son las herramientas de marketing
utilizadas en el desarrollo de la organizacion y que se vale de la publicidad,
promocion, relaciones publicas, etc. (Sanchez P. , 2014). En base a lo expresado en
esta definicién, se puede decir que las estrategias de comunicacién externa son
técnicas que favorecen el progreso de la entidad ya que son puentes que ayudan a
expresar lo que es la institucion, a mostrar sus productos y servicios, y a que se
conozca lo que hace la entidad para lograr mayor percepcién, notoriedad, y
posicionamiento por parte de su publico objetivo al que esta destinado ofrecerse.

Tiene como objeto informar de sus productos o servicios, y mejorar la imagen de la
entidad. Es una tarea que se lleva a cabo en el dia a dia realizada con los clientes,
los proveedores, los potenciales consumidores, etc. (Fernandez & Ferndndez,
2010). En relacion a lo expuesto por el autor, las estrategias comunicacionales
tienen como funcion principal sacar a relucir las funciones y caracteristicas mas
relevantes de la entidad hacia fuera de ella, con el propdésito de alcanzar un fin

especifico, ya sea entablando comunicacion de sus servicios 0 productos, o en
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definitiva perfeccionando cualquier detalle que mejore el prestigio de la institucion.
Publicidad

Es una herramienta de comunicacién que influye en las preferencias del
consumidor, bien hacia los productos de la empresa, estimulando el deseo de
comprarlos; o promocionando la imagen de la empresa para crear reputacion
(Sanchez P. , 2014). La presente definicion expresa, que la publicidad sirve como
un instrumento para comunicar lo que es y hace la empresa, su actividad diaria, sus
productos y servicios, sus beneficios unicos, todo aquello que la diferencia, de una
forma persuasiva para llamar la atencion de su publico objetivo, con el fin de ser
escogida entre la variedad de opciones disponibles. Este proceso de comunicacién
altera 0 modifica la percepcion de gustos y deseos de un potencial cliente, por lo

que es de mucha ayuda para promocionar la imagen de una institucion.

Es una estrategia indirecta, impersonal y muy expresiva para presentar y
promocionar ideas, bienes y servicios de una entidad de forma atractiva, con
elementos tecnolégicos, de disefio, etc.; utilizada para crear una imagen a largo o a
corto plazo (Lopez, Viscarri, & Mas, 2010). Es decir, la publicidad es indirecta e
impersonal porque se dirige a todo su publico objetivo por medio de plataformas
materiales y tecnologicas, en donde no hay una interaccion de persona a persona;
es expresiva porque su contenido posee una carga emotiva alta, gracias a la
funcionalidad y estética del disefio, a la creatividad o al nivel tecnoldgico que posee,

este Gltimo con amplitud de comunicacion en masas.

Entre las caracteristicas de la publicidad se destaca que su presentacion se realiza
de forma publica, tiene la capacidad de interiorizarse al repetirse el mensaje
continuamente, se muestra de forma muy expresiva y es totalmente impersonal
(\értice, 2007). Segun lo expresado por el autor, la publicidad emite los mensajes
a su publico objetivo con la capacidad de influenciar, emitidos de forma constante,
lo que sirve para que el consumidor final se permita analizar el producto, servicio,
marca, tomandose su tiempo y comparandolo con la competencia; es expresiva,
porque promociona de forma creativa, estética, innovadora, funcional; y por Gltimo

es impersonal porque como se dijo antes no se la realiza a través de un vendedor o

48



un relacionador publico, sino por medios tecnoldgicos masivos y no masivos.
Relaciones publicas

Las relaciones publicas es una practica fundamentada por teoria en el ambito de la
comunicacidn entre el empresario social y sus publicos, dirigida a generar confianza
entre ambos, para lograr beneficios mutuos gracias a la aplicacion de distintas
técnicas (Dominguez D. , 2007). Con respecto a la presente definicion, las
relaciones publicas, haciendo un analisis, son una forma de comunicacién
encaminada a crear alianzas estratégicas apoyadas de bases tedricas puestas a
escena, para formar lazos o vinculos fuertes entre la entidad y sus publicos externos.
El objetivo de las relaciones publicas es responder a las exigencias de la empresa 'y
a aliviar las necesidades de las personas vinculadas a ella a nivel externo, en esta
parte entra un relacionador publico que usas todos sus conocimientos para lograr lo

propuesto y mejorar la comunicacién externa.

Es una accion de la institucion que gestiona la comunicacion entre ella 'y el pablico
objetivo, para mantener una imagen positiva. Se desarrolla para medir la notoriedad
de imagen y mejorarla con la publicidad y la promocion (Fernandez & Fernandez,
2010). De esta forma, se puede decir que las relaciones publicas hacen énfasis en
formalizar el contacto con el publico externo que interacta con ella, para que se
conozca mas la entidad, lo que es y hace, para mejorar su imagen reflejada o para

cuidarla en el caso de haber logrado ya una reputacién adecuada.

Las relaciones publicas son actividades creadas por la entidad, para alcanzar una
imagen Optima de confianza, aprecio, transparencia hacia el publico interno y
externo, para beneficio del entendimiento de las partes segin los objetivos de la
entidad (Mufioz, 2010). En base a la definicion expuesta por el autor, todas las
actividades que la institucion organiza por medio del relacionador publico sirven
para informar sobre lo que hace la entidad y lo conozcan mas, sus proyectos, sus
iniciativas, etc. Es decir, de alguna forma posibilitar la percepcién de la empresa,
lograr que gane mayor prestigio, partiendo desde su propio personal hasta todo el
publico que interactia con ella de forma externa, en donde también exista

comprension, buenas relaciones entre todo el conjunto de publicos.
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Canales de comunicacién

El canal de comunicacion es el medio por el cual el mensaje llega al destino
propuesto, en donde se transfiere la informacion de la empresa al publico externo
de manera personal o impersonal segun las caracteristicas de la informacion (L6pez,
Viscarri, & Mas, 2010). De acuerdo a lo expuesto por el autor, los canales de
comunicacion, facilitan la promocion de las cualidades de un producto o servicio,
un transporte del mensaje difundido por la entidad segun el fin planteado por ella
hacia las personas vinculadas o que interactian con la institucion. Esta forma de
transmitir la informacion acerca de la empresa o de sus productos o servicios puede

realizarse con personas o0 con instrumentos de comunicacion.

Un canal o medio de comunicacién conduce cualquier mensaje de la entidad a su
publico externo; aquel que conecta el mensaje entre el que emite y el que recibe, y
con distintas caracteristicas segun su publico objetivo (Talaya, 2008). En relacion
a lo expuesto por el autor, los canales de comunicacion son instrumentos ya sean
tecnologicos 0 humanos que pueden difundir cualquier mensaje con facilidad a su
publico con el que se encuentra relacionado o interactla de forma externa, sirven
de utilidad entre el proceso de informacion que se produce en una interaccion.
Ademaés cada canal puede diferenciarse y ser utilizado segun lo adecuado para cada

publico objetivo.

Los canales de comunicacion, suelen ser personales e impersonales. Personales
cuando el proceso de comunicacion es entre personas de forma directa; mientras
que impersonales, si la transmision de informacion no se realiza de manera personal
(Ruiz, Merino, & Alcaraz, 2014). En referencia a lo expuesto por el autor, se habla
de dos tipos de canales de comunicacion de empresa a publico objetivo. El primero
al ser personal se caracteriza por la interaccion entre dos personas y requiere de un
dominio del campo que se trata en el momento de la comunicacion. Por otro lado,
los canales impersonales tienen como fin crear mensajes gracias a un instrumento
tecnologico, es una forma de informacion indirecta sin ningun tipo de relacion entre

una personay otra.
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2.4.2.2. Imagen

Al hablar de imagen se hace referencia a la fisonomia de algo visible para nuestros
0jos que nos aporta informacién o un significado especifico, denominado mensaje
visual; otra forma o variante de comunicacién (Dondis, 2014). Es por consiguiente,
segun lo expuesto por el autor, una representacion que contiene informacion visual,
algo aparente para la vista que es recibida por una persona y que permite que la
comunicacion sea mas expresiva y persuasiva sobre todo en campos como el disefio.
De esta forma la imagen constituye el fundamento del lenguaje visual, donde la

comunicacion es el fin a alcanzar.

“Toda imagen tiene, al menos dos componentes: la realidad que reproduce y el
significado de esa realidad representada. Los significados de una imagen varian
segun los individuos, con sus caracteristicas y experiencias propias en un momento
determinado” (Aparici, Garcia, Fernandez, & Osuna, 2009, pag. 46). La definicion
expresa algunas ideas, como caracteristicas de la imagen; por ejemplo, al hablar del
primer componente, se refiere a la realidad que es percibida y después representada,
convirtiéndose asi en una imagen; el segundo componente entra en accion cuando
la imagen a su vez es percibida y apreciada por el observador, modela esa realidad
en su mente y la conceptualiza, es decir, se da un proceso de creacion iconica 'y un

proceso de apreciacién iconica.

La imagen constituye un modelo de la realidad, puede ser representativo, simbolico
0 convencional, con un grado de iconicidad o de abstraccion, cuya materialidad
puede ser mental, natural, creada o registrada, con una estructura espacial, temporal
y de relaciéon (Villafafie, 2007). La definicién indica que la imagen tiene su referente
u origen en la realidad, es decir, la imagen se crea a partir de lo que el emisor
observa del contexto. Una vez materializada, la imagen puede mostrarse de forma
distinta; por ejemplo, como imagen representativa, que quiere decir que la imagen
es muy similar a la realidad con las mismas cualidades visuales; como simbdlica si
la representacion de la realidad tiene un significado subjetivo y abstracto, la cual
requiere interpretacion; y como convencional cuando funciona como signo y no

representa la realidad visualmente hablando.
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2.4.2.3. Comunicacién visual

La teoria de la imagen se encuentra inmersa dentro de la Comunicacion visual, que
se define como todo lo que perciben los ojos; es decir imagenes con un valor e
informacion que difieren segun su contexto, y que adoptan el nombre de mensajes
visuales (Munari, 2009). Por lo tanto la Comunicacion visual es el compendio de
mensajes visuales, transmitidos de un emisor a un receptor, para ser interpretados.
Cada uno de los mensajes visuales tiene un valor distinto, acorde a sus
caracteristicas y a la forma en que son descifrados por el receptor. La comunicacién
visual es casual, si acontece de forma natural y el mensaje es traducido segun la
apreciacion del receptor; mientras es intencional si busca dar un mensaje ya

definido, pensado y analizado, como el de un afiche publicitario.

En la comunicacion visual, la significacion por medio de la imagen es mas facil y
directa de reconocer e interpretar, el lenguaje visual es mas universal e instintivo,
por lo que carece de rigidez en su estudio y analisis (Ferrer & Gémez, 2013). La
presente definicion refiere como universal al conjunto de signos que conocen y
comparten el emisor y el receptor y que hace posible el intercambio de informacion,
en este caso el lenguaje visual tiene la capacidad de atravesar los limites lingisticos
y las diferencias educativas y culturales, es decir los obstaculos que podria haber
entre una persona que habla o escribe en otro idioma es sorteado por la
comunicacion visual, gracias a que su referente la imagen es trasladada de emisor

a receptor por un lenguaje que tiene como instrumento la vista.

La comunicacion visual como sistema de transmision de sefiales, se combina con la
semidtica y forma la semiologia de la imagen, definida como la disciplina que
estudia los problemas de dicha comunicacion, relacionados al cédigo Ilamado
lenguaje visual (Acaso, 2009). Como se ha mencionado, la comunicacién por un
lado se encarga de transmitir el mensaje, pero dentro del proceso comunicativo
aparece la semiologia o semioética visual, que se enfoca en el analisis y estudio de
la significacion de los mensajes codificados. Dicho de otra forma, mientras la
comunicacion transmite la informacion, la otra busca interpretar y entender los
signos visuales, el contenido de las imagenes. En definitiva, tanto transmisién como

interpretacion son necesarias para el conocimiento de la realidad modelada.
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2.4.2.4. Comunicacién

Como punto de partida, una definicion amplia que abarca todas las formas de
comunicacion existentes, es la que sefiala por comunicacion, al proceso de
trasferencia de estimulos sensoriales, de un emisor a un receptor, a través de un
medio, con el objetivo de informar e influir sobre el que la recibe (Ongallo, 2007).
Esta definicion menciona como idea fundamental, el intercambio de estimulos
sensoriales, el cual hace referencia a la informacion que es captada por nuestros
sentidos, esa informacién puede ser evidente y clara en algunos casos y subjetiva
en otros, de igual forma el hecho de que se informe puede implicar una

comunicacion o dialogo, una vez el receptor haya entendido el mensaje.

Asi, el acto comunicativo se realiza con un codigo establecido, cuyo objetivo es
transmitir ideas por medio de un mensaje. Esta accion requiere de un referente, un
canal, conjuntamente con un emisor y destinatario, en un contexto determinado
(Rollié & Branda, 2007). Al hablar de un cddigo, se refiere al conjunto de signos
que elaboran el mensaje, es decir el lenguaje como tal, por lo que debe ser conocido
por el emisor y receptor para lograr un entendimiento entre ambos; el mensaje es lo
que captan nuestros sentidos, aquello que se transmite y se recibe, ese algo del que
se habla en el proceso comunicativo; el canal es el medio fisico que sirve para
difundir el mensaje; por ultimo, se necesita de quien elabore el mensaje y de quien

lo reciba.

La comunicacion eficaz, debe contar con un potencial linglistico y comunicativo,
donde exista un prop6sito y acercamiento entre emisor y receptor, y en el que figure
el elemento mas importante, el cddigo, responsable de que ambas partes logren
entenderse (Miralles, Montecino, Miiller, Arce, & Zufiiga, 2012). La definicion
aborda el tema en cuestion desde el punto de vista cualitativo, deja claro que una
comunicacion viable se caracteriza por un lenguaje perfectamente estructurado y
facilmente interpretable entre emisor y receptor, ya sea desde el punto de vista oral,
escrito o visual, pues si bien, la imagen y su significado permiten una interpretacién
universal, seria muy dificil lograr una comunicacion totalmente limpia y clara, si

no se hace uso de los respectivos lenguajes complementarios.
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2.4.2.5. Turismo

El turismo es una actividad socioeconémica joven multidisciplinaria, debido a los
elementos que la forman y la clase de personas consideradas como turistas, es
ademas la accion de viajar para suplir necesidades por medio de actividades
dinamicas y estaticas (Sancho, 2008). Asi, el turismo abarca una diversidad de
sectores y disciplinas, por lo que sus definiciones son muy variadas, puede definirse
indistintamente conforme la disciplina que la estudie, sin embargo, hablando de una
forma general, a través del turismo se pueden realizar cientos de actividades con
fines como diversion, negocios, motivos académicos, etc., que favorecen a la

economia, a la calidad de vida y al equilibrio o bienestar social en general.

En relacién al tema tratado, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) refiere
que implica el traslado de turistas a un lugar distinto al que se vive, por un periodo
de tiempo definido, e incluye el viaje, las actividades realizadas y los productos y
servicios que satisfacen cualquier necesidad del turista (Sancho, 2008). Esto
significa que esta actividad surge de elementos como la demanda existente de
turistas o consumidores de bienes y servicios turisticos, el propio bien, producto o
servicio como oferta y un espacio fisico en el que residen los habitantes de la zona

y en donde se produce el fenébmeno turistico.

El turismo es una actividad econdmica, que afecta a distintos sectores, necesita de
diversas areas productivas, sectores publicos y privados para proporcionar servicios
turisticos; ademas busca mejorar la calidad de vida de la colectividad receptora
(Narcisa, 2012). En otras palabras, el turismo incide en los sectores econémicos,
pero también en los sectores culturales, sociales, educativos, incluso ambientales;
su desarrollo genera beneficios a la sociedad local y distintas fuentes de trabajo, es
decir, mejora la calidad de vida de sus habitantes y ayuda a conservar los atractivos

de un lugar especifico, sean estos naturales o culturales.
2.4.2.6. Tipologias turisticas

Existen diversas clasificaciones de turismo, entre las que se destaca la basada en

caracteristicas de la demanda, que permite analizar los destinos y el uso de normas
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sobre los sistemas turisticos, esta se clasifica como genérica, especifica y
complementaria (Torres, Esteve, Fuentes, & Martin, 2006). Lo que establece el
autor es que para definir mejor las clases de turismo, y la adecuada regulacion del
proceso turistico, es conveniente analizar las caracteristicas del visitante, asi como
las del destino a las que esta dirigido. El turismo genérico se refiere al simple
esparcimiento, el turismo especifico al viaje por un propdsito a cumplir, y el

complementario a aquel turismo adicional al genérico o especifico.

Los criterios de segmentacion se establecen segun el motivo por el cual el turista
realiza el viaje, como negocios, ocio, etc.; 0 por rasgos psicologicos, es decir,
preferencias Unicas del visitante como la comodidad, la busqueda de aventura, etc.
(\Vértice, 2007). Esto basicamente explica que las clases de turismo pueden ser muy
diversas, segin los motivos o gustos de las personas. Sea cual sea el tipo de
segmentacion, lo importante es que permita atender de forma mas personalizada las
necesidades del visitante, con el objetivo de brindar calidad y un sentimiento de

satisfaccion al cliente.

Las tipologias son importantes para saber las caracteristicas e intereses de los
visitantes, conocer qué ofrecerles, pues constituyen segmentos de mercado
conformados por motivaciones y que pueden subdividirse segun las caracteristicas
del visitante y de la actividad que realizan (Quesada, 2007). Por lo tanto, se puede
decir que la cantidad de clasificaciones pueden ser muy diversas, asi como las
motivaciones, preferencias y perfiles psicologicos de las personas; pero son de gran
ayuda para fortalecer la oferta, en la creacion de productos turisticos, es decir, en el
mejoramiento de destinos, con el enfoque de brindar calidad y alta experiencia al

visitante.
2.4.2.7. Actividades recreativas

Las actividades recreativas son aquellos actos realizados en entornos naturales,
urbanos o rurales, y que brindan beneficios provechosos, renovadores y agradables
para la sociedad. Tienen la facultad de desarrollar al individuo y pueden generar
nuevas experiencias (Abellan, 2006). En relacion a lo expresado, toda actividad

recreativa es la que se realiza por un individuo con el fin de distraerse y salir de la
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monotonia cotidiana, tienen una relacién estrecha con el tiempo de ocio, aun asi, es
importante para el funcionamiento de la sociedad, ya que el trabajo implica
desgaste, y para una mayor productividad se necesita del descanso, que mejora el
rendimiento de las personas, genera emociones positivas y experiencias sanas libres

de estrés.

Al aprovechar el tiempo de forma creativa, desarrollando habilidades, fortaleciendo
el equilibrio personal y enriqueciendo las experiencias, se logra un crecimiento
personal, dandole valor a la vida. Por tanto, el ocio es el tiempo libre para disfrutar
y desarrollarse (EATSs, 2006). Asi se puede hablar del ocio como tiempo usado para
el desarrollo personal, y para mejorar las relaciones sociales, siempre y cuando su
uso sea positivo Y las actividades recreativas permitan la formacién de las personas
y su sana recreacion. El turismo es una opcidn conveniente y constructiva frente al
uso del tiempo libre, porque implica crecimiento econémico para la sociedad, crea
nuevas fuentes de trabajo, dota de infraestructura a la ciudad anfitriona, mejora la

calidad de vida, y es un mecanismo versatil de socializacion.

La actividad recreativa es un conjunto de acciones posibles que buscan realizar los
visitantes de los espacios turisticos, estas actividades se condicionan a motivos o
situaciones culturales, cientificas, educativas, de diversion, etc. (Guijarro, Cantero,
Mufioz, & Cantero, 2008). Es decir, los turistas buscan como fin el descanso fisico
y mental, integrarse en sociedad, divertirse, hacer cosas espontaneas; ademas al
realizar estas actividades, fomentan el aprendizaje ya que muchas de ellas sirven
para formar a las personas, como en el caso de visitar sitios culturales, museos,
patrimonios, etc. Por otro lado estas actividades también desarrollan aspectos
fisicos de las personas por la practicidad que demuestran y de alguna u otra forma

favorecen la unién y las relaciones en sociedad.
2.4.2.8. Desarrollo turistico

Se define como el méximo uso de los recursos econdémicos, sociales, culturales y
naturales de una zona de destino, aumentando la satisfaccion de los visitantes y
generando impactos positivos en la sociedad anfitriona o en el medioambiente

(Canada & Gascon, 2006). Es decir, el desarrollo turistico o desarrollo sostenible
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tiene un fin positivo el cual es potenciar un entorno o lugar especifico. Basicamente
es un proyecto de turismo que procura gque su practica fortalezca las condiciones de
la gente local para que ésta pueda desarrollarse a nivel de servicios, infraestructura,
generacion de fuentes de trabajo, etc.; evitando cualquier accién que afecte al lugar
donde se realiza el turismo y conservando sus recursos, al ser bienes dificiles de

recuperar por su diversidad y constitucion de patrimonios a visitarse.

Para que la interaccion entre la gestion del turismo y la de la cultura favorezca el
desarrollo econémico, social y cultural, la cultura debe asumir un papel de liderazgo
y el turismo aceptar el papel de una industria cultural (Moragues, 2008). Hablar de
desarrollo en este enfoque, significa que los atractivos culturales sean de beneficio
para la ciudad, para ello es importante que sean conocidos con toda su autenticidad
y valor, mostrandolos de una manera vendible y llamativa. En este aspecto es
importante recurrir a la gestion cultural, la cual toma el protagonismo en el proceso
de desarrollo sostenible, y la gestién turistica, pasa a ser un instrumento que se

limita a planificar y organizar el acercamiento del visitante a la oferta cultural.

Dicho esto, es necesario colocar a la Gestion Cultural, como modelo de desarrollo.
Asi, la gestion cultural se define como aquella que da importancia a la comprension,
andlisis y respeto de los procesos sociales, utiliza procesos creativos y forma
relaciones de colaboracion con lo artistico y las diversidades expresivas (Olmos,
2008). De esta forma la gestion cultural se define como un método que implica
crear, transformar o hacer crecer algin aspecto cultural. O dicho de otra manera, es
la realizacion de un proyecto, un programa, un plan cultural, puesto en marcha, en

donde la cultura crea vinculos importantes.
Dimension social

“La dimension social se refiere a las interacciones de las sociedades, valores,
aspiraciones, bienestar, ética y toma de decisiones que dependen del colectivo
social” (Universidad Autonoma de Nayarit, 2014, pag. 77). Es decir, en relacion a
lo expresado, la dimension social expresa toda accién realizada por las personas y
para las personas de un sitio especifico. Esta dimension de desarrollo sefiala a los

lugares turisticos como creaciones sociales debido a que han cambiado, y se han
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estructurado a partir de las personas que viven en ellas y de los visitantes. La accion
humana de fomentar practicas y costumbres, forman parte del desarrollo a nivel

social por la capacidad de transmitir aprendizajes nuevos a residentes y visitantes.

Segun el Servicio Nacional de Turismo (SERNATUR, 2013) la dimension social
del turismo se refiere a los aspectos que tienen relacién con las organizaciones o
individuos que impactan positiva o negativamente a un lugar, es decir, aspectos que
pueden afectar de alguna forma a la sociedad. Esta definicion afirma que una
persona o grupo de personas son motivo de impacto para una sociedad, es decir, la
dimension social implica el trabajo conjunto de la comunidad, la participacion y
colaboracién activa de la gente local en busqueda de objetivos comunes que sean
favorables al turismo, la salud, las condiciones de vida, la cultura, etc. Por lo tanto,
el anfitrién de un destino brinda conocimiento del espacio, acceso a los recursos y

la transmision de costumbres y habitos.

Los impactos sociales del turismo se refieren a los cambios de los sistemas de
valores, formas de comportamiento, organizaciones comunitarias, y en general en
la calidad de vida de la gente local, ocasionados por el turismo (Mendoza,
Monterrubio, & Fernandez, 2011). Es decir, de acuerdo a la presente definicion, el
desarrollo turistico requiere de acciones sociales en apoyo al lugar turistico,
realizadas por su misma gente local, para generar efectos sociales favorecedores
como la mejora en la calidad de vida, el intercambio cultural entre extranjeros y
residentes, etc.; acciones sociales que ademas conllevan a valorar la identidad, a

beneficiar a la propia sociedad y en forma general a fortalecer el turismo.
Participacion comunitaria

La participacién comunitaria es toda practica politica y social, por medio de la cual
la gente busca incidir sobre algun aspecto publico. Por ejemplo alguna accién
conjunta de protesta o trabajo social (Parés, 2009). Segun lo expresado por el autor,
la participacién comunitaria son las actividades individuales o grupales que estan
en armonia con las leyes del estado, y que de alguna u otra forma, influyen con
intencion sobre alguna faceta, situacion, o problema de caracter social, formulando

soluciones o innovaciones para eliminar cualquier inconveniente, por ejemplo,
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mejorando la calidad de servicio, la capacidad laboral, el uso de nuevas técnicas,
etc. La comunidad es por consiguiente la que puede evaluar el impacto del contexto
social, y buscar medios afirmativos para su desarrollo dentro de un espacio

geogréafico determinado.

La participacion comunitaria es una forma de comportamiento social de la
comunidad, en busqueda de soluciones a problemas comunitarios, donde se hace
hincapié al valor de los procesos participativos (Arango, 2007). Basicamente, la
ciudadania cuando trabaja de manera colectiva, se enfoca en areas, o circunstancias
gue no se encuentran en un estado 6ptimo, o pueden ser mejoradas segun el caso.
Es decir, todas las decisiones, e intervenciones realizadas en una comunidad son
ejecutadas por su gente, procurando el cuidado e incremento de recursos, tratando
de satisfacer alguna necesidad o buscando una forma de vida con beneficios pero

también con obligaciones por cumplir.

La comunidad es el personaje principal de las acciones sociales encaminadas a
solucionar problemas, superar situaciones dificiles, analizando y planteando
alternativas estratégicas, tomando medidas y responsabilidades que logren el
bienestar ciudadano, gracias al conocimiento de su perfil y necesidades. (Sanchez
& Gonzélez, 2006). En relacion a lo expresado, la participacion comunitaria tiene
como eje principal a su gente, que procura la planificacion y ejecucién de metas,
para solucionar cualquier inconveniente detectado, relacionado a beneficios para su
entorno, en donde la iniciativa proactiva de la gente es fundamental para alcanzar
los objetivos propuestos, que llevan consigo un cambio en la forma de pensar de las

personas.
Valorizacion de la identidad

Al referirse a Identidad, se habla de valores Unicos que definen a cada cultura, estos
valores significan las manifestaciones de una sociedad, y constituyen la huella que
dejan en el mundo. “La identidad tiene que ver con el sentido de pertenencia a un
grupo social con el cual se comparten rasgos culturales, costumbres y creencias. Se
encuentra fuertemente ligado a un territorio, por lo que trasciende las fronteras”

(Bartolucci & Alvarez, 2011, pag. 266). Es asi como la identidad, se expresa como

59



lo que cada persona siente por su entorno social y cultural, como la estima al entorno
propio en el proceso de socializacion. La identidad entonces se valora dentro de la
comunidad: preservando valores, costumbres, creencias; y fuera de la comunidad:

difundiendo sus rasgos de identidad hacia el exterior.

Al pensar en identidad cultural se imagina a un conjunto de conocimientos y
apreciaciones de un grupo humano con relacion a otro, con sus elementos
espirituales y materiales que definen las diferencias entre sociedades (Consejo
Nacional de la Cultura y las Artes CNCA, 2009). Esas diferencias se reconocen en
todas las espiritualidades y materialidades en el vivir diario dentro de un espacio
habitado. Las espiritualidades son todas las vivencias de una cultura; las
materialidades son aquellas creaciones fisicas de la misma. Esta materialidad y
espiritualidad siempre giraran en torno a los individuos, ya que son los que la
provocan, son por asi decir, el centro de su identidad, gracias a su labor creativa,

que determina su forma Unica de identificarse con el medio.

El hecho de diferenciarse conlleva a un amor por si mismo, y cada persona valora
su diferencia, ya que le enorgullece de donde proviene y pertenece, estimula su
autoestima, creatividad y permite la relacion solidaria con otras sociedades (OImos,
2008). Las diferencias entre una cultura y otra, que marca la identidad son las de
incentivar pensamientos y acciones individuales y colectivas, que se evidencian en
las practicas cotidianas de lo social y material, es decir se manifiestan a traves del
patrimonio. La identidad, es por consiguiente la posesion de un registro cultural
unico que es apreciado y compartido por su gente. Simplemente es una sensacion y
deseo de pertenecer a ese grupo por orgullo de sus raices.

Dimensién econdmica

“La dimension econdémica define el marco para la toma de decisiones financieras y
comerciales; atributos relacionados con los conocimientos, habilidades,
competencias en el sector econémico” (Universidad Autonoma de Nayarit, 2014,
pag. 77). Asi, segun lo expresado por el autor, esta dimension tiene que ver con
todos los aspectos que permiten y favorecen el crecimiento econémico de un

determinado sitio. A partir de ella es donde florece un mercado competitivo

60



productivo, gracias a la intervencion de sectores productivos por medio de la oferta
y la demanda de servicios. Por lo tanto, la dimension econémica establece aquellas

reglas que satisfacen a la economia de una sociedad.

El desarrollo econémico de negocios turisticos parte de saber escoger mercados con
necesidades, entender sus gustos de turista y adaptarse a ellos (Servicio Nacional
de Turismo SERNATUR, 2013). La dimension econémica trata el analisis de la
demanda turistica local y del producto turistico enfocado a los gustos de su publico
y mercado objetivo, tomando en cuenta la posible competencia. Es a partir de ahi
donde se sostiene el turismo a nivel econémico y es la base de su desarrollo. Por un
lado, el analisis de los negocios turisticos, con el fin de identificar sus fortalezas y
debilidades, lo que sirve para que se puedan adecuar a su medio competitivo; por
otro lado, el andlisis de los visitantes que sirve para establecer las oportunidades en

el mercado objetivo.

El desarrollo del turismo en el plano econdmico produce mayores fuentes de
trabajo, dota de infraestructura, promueve las actividades de produccion y estabiliza
la economia en general, haciendo uso del patrimonio cultural y natural (Galanet,
2012). Lo expuesto por el autor indica que esta dimension de desarrollo, produce
beneficios inmediatos y concretos como mejor calidad de vida, incremento de la
produccidn en distintas areas, etc., gracias a los atractivos turisticos del lugar
anfitrion. Este ambito de desarrollo analiza a los servicios turisticos y a los
visitantes para beneficio del entorno cultural, social, ambiental y en este caso

econdmico, es decir, brinda beneficios al sector turistico en general.
Oferta

La oferta turistica constituye un conjunto de productos y servicios turisticos y no
turisticos puestos a disposicion del usuario o visitante en un destino determinado,
para su disfrute y consumo. Es la imagen en si que ofrece el destino (Sancho, 2008).
En relacion a lo expresado, la oferta turistica comprende al producto turistico o
conjunto de servicios enfocados al visitante. Por otro lado esta el producto no
turistico, es decir, todos aquellos servicios que no fueron exclusivamente disefiados

para el turista como tal, sin embargo estdn ahi para ser aprovechados. Algo
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importante de mencionar es que la calidad del producto turistico influye en la
opinidn del visitante sobre el lugar turistico, lo que puede favorecer en gran medida

a su desarrollo.

La oferta turistica es el conjunto de bienes y servicios turisticos que los productores
del sector ofrecen a precios establecidos. La oferta turistica, por lo tanto, refleja el
capital a los efectos turisticos (hosteleria, comunicaciones, transportes, etc.)
(Cabarcos, 2010). De acuerdo a lo mencionado por el autor, la oferta turistica se
origina como una necesidad del visitante, como un deseo de ser satisfecho; por
consiguiente, nacen servicios como hoteles, agencias de viaje, sitios de
entretenimiento, etc. Esto a su vez provoca un incremento en la actividad econémica
con beneficios para la poblacion. Asi la oferta se define como el atractivo turistico

conformado por servicios que brindan facilidades al residente y al visitante.

La oferta turistica puede ser basica y complementaria. La oferta basica son aquellos
bienes y servicios completamente turisticos; mientras que la oferta complementaria
no es preferentemente turistica, es s6lo un agregado de la oferta basica (Rivas &
Magadan, 2014). Es decir, la oferta basica se refiere a los atractivos del destino
como la naturaleza, la arquitectura de un sitio, etc., mientras que la oferta
complementaria son los servicios que la complementan como el alojamiento, el
transporte, las vias de comunicacion, etc. En este caso la oferta debe estar en
constante redisefio y sometida a la evaluacion de los usuarios para ser la mejor
opcion. Asi mismo, el valor de la oferta dependera del costo, de la cantidad de

demanda, y del nivel de produccion del producto.
Producto turistico

El producto turistico se relaciona con la cantidad de visitantes que recibe un destino,
en donde se provee servicios para la acogida al visitante, fruto de una buena gestion
turistica (Rivas, 2015). Por consiguiente se puede decir, que es una actividad
econdmica relacionada con la capacidad de servir y albergar cierto nimero de
visitantes, mostrar disponibilidad hacia el turista a efecto de que hable bien del
destino visitado, y captar su interés por los atractivos turisticos del lugar, para

brindarle la mejor experiencia. La recepcion turistica implica excelente atencion,
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una administracion adecuada del atractivo, el conocimiento de sus antecedentes

historicos, etc.

Acoger al turista implica proveer servicios que satisfaga al flujo de visitantes que
los demanda, es por ello que existen sectores empresariales para su efecto, asi como
iniciativas colectivas a nivel privado que trabajan para el objetivo propuesto (Ruiz
& Solis, 2007). Es asi como el trato adecuado, el recibimiento, la hospitalidad y
cortesia que se le brinde al turista es fundamental para cumplir con las expectativas
del visitante, que va mucho mas alla de los atractivos que posea. Sin embargo, para
mejorar e incrementar los servicios turisticos, se depende en gran medida de
explotar esos atractivos turisticos, de gestionarlos correctamente, a través de

instituciones publicas y privadas.

La capacidad de acogida es la relacion del entorno fisico con las actividades de la
gente, es la habilidad de usar el medio gracias a sus fortalezas y debilidades, es
decir, aprovechando la diversidad del destino (Gémez & Gomez, 2007). La presente
definicion indica que la capacidad de un producto turistico requiere de un lugar
estratégico para desenvolverse, en donde se puedan generar actividades para
beneficio del residente y visitante. Ser capaz de brindar un producto o servicio,
significa saber explotar el destino turistico, conocer sus virtudes asi como sus
defectos, y sacarles beneficios, repercutiendo asi en las deméas dimensiones de

desarrollo.
Demanda

Se define como la disposicion del visitante de adquirir productos o servicios, y que
varia segun la diferencia de ingresos, precios, acontecimientos sociales, politicos,
naturales que dificultan el turismo (Rivas & Magadan, 2014). Partiendo de esta cita,
la demanda es un proceso que se retroalimenta de la voluntad de las personas a
adquirir un producto turistico por una evaluacion entre su precio y su capacidad de
pago. Béasicamente la demanda turistica va a manifestarse en mayor o menor medida
dependiendo del nivel de precios, del poder adquisitivo del visitante o incluso de

cualquier acontecimiento que perjudique el bienestar del destino turistico.
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La motivacion principal de demanda se la puede determinar conociendo la
estructura del sector turistico. Dependiendo de ella los turistas viajan a su destino
principalmente por vacaciones, pero también por negocios, salud, visita a familiares
0 amigos, etc. (Garcia & Olmos, 2011). Como se ha mencionado, una de las
principales razones del visitante para llegar a un destino turistico se debe a la
busqueda de diversidn o para realizar cualquier actividad recreativa. Sin embargo,
muchas veces la gente se desplaza a un sitio por motivos que implica una
responsabilidad de trabajo, estudios, salud, reencuentro con familiares, etc. Mas alla
de ello, las motivaciones de la gente a visitar un destino en particular se pueden

determinar conociendo los atractivos turisticos que posee.

Analizar la demanda es clave en todo proceso de planificacion y gestion de la
actividad turistica. Conocer al turista resulta tan importante como conocer los
recursos turisticos, las mejoras a realizar y en general la situacion de la oferta
(Anton & Gonzalez, 2011). Asi, es preciso decir que el estudio de la demanda
implica conocer las caracteristicas mas importantes del turista, y de acuerdo a ellas
saber que estrategias utilizar para preparar el espacio fisico, para mejorar la
infraestructura de acogida, conocer qué tipo de servicios prefiere el visitante, etc.
Asi mismo, conocer el perfil del visitante es de gran ayuda para establecer un disefio
apropiado de estrategias promocionales, saber como comercializar el producto

turistico y que sean adecuados para cada publico objetivo especifico.
Perfil del visitante

El perfil del turista se determina de acuerdo a factores que deciden su estancia en
un lugar. Normalmente estos criterios son el disfrute social, nuevas experiencias,
desarrollo intelectual, naturaleza, relajacion, reconocimiento social, entre las mas
importantes (Mondéjar & Gomez, 2009). Se puede decir que el turista tiene
caracteristicas que forman su perfil y que los hacen propensos a visitar un destino.
Alrededor de éstas caracteristicas se destacan sus gustos, necesidades, la tendencia
previa, la familiaridad a viajar, etc. Es por ello que es importante el estudio del
perfil del turista e inclusive del residente, para saber qué y como ofrecer un servicio.

Como asi se detalla a continuacion.
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El perfil del turista se obtiene de datos como edad, ocupacion, sexo, nacionalidad,
como se enterd del lugar, motivo y nimero de visitas realizadas, duracion de la
estancia, etc. para adaptar la oferta turistica segun sus necesidades y expectativas
(Chantre, 2010). Es asi que para para crear un producto y una estrategia de acogida
adecuada se debe conocer los intereses y carencias del visitante, y algo similar
ocurre con el perfil del residente, ya que también es importante conocerlo para
satisfacer su necesidad; como asi lo afirma Chantre: el perfil del residente se obtiene
de similares datos al del turista, pero enfocado a sus visitas a cada institucion propia
de su identidad, esto permite diferenciarlos y agruparlos en distintos publicos y

dirigir una oferta cultural méas adecuada.

Para crear una estrategia, es importante conocer el perfil del visitante y el potencial
estadistico de la zona. Dentro del perfil, el visitante busca como premisa viajar a
destinos que satisfagan sus necesidades, ya sea por trabajo, estudios, placer
(Carreras & Munilla, 2014). Esto concuerda con lo anteriormente dicho, en donde
se menciona que el visitante nacional o extranjero, e inclusive el mismo residente
siempre va a ser selectivo para escoger un destino y siempre va a dar preferencia a
sus urgencias y deseos mas profundos; de ésta premisa parte la diferenciacion de

perfiles de turistas y residentes que guian la oferta del producto o servicio.
Recursos turisticos culturales

El turismo cultural es una actividad que incluye a la cultura y la historia como ejes
principales de turismo, que a su vez forman parte de la imagen de un pueblo y su
riqueza patrimonial (Curiel, 2014). Es decir, un turismo especifico que comprende
recursos historicos, culturales, en su oferta de servicios a ser promocionados,
recursos que inciden en el desarrollo de un lugar, incentivan el turismo y sirven
como un medio para que los residentes y visitantes experimenten el turismo de una
forma mas educativa. Estos recursos son en definitiva rasgos o manifestaciones

heredadas a través del tiempo que son motivo de interés.

Un recurso turistico es la experiencia tangible o intangible de una cultura, desde el
enfoque estético, histdrico o emocional, caracterizada por una demanda centrada en

la historia o en lo que la gente ha hecho en el pasado (Bartolucci & Alvarez, 2011).
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Cada cultura es un universo enriquecedor Unico, muestra la idiosincrasia de la gente,
el modo de desenvolverse en sociedad, desde su pasado y presente, que merece ser
experimentado, ya que muestra aspectos fisicos y espirituales caracteristicos de un
lugar, que son valorados por su historia. Estos recursos del turismo se enfocan en

un entretenimiento formativo que aportan valor a los pueblos.

Los recursos turisticos culturales, son los atractivos en los que se experimenta la
visita a sitios histdricos, junto con la historia natural y cultural, el conocimiento de
las artes, y la forma de vida de los distintos pueblos (Ministerio de Cultura, 2011).
Cuando todas estas caracteristicas se relacionan, basicamente se habla de un tipo de
turismo que tiene que ver con un plano histérico, con manifestaciones pasadas, que
contribuyen con valores, ensefianzas, y que fortalecen los rasgos particulares y
unicos de un sito en cuestion. Estos recursos son conservadores de la esencia, de las

raices, logran identidad en la gente y se expanden hacia las multitudes externas.
Patrimonio Historico

A partir del patrimonio histérico se obtiene evidencia concreta sobre el pasado, es
una via de busqueda de respuestas sobre la identidad de las sociedades, simplemente
expresa la belleza y la verdad sobre la historia (Mifio J. , 2007). El patrimonio
historico suele ser un espacio cargado de significaciones e informacion sobre
grupos humanos que existieron en momentos de la historia de un destino, lleva a
reflexionar sobre las formas en que las sociedades han avanzado. Por medio de ella
se define toda clase de bienes culturales y establece propositos de conservacion y
rehabilitacion. Para profundizar un poco en este campo es preciso considerar

algunas definiciones que respaldan el concepto de patrimonio.

El patrimonio se define como las expresiones heredadas a través de la historia de
una sociedad, con valores histéricos, arquitectonicos, sociales, artisticos, etc.,
conservadas para que formen parte de la identidad, conocida como conciencia y
memoria colectiva (Cuenca, 2013). De acuerdo a esta definicion el patrimonio
historico es el legado recibido que define a una sociedad, es la parte de la identidad
de un pueblo constituida de todas aquellas manifestaciones culturales materiales

inmateriales como la lengua, la religion, las costumbres, los valores, la historia, asi
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como los espacios urbanos arquitectonicos, lo que identifica y diferencia a un

espacio social de otro.

El Patrimonio es la herencia que forma parte de la historia, que fortalece la
identidad, su importancia radica en su valor econémico, social y en la emocion que
causa al generar sentido de pertenencia (Instituto Nacional de Patrimonio Cultural
INPC, 2011). Esto indica que el patrimonio representa un legado, una acumulacion
de valores, los cuales tiene una gran carga de significados, que a su vez favorecen
al desarrollo. Por lo tanto el Patrimonio histérico lleva a un estado de auténtica
conciencia humana gracias a aquella conexién del pasado con el presente, que
alimenta la identidad y memoria cultural transferida de generacion en generacion,
Estos bienes son necesarios evidenciarlos y categorizarlos, para un mejor analisis

de los elementos que comprenden la tematica tratada.
Patrimonio material

El patrimonio material es un bien conformado por edificaciones y objetos que
representan a una cultura, de una época especifica, que ameritan ser cuidados y
conservados por su valor, representando una fuente de informacion sobre las formas
de vida (Cuenca, 2013). El Patrimonio Tangible permite que una cultura se exprese
por medio de practicas y elaboraciones materiales creadas en algun lugar del tiempo
y que llegan a convertirse en parte de la historia de un pueblo. En la actualidad son
apreciados como vestigios o rastros de un grupo social asentado en un periodo

determinado.

Son por tanto, bienes patrimoniales expuestos a desgaste por su condicion fisica y
por factores externos que la afectan, por lo que implica conservarlos al ser un
modelo de identidad (Ortega, 2014). Aca es importante reflexionar, que conservar
involucra también trabajar el area visual de los entornos, como medio de cuidado y
mantenimiento de los mismos, en donde la labor del comunicador visual no implica
en si la restauracion, sino una ayuda adicional como aporte especificamente de
imagen, que a su vez sirve de soporte a la institucion. Por otro lado, es preciso
mencionar que el Patrimonio Tangible se lo estudia desde sus caracteristicas fisicas

esenciales, de tal forma que una herencia material puede ser mueble o inmueble.
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Esta dimension perceptual, no es sélo material, posee valores simbolicos, por
ejemplo un edificio ademas de cualidades estéticas, arquitectonicas e histdricas,
adquiere significacion. Es decir se percibe y proyecta una idea de lo que es, similar
a una marca (Corvaléan, 2015). Este punto de vista abre un poco el panorama sobre
lo que representa un patrimonio material, el autor lo define no s6lo como algo
meramente tangible y visual, encierra un grado de significado producto de lo que
percibe y piensa la gente sobre ese bien cultural. Es decir, el patrimonio fisico no
es unicamente lo que se observa a simple vista, sino también lo que se comunica de

su esencia, de su identidad.
Patrimonio arquitectonico

Esta forma de patrimonio, se refiere a aquellos bienes culturales que no pueden
trasladarse de su sitio, debido a sus condiciones fisicas, a lo que significa historica
y culturalmente, o a su relacion con el entorno (Cuenca, 2013). Es entonces, que un
bien inmueble se lo cataloga como tal, por su incapacidad de desplazamiento y
traslado, de ahi que figuran de ejemplo edificaciones, monumentos, parques, etc., y
que también tienen como cualidad su tamafio y constitucién. Sin embargo muchos
patrimonios inmuebles, se definen como tales, Unicamente por su valor en conjunto,
es decir en donde es recomendable que una pieza histérica o bien mueble

permanezca en su lugar de origen como vinculo a un bien inmueble.

Los bienes inmuebles guardan valores historicos, culturales y simbolicos; poseen
caracteristicas fisicas estéticas, que transmiten las formas de pensar, de ser y hacer
de una sociedad en la historia (Instituto Nacional de Patrimonio Cultural INPC,
2014). En definitiva, el patrimonio arquitectonico tiene una naturaleza fisica, que
personifica el pasado de una sociedad, se refiere a las diferentes arquitecturas,
estructuras, y estilos que sobresalen conforme a su época, aportando significados
histéricos Unicos y valiosos, como creaciones humanas, conservadas por el valor
social y cultural que significan para la comunidad, nacién, o incluso humanidad,

gue mas alla de un valor econdémico tienen un valor interior.

Los bienes inmuebles son construcciones que forman parte del entorno, representan

un todo perfecto de facil aplicacion a usos distintos de su funcion original, y se
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atesoran en conjunto o por separado (Guillermo, Contreras, & Vazquez, 2008). Un
bien inmueble o arquitectonico aporta un valor social, 0 sea permite que la gente
los aprecie por cualquiera de sus rasgos distintivos, y por los usos que se les puede
dar, que se engrandecen aun mas como un conjunto de centros urbanos
arquitecténicos. Y en efecto, muchas areas arquitectdnicas son reservadas para
espacios culturales, oficinas publicas, museos, etc., y se convierten en testimonio

de la vida de una sociedad.
Patrimonio inmaterial

Aquello inmaterial o espiritual, se relaciona con las formas de expresion y
manifestacion de un pueblo, transmitidas entre su gente a lo largo del tiempo. Se lo
ejemplifica cuando se habla de ceremonias, rituales, creencias, vestimenta, lengua,
etc. (Cuenca, 2013). Se puede decir que el Patrimonio inmaterial define a la
identidad cultural de un grupo social, esa esencia Unica que la diferencia del resto,
basicamente es gracias a las costumbres y tradiciones adoptadas, cuidadas y a veces
modificadas a través de las generaciones. Su importancia radica en que da forma a
cada aspecto de la vida de un pueblo y que ademas se encuentra presente en cada

uno de los bienes que constituyen el Patrimonio.

El Patrimonio inmaterial son todas las expresiones, los significados, los valores, las
tradiciones, unidos a lo material de un destino, constituyendo asi un atractivo
cultural (Garcia P. , 2012). La memoria historica de una sociedad es importante
porque solo a través de las costumbres, tradiciones, a lo largo de las generaciones
se pueden mantener conocimientos ancestrales. La transferencia de una identidad
se da por medio de la comunicacion, con una afirmacion de los principios y saberes
en el proceso de socializacion. Lo inmaterial es una manifestacion del pasado y que

continua en el presente, por lo que es un lazo entre una generacion y otra.

Es una herramienta de crecimiento econémico, desarrollo sostenible, que brinda
estabilidad, una estrecha relacién social, territorial y que es necesario incentivarlo,
para valorar el patrimonio como parte de la historia de un pueblo, y garantizar su
continuidad (Lema, 2008). De acuerdo a lo mencionado, el patrimonio inmaterial

existe en el inconsciente de las personas que conforman una poblacién, tiene que
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ver con los hébitos de la sociedad, con cualquier practica, costumbre o tradicion,
como las fiestas de cada pueblo, las artes narrativas e interpretativas, los rituales,
etc. Es decir, manifestaciones de identidad imaginarias e impalpables, una forma

caracteristica de vivir de una sociedad.
Tradiciones

Las tradiciones o costumbres son las cualidades, aficiones y rutinas que forman el
caracter distintivo de un pueblo determinado, son habitos, modos habituales de
obrar o proceder establecidos por repeticion de los mismos actos, transmitidos de
generacion en generacion (Ocampo, 2006). Segun lo expresado por el autor, las
tradiciones provienen de las pasadas generaciones y del dia a dia; es una herencia,
un tipo de legado intangible que pertenece a una sociedad, aceptada y reconocida
como suya, y que es digna de ser transferida a posteriores descendientes. Su

principal caracteristica es que mantienen su esencia a través de los afios.

La tradicion es lo subjetivo de la cultura, es una manera de pensar y sentir que se
transmite de generacidén en generacién, cuyo vinculo es el lenguaje hablado y
escrito; gracias al cual se convierte en identidad (Berdichewsky, 2011). La tradicion
se vincula con el lenguaje hablado o escrito porque es la forma mas rapida de
describir lo que se siente y piensa. Es decir, las costumbres y tradiciones son parte
de la historia de una sociedad especifica y sobre todo son parte de las generaciones
presentes porque se han mantenido por medio de un proceso de informacion entre

una linea sanguinea o descendencia.

La tradicion es un proceso de socializacion. “Es ese proceso de ensefianza y
aprendizaje que nos permite asimilar los valores que configuran una sociedad y que,
por consiguiente, nos permite formar parte de esa sociedad” (Alcain, 2010, pag.
26). Al hablar de proceso, quiere decir que comunica las acciones realizadas de
manera continua que han perdurado en el tiempo. La descendencia por consiguiente
valora su identidad gracias a la informacion transferida de sus antepasados, dicha
informacidn no es mas que practicas populares, experiencias, que tiene como base

principios de comportamiento Unicos entre cada sociedad.
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Acciones para el desarrollo turistico

“Las acciones para mejorar la satisfaccion de los consumidores turisticos deben
estar basadas en el conocimiento de sus circunstancias, preferencias y necesidades.
Con ciertas estrategias y medidas se permite promocionar la zona, aumentar la
riqueza y atraer nuevas inversiones” (Medina, Serrano, & Tresserras, 2011, pag.
75). Asi, cualquier procedimiento para fomentar el turismo en los visitantes, parte
del estudio sistematico del contexto en el que se desenvuelve el turismo, es decir,
el lugar turistico en donde se pretende su desarrollo y el analisis de los gustos y
necesidades del potencial consumidor, valiéndose de herramientas como la
planificacién y promocidn del destino, en general todo tipo de gestion turistica que

permita un desarrollo sostenido.

Los gobiernos locales tienen como responsabilidad crear un entorno propicio para
inversionistas y turistas, con una imagen atrayente del destino, mejorar la
identificacion de atractivos, brindar seguridades, ofrecer vias de calidad, destinos
limpios, ordenados, en armonia con el patrimonio (Comité interinstitucional, 2006).
Es decir, segun esta definicion, las acciones a realizarse para el desarrollo turistico,
deben partir de la iniciativa de las instituciones publicas, ya que son ellos los que
deben dar el primer paso en la gestion de los sitios turisticos, en brindar facilidades
en cuanto a sefializacion y vias de acceso, en cuidar los atractivos, y promocionarlos

convenientemente para beneficio de residentes, turistas.

Las acciones que apoyan a la actividad turistica afectan de forma directa e inmediata
en la creacion o mejora del producto turistico, como por ejemplo recuperar un
patrimonio histérico en ciudades que funcionan a modo de destino turistico
afianzado (Nel-lo, 2010). Esto quiere decir, que todo tipo de actuaciones en favor
del desarrollo turistico como es el caso de mejorar infraestructuras histéricas o dar
mayor cuidado y relevancia a sitios naturales permiten convertir al producto o
servicio turistico en un diferencial de calidad que sea del agrado para el visitante y

gue fomente sensaciones positivas de disfrute, aprendizaje, etc.
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Gestion del destino turistico

El turista busca sentir y experimentar vivencias desplazandose a distintos lugares.
En este contexto la gestion turistica enfocada a areas de crecimiento, debe ir mas
alla de la orientacion a productos turisticos para atender al concepto integrador
[lamado destino (Reyes & Barrado, 2005). Asi, la gestion del destino turistico
abarca la planificacién y promocion de un producto o servicio turistico, sin embargo
es mucho mas que eso, ya que un destino para ser considerado como tal requiere
ser conocido al menos a nivel local por sus habitantes, contar con cualidades Unicas,
ser seguro para los turistas, tener el potencial de preservarse e innovarse con el pasar
del tiempo. En otras palabras tener cualidades turisticas con capacidad de desarrollo

a corto, mediano y largo plazo.

La gestion del destino turistico es un componente territorial que administra y
planifica unificadamente el desarrollo del turismo y el ocio, ya que el destino es un
sistema en donde sus partes se interrelacionan para terminar creando un todo (Valls,
2007). Esto sefiala que la gestion de un destino significa pensar en un desarrollo
turistico de forma general e integrada, considerando todas sus partes que la
componen. Como anteriormente se menciond, las acciones sobre un destino
implican no sélo un enfoque al producto turistico sino a todo un proyecto general y
global en el que hay que intervenir, dando relevancia a todos los aspectos que se

relacionan con el turismo.

La gestion del destino implica crear una buena imagen turistica, mejorar la calidad
de productos, servicios turisticos, y recursos humanos, conservar el entorno,
impulsar la planificacién turistica, etc. EI modo de gestion depende principalmente
del nivel de desarrollo turistico (Crosbi, 2009). En definitiva la gestién implica una
planificacién y promocién turistica, basada en el estudio de la oferta y la demanda,
la participacion comunitaria, la conservacion del patrimonio, etc. Una buena gestion
crea una mejor experiencia turistica para el visitante, con una excelente actuacion
en todos los frentes, teniendo en cuenta a todos los actores del destino, e incluso a

los residentes del lugar.
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Planificacion turistica

Del vinculo oferta demanda nace la importancia de la planificacién turistica como
soporte de las acciones de la gestion turistica. En la planificacion se establecen
funciones y gente a cargo para el desarrollo de objetivos y optimizacion de recursos
(Ordéfiez & Marco, 2007). Dicho de otro modo la planificacion turistica es la
columna vertebral de la gestion de un destino turistico, basicamente se trata de un
programa o proyecto debidamente organizado y estudiado, que hace hincapié a
todas las actividades, metas y uso de recursos para el progreso del turismo de una

Zona.

Un espacio geografico con viabilidad para el desarrollo turistico esta sujeto a
politicas que regulan, desarrollan, promocionan y controlan las actividades en el
sitio, con actuaciones de corto a largo plazo, encaminadas al uso y aprovechamiento
turistico (Rivas, 2014). Mejorar la calidad de un destino y lograr que sea conocido
constituye una forma de alcanzar competitividad en el mercado turistico. Esto
requiere esfuerzos y actuaciones por parte de sus promotores, mejorando la imagen
del destino, diversificando la oferta, logrando diferenciacion de productos, para
posibilitar alcanzar ventajas frente a la competencia y conseguir mayores cuotas de
mercado. La calidad de un destino, se manifiesta en el primer contacto con el
cliente, aspectos como imagen, promocion, acogida, informacién, sefializacion,
medio ambiente, seguridad, etc., son parte de una planificacion que permiten dar

una buena impresion al visitante.

El fin de una planificacion turistica es establecer politicas y metas, garantizar la
supervivencia y optimizacién de recursos turisticos, ser instrumento de informacién
para tomar medidas, controlar sectores publicos, privados y territorios, y evaluar la
gestion publica (Rivas & Magadan, 2014). Asi para una planeacion detallada
siempre va a ser necesario conocer la clase de turismo que se busca desarrollar en
una zona, de acuerdo a las cualidades del entorno, su situacion econémica y deseo
de crecimiento. El proposito de una planeacion es contar con estadisticas de apoyo,
y coordinar con otras politicas como las economicas, sociales, culturales y

ambientales para un crecimiento estable del turismo.
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Promocion turistica

“Se entiende por promocion turistica al conjunto de actividades y medios con los
que se busca la captacion de la demanda de servicios turisticos y se apoya la
comercializacion de productos turisticos regionales en el ambito nacional e
internacional” (Melgosa, 2007, pag. 696). En este punto es preciso sefialar a la
promocion turistica como el conjunto de acciones encaminadas a lograr que mayor
cantidad de visitantes acojan un sitio turistico determinado, haciendo hincapié y
evidenciando sus distintos atractivos, de esta forma se consigue beneficios
relacionados a aspectos sociales, econémicos, culturales, etc. De igual manera, la
promocion también busca en su accionar que toda produccién propia sea apreciada

en distintos estratos a nivel mundial.

Melgosa ademas afirma que la promocion turistica debera realizarse, de forma que
se logre la eficacia, en colaboracion, cuando sea posible, con el sector privado y
con otras administraciones publicas. Esta definicién expuesta por el autor, indica
gue la promocion turistica tiene como premisa buscar resultados positivos
consistentes que tengan relacion con el desarrollo y proyeccion de un destino
turistico, pero para ello siempre el primer paso debe ser dado por las autoridades,
es decir, por todas las instituciones publicas del estado, asi como también por

cualquier organismo o individuo que busque un cambio de forma desinteresada.

Como estrategia de gestion, influye en la motivacion y percepcion de los turistas
hacia un atractivo y de los residentes hacia su identidad, potencia las cualidades de
un destino o lugar de residencia al crear una imagen turistica (Emeri, 2011). Si un
destino turistico quiere destacar en gran medida, debe construir una excelente
imagen turistica mediante acciones promocionales. Esta técnica usada en la gestion
publica y privada pretende el desarrollo econdmico y social de un territorio
determinado, asi como la creacion y rescate de su identidad. Para que los atractivos
turisticos o la identidad misma del lugar, sean percibidos de forma positiva se debe
tener en cuenta la correcta comunicacion visual y su presentacion en diferentes
medios, logrando una apreciacion agradable y una expectativa real sobre un destino

en los turistas, y generando identidad en sus habitantes.
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Regulacion del turismo

La regulacién turistica, procura mejorar la actividad del turismo, proveyendo los
instrumentos legales necesarios para un desarrollo sostenible, armonioso y
congruente con la realidad del lugar (Quesada, 2007). En relacién a lo expuesto por
el autor, la regulacion turistica a través de normas encamina el correcto accionar
del turismo, dicta una serie de leyes, politicas, o reglamentos juridicos que
establecen acciones y prioridades para fortalecer la actividad turistica, fomentando
inversiones, fuentes de trabajo, movimiento turistico, estimulando el progreso de la
poblacidn, la creacidon de nuevos servicios, y creando impacto econémico, social,
cultural, e incluso ambiental. Es decir, un procedimiento para mantener el orden y

garantizar los derechos de una sociedad.

La regulacion del turismo implica la utilizacion de estrictos procesos de control,
enfocados en preservar y aprovechar los recursos de una manera Optima, para
asegurar un medio ambiente sano y el funcionamiento de la actividad turistica
(lvanova & Ibéfez, 2012). Las leyes de un destino turistico van a organizar de una
u otra forma el ejercicio y la labor turistica, siendo una forma de orientacion y
control de los organismos publicos hacia los prestadores de servicios turisticos,
constituyéndose asi en un medio moderador de la administracion econdémica
turistica de una zona geografica. Su funcién legal basicamente se encarga de crear,

mantener y ordenar las fuentes de desarrollo del turismo.

La reglamentacion de un destino turistico viene a ser un conjunto de normativas
con tendencia al correcto funcionamiento de la prestacion de servicios turisticos y
la proteccion de los derechos de los consumidores y usuarios turisticos (Dominguez
P., 2014). Las instituciones publicas como el Estado y sus mecanismos a nivel
nacional, regional y local se encargan de fortalecer el turismo de una forma regulada
en el accionar de la oferta turistica, para posicionar a un lugar como un destino a
visitar. A continuacion se muestran algunos instrumentos legales que sirven para
establecer pautas a las cuales regir el desarrollo sostenible del turismo en la Ciudad
de Ambato; las mismas que sirven de guia para el proceder en la presente
investigacion y en la creacion de una solucién que logre beneficios solidos para la

ciudad.
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Ley de turismo

La Ley Organica de Turismo tiene como fin establecer un entorno legal que permita
la organizacion y funcionamiento del sistema de turismo, ya que la actividad
turistica ayuda a la diversificacion social, econémica y al desarrollo sostenible del
pais (Ley Orgénica de Turismo, 2012). En definitiva es un estatuto que rige la
promocion, planificacion, progreso debidamente reglamentado del sector turistico
del pais, los deberes del Estado, los derechos y obligaciones de los ofertantes de
servicios y de los usuarios. Como regulador de la préctica turistica, en ella se

puntualizan componentes con los cuales se rige la actividad.

Entre algunos de los componentes se destacan: Procurar la preservacién de espacios
publicos, Ordenar las instituciones idoneas para el ejercicio turistico, Regular las
personas juridicas y naturales que hacen ejercicio del turismo, Proteger los espacios
turisticos y clasificarlos segiin su importancia, tipo de uso y necesidades (Ley

Organica de Turismo, 2012).

Es decir de acuerdo a este instrumento juridico, el desarrollo turistico de la ciudad
de Ambato, se acoge a normas en las que se detalla que los servidores y prestadores
de servicios turisticos, en este caso las autoridades competentes, la gente y las
instituciones privadas, deben satisfacer las necesidades de los turistas que vienen
por motivos de ocio, negocios, etc. Asi mismo se detalla la importancia del servicio
en todas sus facetas como el alojamiento, la alimentacién, el transporte, la
recreacion; y se especifica las obligaciones de los prestadores de servicios para el
desarrollo de los sectores turisticos de la sociedad ecuatoriana, basadas en la
proteccion de las manifestaciones culturales, populares, tradicionales, y la forma de

vida de la poblacién.
Ordenanzas cantonales

Las Ordenanzas detallan el tipo de prestadores de servicios, sus obligaciones,
registro, requisitos, etc., pero su principal fin es fijar el costo de la licencia de
funcionamiento de éstas entidades turisticas dentro del canton (Ordenanzas Canton

Ambato, 2002). Es decir como documentos de accién local o cantonal, regulan el
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uso de los espacios turisticos, y los inscriben en la ley como forma de dar
legitimacion y reconocimiento a estos lugares turisticos para ser considerados como
tales. Las ordenanzas son ejercidas por los GADS Municipales de cada Canton, por
lo que en el caso de las casas patrimoniales, el reconocimiento de su existencia
inmediata se encuentra en estos instrumentos legales que auspician su proteccion,

mantenimiento, asignacion de presupuesto y promocion.

Haciendo un juicio global, se puede decir que el desarrollo del turismo a nivel local
se maneja por reglamentos que incentivan la promocion, planificacion, regulacion,
organizacion, control y sancién de las actividades turisticas realizadas por personas
naturales y juridicas en el canton Ambato. Las Ordenanzas como instrumento
juridico, define al prestador de servicios turisticos, especifica su clasificacion, sus
obligaciones, entre las que sobresale el registro y licencia de funcionamiento, el
manejo de la publicidad, y los valores y precios de la licencia establecida para cada
prestador de servicio. Es decir una serie de reglas a las cuales se acoge la recepcién

turistica de la ciudad.
2.5. IDEA A DEFENDER

Ha
La imagen institucional en las casas patrimoniales, si esta relacionada al desarrollo

turistico de la ciudad de Ambato.

Ho
La imagen institucional en las casas patrimoniales, no esta relacionada al desarrollo

turistico de la ciudad de Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES
Variable Independiente

Imagen institucional

Variable Dependiente

Desarrollo turistico
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
3.1.1. Cualitativo

La investigacion cualitativa trata de un analisis detallado de las causas del
problema, por medio de una observacion minuciosa en el lugar de los
acontecimientos, este tipo de investigacion se enfoca en lo verdaderamente

importante, buscando siempre calidad de resultados en lugar de cantidad.

La investigacion cualitativa,..., se ocupa de recopilar y analizar informacion
de todas las formas posibles, principalmente no numéricas. Tiende a centrarse
en la exploracion, tan detallada como sea posible, de pocos casos o ejemplos
gue se consideran interesantes o esclarecedores, y su objetivo es lograr
profundidad en lugar de amplitud. (Blaxter, Hugues, & Tight, 2008, pag. 78)

Segun lo expresado, debido al tipo de variables del problema formulado, la
investigacién es predominantemente cualitativa, al buscar la compresion vy
resolucion de un fenémeno social en un contexto determinado, haciendo hincapié
en el proceso de investigacion. En la investigacion se realizan registros narrativos
de un fendmeno, por medio de técnicas como la observacion y las entrevistas, que

ayudan a descubrir y detallar las cualidades del fenémeno analizado.
3.1.2. Cuantitativo

“La investigacion cuantitativa tiende a incluir conjuntos de datos relativamente
representativos y a gran escala, y a menudo se percibe o presenta, de forma
equivocada desde nuestro punto de vista, como la recogida de hechos” (Blaxter,

Hugues, & Tight, 2008, pag. 78).

En base a lo mencionado, la investigacién cuantitativa hace un registro detallado
del fendmeno estudiado, por medio del cual se obtienen resultados que no siempre
suelen ser precisos, sin embargo dan una nocion clara del fin o conclusion de la
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investigacion. Asi, la presente investigacion tiene también un enfoque cuantitativo,
al utilizar la recoleccion de informacion y el posterior analisis de datos, que
responden a interrogantes de la investigacion y prueban la hipétesis anteriormente
establecida. Este enfoque se basa en una medicion numérica, que establece con
precision patrones de conducta en una poblacion.

3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
3.2.1. Bibliogréfica

“La investigacion documental-bibliografica tiene el proposito de detectar, ampliar
y profundizar diferentes enfoques, teorias, conceptualizaciones y criterios de
diversos autores sobre una cuestion determinada, basandose en documentos
(fuentes primarias), o en libros, revistas, periddicos y otras publicaciones (fuentes

secundarias)” (Herrera & Naranjo, 2010, pag. 87).

En relacion a lo expresado, se puede decir que la investigacion documental
bibliografica recopila informacion conceptual que sirve de apoyo para la
investigacion y ayuda a explicar la propuesta de solucion con fundamentos teéricos
de lo que dicen los diferentes autores sobre el tema tratado. Asi, con el propdsito de
conocer, y profundizar sobre algin elemento conceptual determinado, el presente
proyecto utiliza teorias, conceptos, criterios de distintos autores obtenidos de libros,

revistas, periodicos, articulos técnicos, etc.
3.2.2. De Campo

“Investigacion de campo es el estudio sistematico de los hechos en el lugar en que
se producen. En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa con
la realidad, para obtener informacion de acuerdo con los objetivos del proyecto”
(Herrera & Naranjo, 2010, pag. 87).

Con respecto a lo expuesto, la investigacion de campo tiene que ver con un analisis
del fenébmeno, un estudio metddico de los hechos en el lugar en que se originan los
acontecimientos; una forma experiencial en donde se interactta con la realidad para
asi alcanzar el nivel de conocimiento necesario del problema, como punto de partida

para la solucion de la problematica existente.
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3.3. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION
3.3.1. Exploratoria

La investigacion exploratoria tiene por objeto ayudar a que el investigador se
familiarice con la situaciéon problema, identifique las variables mas importantes,
reconoce otros cursos de accion, propone pistas idoneas para trabajos posteriores y
puntualiza cudl de esas posibilidades tiene la méxima prioridad en la asignacion de
la organizacion, es apropiada en las etapas iniciales del proceso de la toma de
decisiones. (Taylor, 2009, pags. 87,89)

La investigacion exploratoria sera atil en la identificacion del estado de las
instituciones culturales, permitiendo obtener nuevos datos y elementos que puedan
conducir a formular de forma mas precisa el problema de investigacion, debido a
que en un inicio se carece de informacion suficiente y de conocimientos previos del
objeto de estudio. Es decir tener una mejor comprension del problema para la
formulacién de hipdtesis acertadas, incrementando asi la familiaridad con la

solucion al problema planteado.

3.3.2. Descriptiva

Comprende la descripcidn, registro, anélisis e interpretacion de la naturaleza actual,
composicion o procesos de los fendmenos. El enfoque se hace sobre conclusiones
dominantes, o sobre cdmo una persona, grupo o cosa, se conduce o funciona en el
presente. La investigacion descriptiva trabaja sobre realidades y su caracteristica
fundamental es la de presentarnos una interpretacién correcta. (Rodriguez, 2005,
pag. 25)

Al ser una investigacion de interés social se necesita obtener datos de una manera
directa, y asi realizar el analisis general que sefiale las caracteristicas y propiedades
del objeto de estudio, situacion o fendbmeno concreto, es decir, presentar un
panorama mucho mas claro de la realidad de las instituciones patrimoniales

ambatefas.

80



3.3.3. Correlacién

“Los estudios cuantitativos-correlacionales miden el grado de relacion entre
conceptos, categorias o variables (cuantifican relaciones). Es decir miden cada
variable presuntamente relacionada y después también miden y analizan la
correlacion. Tales correlaciones se expresan en hipdtesis sometidas a prueba”.

(Hernandez, 2008, pag. 123)

Importante para el estudio planteado, puesto que su fin es predecir e identificar las
relaciones existentes entre las variables por medio del anélisis, para alcanzar el

grado de influencia entre una y otra.
3.4. POBLACION Y MUESTRA

La Poblacion es una cantidad finita de habitantes, representa una parte del universo,
sin embargo resulta grande para analizarla, por lo que para la investigacion es
necesario utilizar una muestra, que se define como un grupo representativo de

personas de la poblacién a estudiar.

3.4.1. Poblacion

Tabla 1. Poblacion de estudio

SUJETOS DE INVESTIGACION Cantidad
Poblacion econdmicamente activa (P.E.A.) Ambato 161240
GAD Municipalidad de Ambato 766
TOTAL 162006

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), Censo de Poblacién y Vivienda 2010
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

3.4.2. Muestra

Formula para calcular el tamafio de la muestra:

PQ*N
o=
(N-1)(e2/k*)+PQ
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n: Tamafio de la muestra.

PQ: Probabilidad de ocurrencia (0.25).
N: Universo de estudio.

e: Error de muestreo (5% = 0.05).

k: Coeficiente de correccion (1.96).

Tabla 2. Muestra de Poblacién de estudio

SUJETOS DE PQ N e k Muestra (n)
INVESTIGACION
P.E.A. Ambato 379
GAD Municipalidad de 4
Ambato
TOTAL 0.25 162026 0.05 1.96 383

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

El tamafio de la muestra para esta investigacion es de 383 personas: de las cuales
379 personas seran objeto de investigacion por medio de encuestas como fuente de
informacion externa; mientras que a 4 personas del GAD Municipalidad de Ambato
se les destinara una entrevista (fuente de informacion interna). Ya que a través del
publico interno se realiza el anlisis de las Casas patrimoniales, su importancia y se
define el grado de desarrollo del turismo en la ciudad. Mientras que la fuente de
informacion externa brinda informacion para evaluar la importancia e incidencia de

las Casas patrimoniales en el turismo de Ambato.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1. Variable Independiente

Tabla 3. Operacionalizacion de la variable independiente - Imagen institucional

TECNICAS
CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
Andlisis interno de la - Identidad institucional - ¢Cudl es la Mision de la institucion?
institucion - ¢Cudl es la V|§|()n que guia la actividad diaria? )
- ¢En qué Valores profesionales se apoya el personal de la entidad?
La imagen institucional es la

representacion mental de la institucién
en la gente, resume que representa la
entidad y su posicion establecida, su
finalidad es mostrar los atributos de la
entidad, dando importancia al analisis
global de la institucion, para lograr una
excelente impresion en la mente de
clientes y usuarios, y un adecuado

posicionamiento de la institucion.

- Publico Objetivo
- Competencia

- ¢A qué publico objetivo se dirige la institucion?

Andlisis externo de la : !
- ¢Cudl es su competencia?

institucioén

- (A quién se le atribuye el nombre de la entidad?
- ¢Cudl es el elemento icdnico mas representativo, como base del isotipo?
- ¢A qué época se remonta para la seleccion o disefio del logotipo o tipografia?
- ¢Cudl es el diferenciador Unico para traducirlo a colores?
- ¢Qué caracteristicas deberia poseer el manual de identidad?

Identidad visual - Marca

TP - ¢Cudl es el reglamento interno que guia el accionar del personal?
- Comunicacion interna

Comunicacion
institucional ) ) ) -
- ¢Qué estrategias promocionales se usan para difundir las Casas?
- ¢Qué tipo de relaciones publicas se manejan?
- ¢Cuadles son los canales de comunicacion usados hacia la colectividad?

- Comunicacion externa

Entrevista dirigida a los
Directores de Casas
Patrimoniales, por
medio de una guia de
entrevista

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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3.5.2. Variable Dependiente

Tabla 4. Operacionalizacion de la variable dependiente - Desarrollo turistico

TECNICAS
CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS INSTRUMENTOS
Dimension social - Participacién comunitaria - ¢Valora o identifica las Casas Patrimoniales mencionadas?
El desarrollo turistico es el uso de Dimensién - Oferta - ¢Cudl es el turismo que le atrae de la ciudad de Ambato?
| | ial ST - Demanda - ¢Qué valor le da al producto turistico cultural de la ciudad?
recursos en e plano  social,
econémico, cultural, ambiental de Encuesta dirigida al
un destino; que busca mejorar el .. - Patrimonio histérico - ¢Qué patrimonios arquitecténicos de la ciudad de Ambato conoce? mercado O.bjetl\./o de las
bienestar de residentes v visitantes Recursos turisticos - ¢Gusta de las tradiciones de la ciudad de Ambato? Can?S patrlmonlalgs, por
y ' culturales medio de un cuestionario
con aportes positivos en todas sus estructurado

dimensiones. Para ello es importante

una buena gestion turistica, avalada Acciones para el - Gestion del destino turistico - ¢Considera que planificar la difusion de las Casas patrimoniales puede
’ desarrollo turistico favorecer al turismo?
por leyes reguladoras. - ¢ Visitaria estos sitios si promocionaran nuevas experiencias?

ReQUIé}Clon del - Ley de turismo - ¢Cree usted que conservar los espacios culturales es una norma
turismo - Ordenanzas cantonales general para impulsar el turismo?
- ¢Considera importante el control en los prestadores de servicios, para
mejorar la calidad de los mismos?

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

La recoleccion de informacion permitira evaluar la situacion y establecer posibles
soluciones, por medio de estrategias metodoldgicas exigidas por los objetivos e

hip6tesis de investigacion, segun el enfoque escogido, considerando los siguientes

elementos:
Tabla 5. Plan de recoleccion de la informacion
PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
¢Para qué? Para determinar la incidencia de la imagen

institucional de las casas patrimoniales, en el
desarrollo turistico de la ciudad de Ambato, a fin
de establecer si amerita realizar una promocion
de estos sitios.

¢A qué personas o sujetos? A la poblacion, asi como a los usuarios que
tengan una relacién con las Casas patrimoniales
(fuente de informacion externa), y a empleados
que forman parte del Municipio de Ambato
(fuente de informacion interna).

¢Sobre qué aspectos? Sobre la identidad institucional, servicio, publico
objetivo, competencia, las caracteristicas de la
imagen grafica, el proceso de comunicacion
interna y externa, y segin su imagen, cOmo
beneficia a la ciudad, a nivel social, econémico,
cultural; de acuerdo a la gestion de estos sitios
turisticos, apoyada en leyes reguladoras.

¢ Quién? Realizado por el investigador.

A quiénes? A una muestra estimada de 383 personas de la
poblacion. 5 _ 5 o

¢Cuéando? La recoleccion de la informacion se realizara

durante el mes de Mayo.

¢Donde? En el Municipio, en las tres Casas patrimoniales
y en la ciudad.

¢ Cuantas veces? El nimero de veces necesarias.

¢ Cudles técnicas de recoleccién? Por medio de encuestas, entrevistas Yy

observacion de campo con la guia de los
Directores de las Casas patrimoniales.

¢Con qué instrumentos? Utilizando un cuestionario de seleccion simple,
guia de entrevista, y fichas de observacion.

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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3.7. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para procesar la informacion se utilizara la técnica de encuesta que cumpla con el
objetivo de determinar aspectos que den solucién al desarrollo del turismo en la
ciudad, mejorando alguna carencia de comunicacion visual en los tres entornos
culturales.

El proceso de informacidn se establece de la siguiente manera:

Verificacién de Informacién

e Hacer una revision critica de la informacion recogida por medio de los

instrumentos aplicados, para eliminar informacion defectuosa.

e Repetir la recoleccion en el caso de existir errores.

e Realizar operaciones o calculos a los que seran sometidos los datos

recogidos en la investigacion.

Presentacion de datos

e Tabular los datos con relacion a cada item.

Para sintetizar los datos se usara la Representacion tabular y gréfica.

- Representacion tabular: Con el fin de conocer los resultados finales
de la encuesta realizada a la poblacion o muestra.

- Representacion grafica: Graficos circulares que demuestren

visualmente el resultado.

e Determinacion de las frecuencias absolutas simples de cada item y de cada

alternativa de respuesta.
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e Calculo de las frecuencias relativas simples, con relacion a las frecuencias

absolutas simples.

e Disefio y elaboracion de cuadros estadisticos con los resultados anteriores y

elaboracion de graficos.

Andlisis e interpretacion de resultados

- Andlisis de Datos: Que destacan tendencias en los resultados de acuerdo con

los objetivos planteados.

- Interpretacion de Resultados: Para aclarar y explicar los resultados de forma

concreta que despejen la formulacion de las hipotesis.

El analisis e interpretacion se realizard considerando los contenidos del marco
tedrico y en relacion con los objetivos, las variables e indicadores y

frecuencias directrices de la investigacion.
- Conclusiones y recomendaciones parciales: Que predicen el desenlace y la

solucién de cada item, y sirven de insumo para elaborar las conclusiones y

las recomendaciones finales.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE RESULTADOS

Para el estudio es pertinente que se analice Unicamente las 3 Casas Patrimoniales:
“Eugenia Mera”, “Edmundo Martinez Mera”, “Pachano Lalama” de la ciudad de
Ambato, porque de acuerdo al pre diagnostico realizado a la Lic. Diana Velasco,
Directora del Departamento de Cultura, Deporte y Turismo del Municipio de
Ambato, estos bienes culturales reciben pocos visitantes diariamente. Es por ello
que el analisis busca una solucién que permita un mayor flujo de turistas en estos

sitios.

Lo que se busca con este andlisis, es conocer de forma méas profunda a las
instituciones culturales por medio de entrevistas, y saber de qué manera inciden
estos lugares en el turismo; es decir si el flujo turistico es bajo, de acuerdo a datos
cuantitativos de la encuesta, significaria que aportan poco al turismo de la ciudad.

En otras palabras, el analisis de las instituciones y del mercado, permite hacer un
registro detallado de los implicados en el problema, dar lineamientos para la
realizacion de la propuesta y comprobar la importancia de la imagen de éstos bienes

culturales.

Para el analisis externo se procede a realizar una encuesta a un rango estimado de
383 personas, que incluye turistas y gente local, como actores principales del
turismo. Por su parte, para el analisis interno se hace uso de una entrevista a una
cantidad de cuatro personas. Las tres primeras tienen relacion directa con las casas
patrimoniales, ya que como directores de cada una de ellas, conocen perfectamente
el entorno que manejan. Mientras que la cuarta persona esta vinculada al turismo
de la ciudad y al manejo de varios sitios de interés turistico dentro de la jurisdiccion
del GAD Municipalidad de Ambato, entre las que se encuentran los sitios en

estudio.
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Entrevista para determinar los componentes estratégicos de identidad y la necesidad

del cliente, para renovar la imagen de las Casas Patrimoniales de Ambato.

Tabla 6. Planificacion de entrevistas Casas patrimoniales

N° Nombre Cargo Instrumento Fecha

1 Lic. Jorge Chavez Director Casa Entrevista | 15/Julio/2015
“Edmundo Martinez”
2 | Lic. Fabian Rodriguez | Director Casa “Pachano Entrevista | 15/Julio/2015
Lalama”
3 | Lcda. Diana Velasco | Directora Departamento Entrevista | 15/Julio/2015
de Cultura, Deporte,
Turismo GAD
Municipalidad Ambato

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

1. ¢Cual es la Mision, Vision, Valores institucionales de la Casa patrimonial?

(Edmundo Martinez, Pachano Lalama, Eugenia Mera)

Entrevista N° 1
La Misidn es promover las artes pictdricas que se exponen y los eventos artisticos
que se realizan, con una vocacion de servicio publico que conoce y ensefia sobre el
arte y la cultura como guia para el visitante. La Vision es convertirse en un espacio
que atraiga la atencién de personas que no han sentido curiosidad por el arte y la
cultura. Ser un lugar reconocible en donde sus exposiciones permanentes y
temporales sean apreciadas por la ciudadania. Los Valores son el Dinamismao,

vocacioén formativa, conocimiento, calidad de servicio.

Entrevista N° 2
La Misidn es contribuir al conocimiento, valoracion, promocion y disfrute del arte
y las diversas manifestaciones culturales, a la generacién e intercambio de
conocimientos. Brindar la oportunidad a todo artista de las bellas artes sea pintura,
masica, poesia, literatura, danza, escultura, etc., para realizar cualquier iniciativa
cultural y social. La Vision es llegar a ser una entidad de referencia con la capacidad
de educar a los ambatefios y turistas en el arte, la cultura con una experiencia de
aprendizaje y entretenimiento que ademas propicien e incentiven la creacion

artistica. Los Valores son la Calidad de servicio, educacion, imaginacion.
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Entrevista N° 3
La filosofia no existe por Centro cultural o Casa Eugenia Mera, s6lo por Direccion
de Cultura, Deporte y Turismo. La Mision es promover el conocimiento, apreciar
el arte, cultura, fomentar las actividades de género, de inclusién en los ambatefios,
siendo una ciudad cuna de valores, buenas practicas, ademas de desarrollar el
deporte recreativo y el posicionamiento turistico cantonal. La Vision para el 2019,
es lograr generar participacion masiva en el canton Ambato con el proposito de que
los ciudadanos tengan cada vez méas arraigada la motivacion de ser participes en

actividades culturales, deportivas, recreativas y turisticas.
2. ¢Cuales son sus fortalezas y debilidades?

Entrevista N° 1
Las fortalezas son las exhibiciones pictoricas, la historia del lugar, la musica clasica

nacional e internacional; las debilidades son la poca afluencia de gente.

Entrevista N° 2
Las fortalezas son todas las actividades culturales que se realizan, y la historia del

lugar; las debilidades son la poca afluencia de gente.

Entrevista N° 3
La principal fortaleza es la capacidad de gestion, la debilidad es el limitado

presupuesto para invertir en estos sitios.
3. ¢Qué tipo de servicios ofrece?

Entrevista N° 1
El Museo Edmundo Martinez Mera expone las pinturas ganadoras del concurso
Salon Nacional de Pintura Luis A. Martinez de cada afio, pinturas de Don Edmundo
Martinez Mera que tienen relevancia, y de artistas como Cesar Carranza, Oswaldo
Viteri, Guayasamin, Kingman, Mentor Chico, etc.; cada 15 dias se presenta la
Orquesta de Camara de Casa que interpreta musica clasica, nacional e internacional
de forma gratuita; a mas de los eventos, o exposiciones que se dan cuando se presta

las instalaciones a artistas, o segun la agenda cultural.
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Entrevista N° 2
El Centro Cultural Pachano Lalama expone las pinturas ganadoras del concurso de
pintura Salon de Noviembre, pinturas de Francisco Urquiza Cuesta, Wilfrido
Acosta, pinturas de los ex alcaldes de Ambato. Cada 15 dias se presenta la Orquesta
de Camara de Casa que interpreta musica clasica, nacional e internacional de forma
gratuita; a mas de los eventos, o exposiciones que se dan cuando se presta las

instalaciones a artistas, o segun la agenda cultural.

Entrevista N° 3
La casa Eugenia Mera como departamento del Municipio, administra una agenda
cultural general que comprende turismo, deporte, cultura, quintas, casas
patrimoniales, bibliotecas; realizada en distintos puntos de la ciudad como parques,
quintas, casas, colegios, universidades, rumba terapia en diferentes barrios, talleres
para nifios de deportes, de artes plasticas, danza, teatro, masica, orquesta de camara

infantil, coro, etc.

4. ¢Diferenciador Unico de la institucion? (cualidad que la competencia no
ofrece)
Entrevista N° 1

El Salén Nacional de Pintura Luis A. Martinez

Entrevista N° 2
El Salén de Noviembre.
Entrevista N° 3

Administracion dindmica, proactiva.
5. ¢Cual es su publico objetivo?

Entrevista N° 1
Artistas y usuarios del arte en un rango de edad de 20 a 60 afios, sin importar género,

clase social, etnia, etc. Aunque esperan llegar a méas publico local y nacional.

Entrevista N° 2
Artistas y usuarios del arte en un rango de edad de 20 a 60 afios, sin importar género,

clase social, etnia, etc. Aunque esperan llegar a mas publico local y nacional.
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Entrevista N° 3
La casa Eugenia Mera tiene una segmentacion global como departamento segun su

agenda cultural (nifios, jovenes, adultos y adultos mayores).
6. ¢Cudl es su competencia?

Entrevista N° 1

La competencia es la Casa Pachano Lalama y el Museo Provincial Casa del Portal.

Entrevista N° 2
La competencia es el Museo Edmundo Martinez Mera y el Museo Provincial Casa
del Portal.

Entrevista N° 3
La casa Eugenia Mera como departamento del Municipio tiene una competencia

que difiere del estudio planteado.
7. ¢Aquién se le atribuye el nombre de la Casa patrimonial?

Entrevista N° 1
El nombre Edmundo Martinez Mera se debe a que fue el Gltimo personaje que vivid

en la casa con su esposa, y por su importancia como artista paisajista.

Entrevista N° 2
La casa lleva el nombre Pachano Lalama en honor a la familia, como duefios del

inmueble y gracias al legado que dejaron a la ciudad.

Entrevista N° 3
El nombre se debe al reconocimiento que se hizo a Eugenia Mera Iturralde por su
labor educativa con las nifias de Ambato, habiendo sido ademas la hija de Juan Ledn

Mera y también por la importancia que ella tuvo en el ambito artistico.
8. ¢Cual es el elemento iconico mas representativo?

Entrevista N° 1
El elemento mas representativo de la casa Edmundo Martinez es los detalles con

piedra pishilata de la fachada, y dinteles de los arcos de puertas, balcones y pasillos.
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Entrevista N° 2
De la casa Pachano Lalama, la fachada porque se ha conservado como era

originalmente colonial republicana.

Entrevista N° 3
De la casa Eugenia Mera, la fachada que conserva el concepto de la época de
construccion originaria en la parte frontal de la calle Lalama (época colonial),

aunque ahora es mas republicana.

9. ¢Qué tipo de arquitectura posee y a qué época se remonta la Casa
patrimonial?

Entrevista N° 1
Segun las respuestas a la entrevista, la casa Edmundo Martinez Mera tiene una
arquitectura Colonial con tendencia Republicana, construida aproximadamente
entre 1870 y 1880 siglo 19.

Entrevista N° 2
La casa Pachano Lalama tiene un modelo Colonial con un estilo Republicano
construida a finales del siglo 19, mas o menos hace 150 afios atras, 1865 como dato
aproximado.

Entrevista N° 3
La parte original de la casa Eugenia Mera (fachada calle Lalama) tiene una
arquitectura colonial, sin embargo, por desastres naturales, adecuaciones,
ampliaciones; el resto de la casa tiene un estilo Republicano, por lo que su estilo

arquitecténico es mayormente Republicano.
10. ¢ Qué estrategias promocionales utilizan?

Entrevista N° 1
El Museo Edmundo Martinez Mera se promociona con un fan page manejado por
el administrador del lugar, también gracias a los eventos que se realizan

mensualmente, por entrevistas, medios masivos principalmente prensa.

Entrevista N° 2
La Casa patrimonial junto con su agenda, se difunde principalmente por medios

escritos, y por el blog activateambato.com.
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Entrevista N° 3
La Direccion de Cultura, Deporte y Turismo promociona toda la agenda cultural de
quintas, casas patrimoniales, deporte, turismo, y distintos eventos a través del blog

activateambato.com.
Resultados Generales de la entrevista

e La filosofia forma parte de la esencia de la marca planteada para cada Casa
Patrimonial, por otro lado, conocer sus fortalezas y debilidades permite
establecer la necesidad del cliente y como satisfacerla a través de sus
cualidades maés fuertes.

e También es importante conocer el tipo de producto o servicio ofrecido, para
promocionarlo como caracteristica de cada institucion cultural, en donde el
diferenciador Unico se proyecta como uno de los rasgos mas importantes de
la marca.

e El publico objetivo permite determinar la percepcion de la imagen externa
y compararla con la percepcion de imagen interna, para asi definir la brecha
de percepcion entre un publico y otro. Ademas a través de los usuarios se
puede conocer sus necesidades como un aporte que fortalezca a la marca, y
en forma general conocer a quién va dirigida su estructura.

e Analizar la competencia sirve para aprender de ellas, establecer una ventaja
competitiva y buscar diferenciadores.

e Los antecedentes histdricos de cada Casa demuestran la importancia del
nombre de cada lugar como primer eje de identidad de la marca. Ademas la
historia sirve como un recurso para informar y promocionar la riqueza
histérica de cada una de ellas.

e Investigar el estilo arquitectdnico que poseen las instituciones, asi como su
elemento iconico representativo, contribuye a la construccion de una parte
distintiva del isotipo.

e Las estrategias promocionales utilizadas permiten clarificar el panorama de
cémo fortalecer la propuesta, identificando la estrategia de medios adecuada

para promocionar a cada Casa correctamente.
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Encuesta a usuarios para conocer la percepcion de imagen externa de la Casa

Patrimonial.

1. ¢Sabe como se llama ésta Casa Patrimonial?

Tabla 7. Conocimiento nombre del Museo pictérico

Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 50 100%
NO 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Edmundo Martinez
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 5. Conocimiento nombre del Museo pictdrico

é¢Sabe como se llama ésta Casa Patrimonial?

0%

=S| =NO

Fuente: Tabla 7
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Anadlisis e Interpretacion

De los usuarios encuestados, el 100% saben como se llama el Museo pictorico. Es
decir, de acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia que todos los usuarios

conocen su hombre, por lo que si es identificable verbalmente.
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Tabla 8. Conocimiento nombre del Centro cultural

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 50 100%
NO 0 0%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Pachano Lalama
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Grafico 6. Conocimiento nombre del Centro cultural

é¢Sabe como se llama ésta Casa Patrimonial?

0%

=S| =NO

Fuente: Tabla 8
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion

De los usuarios encuestados, el 100% saben cémo se llama el Centro cultural. Es
decir, segun los resultados obtenidos, se evidencia que todos los usuarios conocen

su nombre, por lo que si es identificable verbalmente.
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2. ¢Conoce el servicio que ofrece?

Tabla 9. Conocimiento del servicio Museo pictorico

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 48 96%
NO 2 4%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Edmundo Martinez
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 7. Conocimiento del servicio Museo pictorico

éConoce el servicio que ofrece?

=S| =NO

Fuente: Tabla 9
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Analisis e Interpretacion

De los usuarios encuestados, el 96% indican que si conocen el servicio que ofrece
el Museo pictdrico, el 4% no lo conoce con exactitud. De esta forma, segun los
resultados obtenidos, se evidencia que la mayor parte de los usuarios del Museo

pictorico Edmundo Martinez si conocen de los servicios que ofrece.
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Tabla 10. Conocimiento del servicio Centro cultural

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 49 98%
NO 1 2%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Pachano Lalama
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 8. Conocimiento del servicio Centro cultural

éConoce el servicio que ofrece?

2%

=S| =NO

Fuente: Tabla 10
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Analisis e Interpretacién

De los usuarios encuestados, el 98% indican que si conocen el servicio que ofrece
el Centro cultural, el 2% no lo conoce con exactitud. Asi, segun los resultados
obtenidos, se evidencia que la mayor parte de los usuarios del Centro cultural
Pachano Lalama si conocen de los servicios que ofrece, como parte de la percepcion

de su imagen.
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¢Qué diferencia Unica encontro en ésta Casa con respecto a otros sitios

similares?
Tabla 11. Diferencia Unica del Museo pictérico
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Atencidn personalizada 48 96%
Espacio acogedor 2 4%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Edmundo Martinez
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 9. Diferencia Gnica del Museo pictérico

éQué diferencia unica encontré en ésta Casa con respecto a otros sitios similares?

m Atencién personalizada = Espacio acogedor

Fuente: Tabla 11
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion

De los usuarios encuestados, el 96% indican que el lugar se diferencia de otros

similares por la atencion personalizada, el 4% opina que es un espacio acogedor.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia que al Museo pictorico

Edmundo Martinez lo hace unico su atencién personalizada; un rasgo que fue

expresado por el personal de la institucion.
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Tabla 12. Diferencia Unica del Centro cultural

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Calidad en la atencion 46 92%
Arquitectura 4 8%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Pachano Lalama
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Grafico 10. Diferencia Unica del Centro cultural

¢Qué diferencia tUnica encontré en ésta Casa con respecto a otros sitios similares?

= Calidad en la atencion = Arquitectura

Fuente: Tabla 12
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Analisis e Interpretacién

De los usuarios encuestados, el 92% indican que el lugar se diferencia de otros
similares por la calidad en la atencion, el 8% opina que lo diferencia su arquitectura.
En definitiva, segn los resultados obtenidos, se evidencia que al Centro cultural
Pachano Lalama lo hace tnico su calidad en la atencion; un rasgo que fue expresado

por el personal de la institucion.

100




4. ¢Indique el tipo de letra que pertenece al logo de la institucién?

Tabla 13. Tipo de letra del logo Museo pictorico

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Opcion 1 6 12%
Tipografia correcta 21 42%
Opcion 3 23 46%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Edmundo Martinez
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 11. Tipo de letra del logo Museo pictérico

éIndique el tipo de letra que pertenece al logo de la institucion?

m Opcién1 = Tipografia correcta = Opcion 3

Fuente: Tabla 13
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion
De los usuarios encuestados, el 46% escoge la tipografia de la opcion 3, el 42%
escoge la tipografia correcta, el 12% escoge la tipografia de la opcién 1. De acuerdo

a los resultados obtenidos, se evidencia que una parte considerable de los usuarios

de la Casa Edmundo Martinez, no reconocen con exactitud su identidad visual.
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Tabla 14. Tipo de letra del logo Centro cultural

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Opcién 1 1 204
Opcion 2 43 86%

Tipografia correcta 6 12%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Pachano Lalama
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 12. Tipo de letra del logo Centro cultural

éIndique el tipo de letra que pertenece al logo de la institucion?

2%

N

m Opcion1l = Opcién2 = Tipografia correcta

Fuente: Tabla 14
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion

De los usuarios encuestados, el 86% escoge la tipografia de la opcion 2, el 12%
escoge la tipografia correcta, el 2% escoge la tipografia de la opcion 1. De esta
forma, de acuerdo a los resultados obtenidos, se hace evidente que la mayor parte
de los usuarios de la Casa Pachano Lalama, no reconocen con exactitud su identidad

visual.
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5. ¢Qué nuevas experiencias quisiera que ofrezca el lugar?

Tabla 15. Nuevas experiencias Museo pictorico

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nuevos eventos 13 26%
Ninguna sugerencia 37 74%
Total 50 100%

Grafico 13. Nuevas experiencias Museo pictorico

¢Qué nuevas experiencias quisiera que ofrezca el lugar?

Fuente: Usuarios Casa Edmundo Martinez
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

= Nuevos eventos  ® Ninguna sugerencia

Fuente: Tabla 15
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Analisis e Interpretacion

De los usuarios encuestados, el 74% indican gque no tiene ninguna sugerencia con

respecto al lugar, el 26% admiten que necesita ofrecer nuevos eventos. Es decir, de

acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia que la mayor parte de los usuarios

estan contentos con la experiencia vivida en la Casa Edmundo Martinez.

103




Tabla 16. Nuevas experiencias Centro cultural

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nuevos eventos 7 14%
Ninguna sugerencia 43 86%
Total 50 100%

Grafico 14. Nuevas experiencias Centro cultural

¢Qué nuevas experiencias quisiera que ofrezca el lugar?

Fuente: Usuarios Casa Pachano Lalama
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

= Nuevos eventos  ® Ninguna sugerencia

Fuente: Tabla 16
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Analisis e Interpretacién

De los usuarios encuestados, el 86% indican que no tiene ninguna sugerencia con
respecto al lugar, el 14% admiten que necesita ofrecer nuevos eventos. De acuerdo
a los resultados obtenidos, se evidencia que la mayor parte de los usuarios no

sugieren ningdn cambio en la Casa Pachano Lalama; pero los que lo sugieren

buscan cosas novedosas e interesantes que atraigan al turista.
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6. ¢A través de qué fuente (persona, medio) se entero del sitio?

Tabla 17. Fuente de informacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Por curiosidad 33 66%
Por familiares y amistades 17 34%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Edmundo Martinez
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

éA través de qué fuente se entero del sitio?

= Por curiosidad

Grafico 15. Fuente de informacién

Fuente: Tabla 17
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Anadlisis e Interpretacion

= Por familiares y amistades

De los usuarios encuestados, el 66% indican que llegaron al sitio por curiosidad, el

34% por familiares o amistades. En sintesis, de acuerdo a los resultados obtenidos,

se evidencia que la mayoria de los usuarios conocen la Casa Edmundo Martinez,

porgue pasaban por el sitio y les dio curiosidad.
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Tabla 18. Fuente de informacion

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Por curiosidad 32 64%
Por familiares y amistades 18 36%
Total 50 100%

Fuente: Usuarios Casa Pachano Lalama
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Grafico 16. Fuente de informacién

éA través de qué fuente se entero del sitio?

® Por curiosidad = Por familiares y amistades

Fuente: Tabla 18
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion

De los usuarios encuestados, el 64% indican que llegaron al sitio por curiosidad, el
36% por familiares o amistades. De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia
que la mayoria de los usuarios conocen la Casa Pachano Lalama, porque pasaban
por el sitio y les dio curiosidad. Esto corrobora el hecho de que ambos sitios no son
debidamente promocionados, y contrasta con la opinién de los administradores de
los sitios.
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Entrevista para analizar a la competencia directa (Museo Provincial Casa del
Portal).

Tabla 19. Planificacion de entrevista Museo Provincial Casa del Portal

N° Nombre Cargo Instrumento Fecha

1 Fabricio Sanchez | Coordinador del Museo Entrevista | 16/Julio/2015
Casa del Portal

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

1. ¢Cual es la mision, visién, valores?

La mision es potenciar todos los atractivos de la Casa del Portal, apoyar y coordinar
con las diferentes instituciones publicas y privadas las diferentes actividades que se
realizan. La vision es ser a futuro un centro cultural con mayor nimero de visitantes,
como un referente que aporte valor turistico a la ciudad. Los valores son dinamismo,

cultura.

2. ¢Que tipo de servicios ofrece?

Domingos en familia, la Provincializacion en la que se realizan variedad de
actividades culturales en la casa del portal y en diferentes lugares de la ciudad, y el
calendario de actividades generales pedidas por las instituciones que son
temporales.

Funcionan las salas permanentes Luis A. Martinez, Oswaldo Viteri, los salones para
las exposiciones itinerantes, la sala museoldgica, museografica en donde se expone

el incario en el Ecuador, el auditorio, el agora para las diferentes actividades.

3. ¢El servicio qué beneficio brinda a la gente?

El servicio brinda variedad de eventos artisticos, educativos, culturales.

4. ¢Diferenciador Unico de la institucion? (cualidad que la competencia no

ofrece)

Mayores facilidades para actividades culturales, espacios mas amplios.
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5. ¢Cuales son sus fortalezas y debilidades?

La principal fortaleza es la gran afluencia de gente; la debilidad es que necesita

mayor publicidad para incrementar la afluencia de turistas.

6. ¢Cual es su publico objetivo?

Trabajamos para todo publico sin distincién: nifios, jovenes, adultos, adultos

mayores.

7. ¢Qué estrategias promocionales usan?

Las actividades generales se promocionan en diarios de la ciudad y con un fan page

sin movimiento.

8. ¢Origeny concepto del logo?

El logo pertenecié a un movimiento religioso masoénico que funciono en el sitio,
antes de la construccion de la Casa del Portal entre 1820, 1890. Se identificaban
con un sello formado por 5 circulos en medio de un circulo. Cuando se empez6 la
construccion de la Casa del Portal se tomo ese simbolo para que forme parte de la
arquitectura. Es una moldura que se encuentra en el balcon que sobresale del techo.
Es decir, el logo es una actualizacion del simbolo que ha existido por mas de 100

afos, perfeccionado por la agencia Genimag.

9. ¢Caracteristicas de la marca?

El promedio anual de visitas que tiene la Casa del Portal es de entre 50000 y 60000
personas; fin de semana entre 500, 600, 700 personas, cifras recogidas del registro
del visitante que varian segun el caso; por esta razén la marca de este sitio es mas
solida en relacion a las otras Casas Patrimoniales. Si tiene la cantidad anual de gente
es gracias a que es reconocida y esta posicionada. La gente la visita o pide sus
instalaciones porque la conocen, ofrece variedad de exposiciones y actividades, que
varian cada semana y ademas sus instalaciones son més amplias para acogerlas. En
la parte publicitaria se ha trabajado con distintas agencias de disefio Genimag, Crea
imagen, y actualmente con Bectro; agencias que se encargan del material

promocional del sitio.
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Resultados Generales de la entrevista

e EIl Museo Provincial Casa del Portal, representa una competencia directa,
ya que posee las mismas caracteristicas de las deméas Casas Patrimoniales y
satisface la misma necesidad, tomando en cuenta que es administrada por el
Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua; por lo que su estudio fue

necesario en el proceso de investigacion.

e Entre las razones por las cuales tiene gran afluencia de gente, se destaca el
posicionamiento que posee, es decir a través de su personalidad demuestra
su valor, provocando que la gente la tenga presente en su mente; sus
espacios amplios y ubicacion estratégica, ofrece mayores facilidades para
eventos, siendo el principal referente de actividades culturales en la zona
centro de la ciudad. Otro punto a resaltar es que ofrece variedad de eventos
artisticos, educativos, culturales; algo muy importante para generar interés

en la gente.

e Una de sus debilidades es la parte promocional del sitio, que a pesar de que
cuenta con la ayuda de agencias de disefio, no dispone de un sitio web y su
fan page no es manejada apropiadamente. Los medios de comunicacion
usados son principalmente: radio, prensa, material promocional, que

permiten una afluencia de gente aceptable.

e Laobservacion a detalle de lo que esta haciendo la competencia, no sélo en
el campo de gestion de marca, sino en todo el servicio que ofrece en general,
permite crear un plan de accion promocional de las Casas Patrimoniales,

partiendo de sus virtudes y debilidades encontradas.

e En cuanto a la competencia indirecta, aquellas que no tienen las mismas
caracteristicas, pero satisfacen la misma necesidad; como el caso de
Quintas, museos, parques, basicamente manejan las mismas estrategias
promocionales de las dos Casas Patrimoniales turisticas, ya que son
administradas también por el GAD Municipalidad de Ambato, y no cuentan

con un identificador grafico.
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Entrevista para evaluar la importancia de la imagen institucional de las Casas

Patrimoniales y definir el desarrollo del turismo en la ciudad de Ambato.

Tabla 20. Planificacion de entrevista Turismo

N° Nombre Cargo Instrumento Fecha
1 | Ing. Fausto Velarde Director Unidad de Entrevista | 15/Julio/2015
Turismo GAD
Municipalidad Ambato

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

1. ¢Qué beneficios sociales genera para la ciudad las Casas patrimoniales?

Las casas patrimoniales son un componente que fortalece el rescate de la identidad,
la restauracion del patrimonio historico cultural edificable establece un incentivo al
entorno y un grado de apropiacion hacia la ciudad, ya que al verse recuperadas
forman parte de un concepto de identidad, es decir, es parte de la ciudad y por ende
hay un sentido de apropiamiento, de empoderamiento de estos sitios como un

recuerdo de la memoria historica.

2. ¢Qué Dbeneficios econdémicos genera para la ciudad las Casas
patrimoniales?
No generan ningun beneficio econdmico, al ser sitios historicos patrimoniales de
uso publico, estos no buscan lucrar, lo que buscan es ser parte del entorno ciudadano
en cuanto a la generacidn de servicios culturales, turisticos. En otros sitios de interés
turistico de la ciudad, los pocos ingresos generados en los casos en donde existe un
valor por admisidn se reinvierten en el mantenimiento, y en el personal que atiende.
Al ser considerados bienes histdricos patrimoniales de uso publico, fortalecen la

oferta turistica historica cultural sin perseguir ningun concepto de lucro.

3. ¢Qué beneficios culturales genera para la ciudad las Casas patrimoniales?
Desde el ambito cultural, genera beneficios absolutos, es la razon de ser de
recuperar los sitios, una vez restauradas se convierten en galerias, en lugares
adecuados para eventos, conferencias, inauguraciones, exposiciones, lanzamientos

de obras, libros, en donde la ciudadania puede realizar cualquier tipo de actividad
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cultural que requiera. Ademas de que muestran un poco de la identidad, la historia

entorno a lo que fueron en el pasado, algo que es importante para la ciudad.

4. ¢Como se determina el nivel de desarrollo turistico en la ciudad de
Ambato?
Principalmente por el nimero de visitantes que llegan hacia un determinado sector,
basandose en la observacion del nimero de ingreso de visitantes por fines de
semana Y feriados, visitas a los sitios de interés turistico mas representativos de la
ciudad, adquisicién de productos y servicios turisticos, inversiones que se hacen en
el ambito de la prestacion de servicios turisticos, dando muestra de un crecimiento
lento, pero crecimiento al fin de la actividad. No se dispone de un observatorio de

datos turisticos, ni de personal que levante esa informacion y la sistematice.

5. ¢Cuél seria el nivel de desarrollo turistico que tiene la ciudad?

No hay un dato aproximado de demanda turistica. Pero hay 2 temporalidades muy
marcadas de intensidad de turistas que es febrero, noviembre, ademas de los
feriados decretados a nivel nacional. El nivel de desarrollo no es alto, medio, ni
bajo, no se lo puede medir de esa forma, por cuanto varia mucho de una temporada

a otra. Se podria decir que el turismo de la ciudad esta en crecimiento.

Resultados Generales de la entrevista

e Laimagen de las Casas patrimoniales a nivel social, fortalecen el entorno y
el rescate de la identidad. A nivel econémico, como sitios de uso gratuito,
no generan ningun beneficio, pero si fortalecen la oferta turistica, generando
mayor nimero de visitantes a la zona, traducidos en aportes econdmicos
para la ciudad. A nivel cultural sirven como lugares para fomentar la cultura
y la historia de la ciudad.

e En Ambato el desarrollo del turismo se determina por un concepto subjetivo
de observacidn, ya gque no se dispone de un observatorio de datos turisticos.
La observacion se basa en ingreso de visitantes, demanda de productos
turisticos, inversiones de prestadores de servicios, etc. Se puede decir que
el turismo de la ciudad esta en crecimiento, lo que permite realizar una

propuesta y brindar un aporte al desarrollo del sector turistico cultural.
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Encuesta para establecer la incidencia de las Casas Patrimoniales en el turismo de
la ciudad.

1. ¢Reconoce o identifica las Casas patrimoniales mencionadas a
continuacion?

Tabla 21. Conocimiento de Casa patrimonial Eugenia Mera

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 49 13%
NO 334 87%
Total 383 100%

Fuente: Poblaciéon de Ambato
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Grafico 17. Conocimiento de Casa patrimonial Eugenia Mera

éReconoce o identifica la Casa patrimonial Eugenia Mera?

=S| =NO

Fuente: Tabla 21
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion

De los encuestados, el 87% expresan que no conocen la Casa Eugenia Mera, el 13%
manifiestan que si la conocen. De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia

que la mayor parte de la gente de Ambato no conoce la Casa Eugenia Mera.

112



Tabla 22. Conocimiento de Casa patrimonial Pachano Lalama

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 57 15%
NO 326 85%
Total 383 100%

Fuente: Poblacién de Ambato
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 18. Conocimiento de Casa patrimonial Pachano Lalama

é¢Reconoce o identifica la Casa patrimonial Pachano Lalama?

=S| =NO

Fuente: Tabla 22
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
Andlisis e Interpretacion

De los encuestados, el 85% sefialan que no conocen la Casa Pachano Lalama, el
15% si la conocen. De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia que la mayor

parte de la gente de Ambato no conoce la Casa Pachano Lalama.
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Tabla 23. Conocimiento de Casa patrimonial Edmundo Martinez

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 79 21%
NO 304 79%
Total 383 100%

Fuente: Poblaciéon de Ambato

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 19. Conocimiento de Casa patrimonial Edmundo Martinez

é¢Reconoce o identifica la Casa patrimonial EdAmundo Martinez?

Andlisis e Interpretacion

=S| =NO

Fuente: Tabla 23

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

De los encuestados, el 79% indican que no conocen la Casa Edmundo Martinez

Mera, el 21% si la reconocen. De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencia

que la mayor parte de la gente de Ambato no conoce la Casa Edmundo Martinez.
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2. ¢Cual es el turismo que le atrae de la ciudad de Ambato?

Tabla 24. Turismo que atrae en Ambato

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Turismo Cultural 261 68%
Gastronémico 110 29%
Artesanal 12 3%
Total 383 100%

Fuente: Poblacion de Ambato
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Grafico 20. Turismo que atrae en Ambato

éCudl es el turismo que le atrae de la ciudad de Ambato?

3%

= Turismo Cultural = Gastrondmico = Artesanal

Fuente: Tabla 24
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion

De los encuestados, el 68% manifiestan que de los tres tipos de turismo que se

pueden realizar en la ciudad, el turismo cultural es el méas atrayente; el 29%

expresan que el turismo gastronomico es el méas interesante; mientras que el 3%

afirman que el turismo artesanal es importante. Segun los resultados obtenidos, se

evidencia que el turismo cultural es el que mas atrae en la ciudad, debido a que es

el turismo que més lo representa.
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3. ¢Qué valor le da al producto turistico cultural de la ciudad?

Tabla 25. Valor del Turismo cultural de Ambato

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alto 347 91%
Mediano 36 9%
Bajo 0 0%
Total 383 100%

Fuente: Poblacién de Ambato
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 21. Valor del Turismo cultural de Ambato

éQué valor le da al producto turistico cultural de la ciudad?

0%

m Alto = Mediano = Bajo

Fuente: Tabla 25
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion

De acuerdo a las respuestas obtenidas, el 91% de los encuestados opinan que el
valor del producto turistico cultural de Ambato es alto, el 9% cree que su valor es
medio, mientras que ninguna persona considera que su valor es bajo. Del total de
personas encuestadas, se demuestra que los atractivos culturales tienen gran valor,

es decir, son valorados y apreciados, especialmente a nivel local, ya que representan

una parte de la identidad de la ciudad.
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4. ¢Piensa usted que la difusion de las Casas patrimoniales puede favorecer

al turismo?
Tabla 26. Difusion de Casas para favorecer al turismo
Alternativa Frecuencia Porcentaje
S 307 80%
NO 76 20%
Total 383 100%

Fuente: Poblacién de Ambato
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 22. Difusion de Casas para favorecer al turismo

¢éPiensa usted que la difusion de las Casas patrimoniales puede favorecer al
turismo?

=S| =NO

Fuente: Tabla 26
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Andlisis e Interpretacion

De los encuestados el 80% indican que difundir mejor las Casas patrimoniales
puede favorecer al turismo de la ciudad, mientras que el 20% opinan que su
promocién no puede ayudar al turismo de Ambato. En referencia a los resultados
de la encuesta, se evidencia que el trabajo de imagen es necesario fortalecerlo con
una promocion que permita llegar no solo a los usuarios, sino también a mas gente

como turistas locales, y nacionales.
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5. ¢Visitaria estos sitios si ofrecieran nuevas experiencias?

Tabla 27. Visita a Casas patrimoniales con nuevas experiencias

Alternativa Frecuencia Porcentaje
Sl 334 87%
NO 49 13%
Total 383 100%

Fuente: Poblacién de Ambato
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Grafico 23. Visita a Casas patrimoniales con nuevas experiencias

¢éVisitaria estos sitios si ofrecieran nuevas experiencias?

=S| =NO

Fuente: Tabla 27
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Analisis e Interpretacion

De los encuestados el 87% piensan que si visitarian las Casas patrimoniales si
ofrecieran nuevas experiencias, mientras que el 13% no las visitaria a pesar de
aportar otras cosas novedosas. En referencia a los resultados expuestos, se observa
que la gente tendria gran interés por estos sitios, si aportan valores adicionales.

Ademas es posible persuadir y trabajar sus emociones para reforzar ese interés.
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4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS
Hipdtesis:

La imagen institucional en las casas patrimoniales, esta relacionada al desarrollo

turistico de la ciudad de Ambato.
Variable Independiente

Imagen institucional

Variable Dependiente

Desarrollo turistico

4.2.1. Planteamiento de la hipétesis
H1 (Hipdtesis Alterna)

La imagen institucional en las casas patrimoniales, si esta relacionada al desarrollo

turistico de la ciudad de Ambato.
Ho (Hipotesis Nula)

La imagen institucional en las casas patrimoniales, no esté relacionada al desarrollo

turistico de la ciudad de Ambato.

H1=Ho

H1 # Ho

4.2.2. Seleccion del nivel de significacion

El nivel de significacién o nivel de confianza escogido para la verificacion

hipotética es del 95%; es decir 0,05 (5%) como error de muestreo.
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4.2.3. Descripcion de la poblacion

El tamafio de la muestra para esta investigacion es de 383 personas: de las cuales
381 personas corresponden a la poblacion de Ambato (fuente de informacién
externa), y 2 personas corresponden al GAD Municipalidad de Ambato (fuente de

informacion interna).

4.2.4. Modelo matematico para el calculo de X2

,_(ZFo-IFey
X T e—
>Fe
Donde:

> = Sumatoria

Fo= Frecuencias observadas
Fe= Frecuencias esperadas
X2= Chi cuadrado

Regla de decision:

e Six? >x2: se acepta hipdtesis nula y se rechaza hipétesis alterna.

e Six?<x2:se acepta hipdtesis alterna y se rechaza hip6tesis nula.

120



4.2.5. Frecuencias Observadas y Frecuencias Esperadas

Chi cuadrado calculado (x2)

Tabla 28. Frecuencias Observadas (Fo)

PREGUNTAS Si NO TOTAL

¢Reconoce o identifica las Casas patrimoniales mencionadas
a continuacion?

Eugenia Mera 49 334 383
Pachano Lalama 57 326 383
Edmundo Martinez Mera 79 304 383
¢ Visitaria estos sitios si ofrecieran nuevas experiencias? 334 49 383

TOTAL 383 1149 1532

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Tabla 29. Frecuencias Esperadas (Fe)

PREGUNTAS Sl NO TOTAL

¢Reconoce o identifica las Casas patrimoniales mencionadas
a continuacion?

Eugenia Mera 95,75 287,25 383
Pachano Lalama 95,75 287,25 383
Edmundo Martinez Mera 95,75 | 287,25 383
¢ Visitaria estos sitios si ofrecieran nuevas experiencias? 95,75 287,25 383

TOTAL 383 1149 1532

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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Chi cuadrado tabular (x?)

GL: Grados de libertad

GL = (N° Filas - 1) (N° Columnas - 1)
GL= (4-1) (2-1)

GL= (3) (1)

GL=3

Nivel de confianza= 95%

Chi cuadrado tabular (x?) se obtiene ingresando el grado de libertad, en este caso
(3); vy el nivel de significacion o nivel de confianza del 95%, es decir 0,05 (5%)

como error de muestreo.

Tabla 30. Distribucion de Chi cuadrado

0,1 0,05 0,025 0,01 0,005
1 2,71 3,84 5,02 6,63 7,88
2 4,61 5,99 7,38 9,21 10,60
3 6,25 7,81 9,35 11,34 12,84
4 7,76 9,49 11,14 13,28 14,86
5 9,24 11,07 12,83 15,09 16,75
6 10,64 12,59 14,45 16,81 18,55
7 12,02 14,07 16,01 18,48 20,28
8 13,36 15,51 17,53 20,09 21,95
9 14,68 16,92 19,02 21,67 23,59
10 15,99 18,31 20,48 23,21 25,19

Fuente: (Serret, 1995)
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Donde Chi cuadrado tabular (x?) = 7,81
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4.2.6. Calculo de Chi cuadrado

Tabla 31. Calculo de Chi Cuadrado

PREGUNTAS Fo Fe Fo-Fe (Fo-Fe)?

(Fo-Fe)Y/Fe

¢Reconoce 0
identifica las Casas
patrimoniales
mencionadas a
continuacién?

Eugenia Mera 49 95,75 -46,75 21855625 22.82
334 287,25 46,75 21855625 7.60
Pachano Lalama 57 95,75 -38,75 1501,5625 15,68
326 287.25 38.75 15015625 522
Edmundo 79 95,75 -16,75 280,5625 2.93
Martinez Mera
304 287,25 16,75 280,5625 0,97
¢ Visitarfa estos 334 95,75 23825 | 56763,0625 592,82
sitios si ofrecieran
nu_evas_
experiencias? 49 287.25 | -23825 | 567630625 197,60
TOTAL 845,64

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Donde Chi cuadrado calculado (x2) = 845,64
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Gréfico 24. Campana de Gauss

(x2c) = 845,64

ZONA DE ACEPTACION
0 10 20 30 40 50
(x2t) = 7,81

Fuente: Calculo de Chi Cuadrado
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Si x? < x2: se acepta hipotesis alterna y se rechaza hip6tesis nula.
7,81 < 845,64
Decision

De acuerdo al resultado obtenido de la comprobacion de Chi cuadrado, se rechaza
la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipoétesis alterna (H1): “La imagen institucional
de las casas patrimoniales, si esta relacionada al desarrollo turistico de la ciudad de
Ambato”.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Terminado el trabajo de investigacion se pudo establecer las siguientes

conclusiones:

De acuerdo a todo el trabajo tedrico realizado, y a los resultados
investigativos obtenidos de encuestas, entrevistas; se evidencia una baja
percepcion de las Casas “Edmundo Martinez”, “Pachano Lalama”,
“Eugenia Mera”, por lo que su valoracion es minima, es decir, una gran
parte de la poblacién Ambatefia le da poca importancia a la imagen de éstas
instituciones culturales, principalmente porque desconocen de su existencia,

a pesar de los beneficios que aportan a la ciudad.

Se llega a la conclusion de que no existen datos estadisticos del turismo en
Ambato, ni el registro diario de la afluencia de personas que visitan las
Casas patrimoniales. Unicamente el sitio web del Ministerio de Turismo, a
través de una grafica (ver Anexo C), indica la concentracion de demanda
turistica a nivel provincial, la cual especifica que la provincia de
Tungurahua tiene una demanda turistica media baja. Por lo tanto, aunque el

grado de desarrollo no es alto, el turismo de la ciudad esta en crecimiento.

Se concluye que la propuesta para impulsar la imagen de las Casas
Patrimoniales puede ayudar a que sean mejor percibidas, a mejorar el flujo
turistico y contribuir de alguna forma al crecimiento del turismo. Ademas
es importante mencionar que de las tres Casas patrimoniales investigadas,
la Casa Eugenia Mera Iturralde no justifica el uso como servicio turistico
debido a que sus instalaciones funcionan como oficinas publicas del
Municipio. Es asi como la propuesta se enfoca a los dos sitios que

evidentemente funcionan para dicho propdsito.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda impulsar la relevancia de éstas instituciones culturales de la
ciudad de Ambato, revalorizar su imagen, para que sean mas conocidas, se
despierte mayor interés por la cultura y se incremente el flujo turistico en
ellas. De igual forma es fundamental proponer el generar experiencias que
gratifiquen la estancia del usuario en las casas patrimoniales, como una

forma de posicionar éstas instituciones.

Se precisa oportuno que las entidades de turismo local cuenten con
departamentos de censos, con suficientes datos estadisticos relacionados al
turismo de la ciudad de Ambato. De igual forma se propone llevar a cabo la
contabilidad diaria del flujo de visitantes en las Casas patrimoniales y
disponer de una tabla de frecuencias de todo el afio, asi como indicadores
de medicidn de cada evento para conocer el nivel de impacto causado en la

gente, y cumplir con las exigencias planteadas.

Se ha establecido oportuno realizar una propuesta que contribuya a impulsar
y promocionar la imagen global de las Casas patrimoniales, para mejorar el
flujo de visitantes en ellas y aportar al desarrollo turistico de la ciudad de
Ambato.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

La presente propuesta pretende ayudar a que lugares de servicio turistico, como la
Casa “Pachano Lalama” y “Edmundo Martinez”, tengan mayor acogida, sean mas
conocidas, con un mayor flujo de turistas, sin dejar de lado el enfoque de darle
valores agregados a cada una de ellas, o evidenciarlas en el menor de los casos. El
objetivo de la propuesta es generar en la gente emociones positivas a través de
estrategias persuasivas, que permitan Ilamar la atencion del pablico local, nacional,
extranjero; haciendo uso de una estrategia comunicacional que cumpla con dicho

propasito.
e Titulo de la Propuesta:

Desarrollo de una Campafa Promocional de las Casas Patrimoniales “Pachano
Lalama”, “Edmundo Martinez” para contribuir con el turismo de la ciudad de
Ambato.

e Institucion Ejecutora: Universidad Técnica de Ambato.

e Beneficiarios: GAD Municipalidad de Ambato, residentes, turistas.

e Ubicacion: Zona céntrica urbana de Ambato, provincia de Tungurahua.
e Tiempo estimado para la ejecucion: 2 meses y medio.

e Equipo técnico responsable: Marcelo Sanchez Vélez.

e Costos: 12800 dolares.
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El motivo de la necesidad de la campafia nace de la poca percepcion que tienen las
Casas Patrimoniales “Pachano Lalama”, “Edmundo Martinez” y “Eugenia Mera”,
espacios culturales que no han alcanzado mayor protagonismo turistico. En relacion
a la Casa “Eugenia Mera” la investigacion arroja que su uso no justifica ser un
servicio turistico, ya que sus instalaciones son usadas como oficinas publicas del
Municipio. Por tanto, se concluye que la propuesta sera enfocada a los otros dos

sitios que si cumplen con el proposito turistico.

Teniendo como base la investigacion, las conclusiones y recomendaciones, es
evidente que a diferencia de los usuarios, el mercado en general, demuestra un bajo
interés por estos lugares. Por consiguiente, informar, recordar lo que son y lo que
sucede en ellas es una prioridad, y sobre todo crear vinculos emocionales con los
usuarios, para después crearlos con el publico en general por medio de una

promocion efectiva y creativa.

Despertar la curiosidad por estos sitios es el principio de la Campafia, evidenciar la
existencia de otros valores culturales ademéas de la fama de los Tres Juanes o las
Fiestas de Ambato, para que los residentes y visitantes empiecen a interesarse por
otros sitios sin mucha acogida. Promover la imagen de estas Casas Patrimoniales
para que adquieran importancia, mejorar el flujo de personas que las visitan, ayudar
al crecimiento del turismo de la ciudad, son los objetivos para encaminar estos
esfuerzos a crear un sentido de pertenencia por su gente y que a largo plazo
provoque que el turista despierte interés por visitarlo, beneficiandose la ciudad en

todas sus dimensiones.
6.3. JUSTIFICACION

La campafia promocional para las Casas Patrimoniales “Pachano Lalama”,
“Edmundo Martinez Mera”, busca despertar el interés en sus usuarios, y mercado
objetivo, influencidndolas con herramientas comunicacionales que demuestren la
importancia de los atributos de estas instituciones, para que alcancen

reconocimiento, notoriedad, y evidencien que ahi suceden muchas cosas
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importantes relacionadas a la cultura. Por eso, al informar y recordar estos sitios
culturales, transmitiéndoles valor, se espera despertar emociones en las personas

para asi contribuir con el turismo de la ciudad de Ambato.

El fin principal se resume en mostrar de forma creativa los encantos culturales de
estos sitios, resaltando sus atributos, para que sean tomadas en cuenta por la
colectividad como algunas de las actividades que dispone la ciudad; respetando su
esencia, su historia, con las debidas reglamentaciones que guian y permiten la
ejecucion de la propuesta. Simplemente a partir de generar buenas emociones, de
proyectar presencia en el mercado, se puede ser percibido, y crear recordacion e
impacto. Aportar de alguna forma, aunque sea minima, generara beneficios

sociales, econdémicos y culturales a la ciudad.

La propuesta es un camino a seguir teorico practico, que servira de guia para futuras
investigaciones relacionadas a teméticas similares, un documento que en menor
medida sirva de pauta cuando se busque alcanzar cierto nivel de pregnancia en una
entidad turistica determinada, y en mayor medida ser un producto ejecutado, para
la generacién de conocimiento, valoracion, promocion del arte y las diversas
manifestaciones culturales, con un cierto grado de sociabilizacion hacia residentes

y visitantes en donde se haya creado vinculos emocionales.
6.4. OBJETIVOS
6.4.1. Objetivo General

Desarrollar una Campafia Promocional de las Casas Patrimoniales “Pachano
Lalama”, “Edmundo Martinez”, para contribuir con el turismo de la ciudad de
Ambato.

6.4.2. Objetivos Especificos

e Renovar la imagen de las dos Casas Patrimoniales a través de un redisefio de

marca, a fin de proyectar su identidad Unica, que las diferencie de otras.

e Elaborar la estrategia creativa, segun la necesidad del cliente, para generar el

objetivo de comunicacion.
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e Armar la estrategia de medios, seleccionando y evaluando los medios y soportes

adecuados para lograr los objetivos de campana.
6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD
6.5.1. Politica

La realizacion del proyecto propuesto como iniciativa del estudiante investigador,
respeta acuerdos y normativas del GAD Municipalidad de Ambato, que da
importancia a normas de tipo cultural o arquitectonica y que permite desarrollar

proyectos que contribuyen a fortalecer el valor y calidad de los sitios culturales.
6.5.2. Tecnologica

La propuesta cuenta con todas las herramientas tecnoldgicas necesarias para el
desarrollo e implementacion del producto final, se puede utilizar sin problema
cualquier plataforma o medio de comunicacidn segun se requiera, para cumplir con

el objetivo planteado.
6.5.3. Organizacional

Desde el punto de vista organizacional, la propuesta es viable gracias al apoyo del
GAD Municipalidad de Ambato, y la Universidad Técnica de Ambato, las cuales
brindan las facilidades para la realizacion del proyecto y permiten una ejecucion

sistematizada de la misma.
6.5.4. Ambiental

En cuanto al entorno ambiental, la propuesta no provocara repercusiones negativas
por cuanto los soportes de comunicacion utilizan materiales y medios tecnol6gicos
utilizados en cualquier parte del mundo y que no son un motivo de obstaculo

medioambiental ante la posibilidad de realizar el proyecto préactico.
6.5.5. Econdmico-financiera

La ejecucion de la propuesta cuenta con el aval econémico - financiero del

responsable del proyecto, sean estos el estudiante y el GAD Municipalidad de
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Ambato, que puede incluir un presupuesto minimo, el cual puede ser aprobado

segun el tipo y la cantidad de medios mas acordes para su implementacion.
6.5.6. Socio-cultural

La propuesta es posible realizarla al no ocasionar problemas sociales o culturales,
sino todo lo contrario, beneficios que aportan e incentivan a valorizar la identidad,
a mejorar el flujo turistico en centros culturales, e incidir en el progreso cultural de

la sociedad ambatefia, cuidando de la esencia que caracteriza a cada patrimonio.
6.5.7. Legal

La elaboracién de la propuesta cuenta con el respaldo juridico y legal, tanto a nivel
local como nacional, amparado sobre todo en la Constitucion del Ecuador, que
permite la libertad y desarrollo de proyectos de comunicacion; la Ley de propiedad
intelectual que guia el desarrollo de la propuesta para que sea manejada bajo normas
éticas; el Plan Nacional del Buen Vivir, que permite el desarrollo del patrimonio;

La Matriz y Proyectos productivos que incentivan la actividad turistica.
6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA
6.6.1. Mensaje visual

La comunicacion visual se da a traves de mensajes visuales, que se dividen en dos
partes; por un lado la informacién que contiene el mensaje, y por otra el soporte
visual o conjunto de elementos que hacen visible al mensaje (Munari, 2009). Asi el
mensaje visual es una representacion cognitiva, emocional y estética, con elementos
como forma, color, textura, etc., que son coherentes con la informacion racional y
emocional del mensaje y que hacen posible que la comunicacion visual se dé. El
mensaje visual es transmitido de emisor a receptor para ser interpretado, debido a

que cada mensaje difiere segun sus caracteristicas e interpretacion del receptor.

6.6.2. Mensaje linguistico
El mensaje linglistico es el componente textual, aquel lenguaje escrito, formado
por palabras y oraciones reglamentadas, que cumple la funcién de anclaje o de

relevo de una imagen segun el caso, y que tiene una intencién especifica (Barthes,
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2009). Los soportes del mensaje linglistico son las leyendas, marcas de productos,
frases, todas con coherencia y que cumplen un fin en especifico; por ejemplo si el
texto sirve como anclaje, a nivel denotativo contribuye a describir los elementos de
una imagen, a nivel connotativo facilita la interpretacion de la imagen; mientras que
si el texto se usa como relevo, la imagen acompafia al texto, y el texto es el que da

el significado a todo el anuncio, con mucha mas informacion que como anclaje.

6.6.3. Mensaje denotado

El mensaje denotado es un contenido especifico con una significacion inmediata y
obvia del signo. Es el conjunto de elementos evidentes expresados por la imagen,
en donde el receptor puede hacer una lectura literal de la misma (Barthes, 2009). Es
decir, es el mensaje natural u objetivo, lo que se puede describir de una imagen a
simple vista, detallando todos sus elementos sin opinar sobre su significado; por
ejemplo describir de un anuncio su composicion, los planos de la fotografia, los

colores, tamarios, etc. Es sencillamente identificar los elementos de una imagen.
6.6.4. Mensaje connotado

El mensaje connotado es un sistema expresivo con una significacion no evidente
contenida en la imagen, que requiere una interpretacion, ya que es la suma de
significados culturales que el significante puede despertar en la mente del receptor
(Eco, 2011). Esto quiere decir que el mensaje connotado tiene una codificacion del
significante o representacion de algo, el cual se descifra mediante la interpretacion
del destinatario, debido a que es algo subjetivo y en donde existe una relacion entre
significante y significado. En pocas palabras, es la opinion de lo que despierta la
imagen, ya que al estar cargado de significados invita a deducir su intencion.

6.6.5. Brief

El brief recopila de manera resumida los elementos méas importantes de la necesidad
del cliente, la informacién necesaria para empezar el proceso creativo de la
campafia, y para establecer las estrategias que permitan alcanzar el objetivo
publicitario (Veértice, 2008). Esta parte de exploracidn se refiere al cuestionario en

el que se explora cada uno de los puntos de la institucion, para descubrir las
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caracteristicas y necesidades mas importantes de ella. Se simplifica en datos de la
empresa, producto o servicio, publico objetivo, mercado objetivo, competencia.
Datos trascendentales para promocionar en este caso un servicio con un objetivo

final de aumentar el flujo de visitantes.
6.6.6. Estrategia creativa

Es la fase de creacion en la que se genera el objetivo de comunicacion, es decir, el
eje de camparfia y el concepto que estructuran el mensaje, asi como la atmosfera,
estilo o expresién simbdlica (Garcia M. , 2011). Dicho de otra forma, en esta fase
la creatividad interviene como medio para elaborar una estrategia que forme un
objetivo de comunicacion, traducido en un mensaje que tenga buena aceptacion por
su publico objetivo. Esta estrategia continta con el proceso, es decir, se desarrolla
de acuerdo a la base de la camparia que es el copy strategy llamado también

proposicién de compra y la hipétesis de marketing.
6.6.7. Estrategia de medios

Es la fase operativa llamada planificacion de los medios, en la que se seleccionan 'y
evaltan los medios y soportes adecuados para lograr los objetivos de la campafia.
Esta estrategia se ejecuta alineada a la estrategia creativa (Garcia M. , 2011). Esto
quiere decir, que aqui se determina el tipo de pieza publicitaria que hay que utilizar,
su frecuencia, el tamafio o cantidad segun el presupuesto, la cantidad de versiones
segun los medios seleccionados, la estructura compositiva del anuncio, etc.,

tomando en cuenta lo que hace y no hace la competencia.
6.6.8. ATL

Llamada también publicidad tradicional o convencional, las siglas ATL significan
Above the Line, este tipo de publicidad utiliza los medios tradicionales, entre ellos
la radio, television, periodicos, revistas, internet, publicidad exterior (Ferrer &
Medina, 2014). El término en espafiol significa sobre la linea de flotacion,
refiriéndose en una analogia a la punta del iceberg, es decir, a las estrategias

manifestadas a su publico objetivo por medios de comunicacion masivos, que son
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ampliamente visibles por la gente, en donde los mensajes e informacion estan al

alcance de todos y son facilmente medibles.
6.6.9. BTL

Llamada también publicidad no convencional, las siglas BTL significan Below the
Line, es un tipo de publicidad que utiliza medios no tradicionales, de forma
personalizada, con una interrelacion de persona a persona, estableciéndose contacto
directo con el usuario final (Navarro, 2014). El término en espafiol significa bajo la
linea, haciendo referencia en una analogia a la parte de abajo del iceberg, es decir,
a las estrategias de comunicacion que no estan al alcance y disposicién de toda la
gente, ya que son mensajes que utilizan soportes como el marketing directo,

relaciones publicas, materiales promocionales (merchandising), folletos, etc.
6.6.10. Marketing de guerrilla

El marketing de guerrilla es un conjunto de técnicas de comunicacion no
tradicionales, que a través de una accidn creativa busca obtener una maxima
exposicién, con una minima inversion (Alcaide, 2013). El marketing de guerrilla se
trata de un tipo de publicidad que emplea medios no convencionales, es decir
medios no masivos, cuyo propdésito es que la marca, el producto o servicio alcance
gran visibilidad, que atraiga e impresione a la gente, por medio de meétodos
innovadores, impactantes, creativos; aplicados en sitios publicos, calles, productos

de consumo habitual, eventos, e incluso en internet.
6.6.11. Redes sociales

Las redes sociales son plataformas online creadas bajo la ideologia de la web 2.0,
la cual se basa en la interaccidn entre usuarios y contenidos. Las redes sociales son
usadas como herramientas para compartir opiniones, experiencias, fotos, videos,
etc. (Castelld, 2010). La estrategia de comunicacidn en redes sociales, es un proceso
de promocién que ayuda a conocer y tener en cuenta las necesidades, gustos,
preferencias de actuales y futuros usuarios de una empresa, marca, producto o
servicio. La clave de esta estrategia de comunicaciéon es definir, medir y cumplir los

objetivos planteados en las redes sociales a utilizar.
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6.7. METODOLOGIA: MODELO OPERATIVO

Tabla 32. Modelo Operativo

ETAPAS ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE
FASE 1 Analizar la situacion actual de Recolectar informacion, verificar - Administracién Casas Investigador
Planificacion 2 semanas las Casas Patrimoniales, sus documentacion bésica de las Casas | Patrimoniales.
necesidades y fortalezas, para Patrimoniales. - Brief.
crear una estrategia de Definir la estrategia creativa y los - Documentos.
promocién. medios a usar.
FASE 2 Socializar la estrategia con el Presentacion de la idea creativaa la | - Laptop. Investigador
Socializacion 2 semanas personal de las Casas administracion de las Casas. - Proyector.
Patrimoniales. Culturizacion sobre el manejo de - Informacion escrita.
medios digitales e impresos. - Administracion Casas.
FASE 3 Implementacién de la Produccién y Distribucion de piezas | - Presupuesto. Investigador
Ejecucion 4 semanas estrategia de Campania. gréficas en medios. - Agencia de disefio.
- Archivos digitales.
FASE 4 Alcanzar el impacto deseado. Evaluar la estrategia promocional - Administracion Casas. Investigador
Evaluacion 1 semana con la retroalimentacion de - Registro de visitantes.
visitantes y personal.

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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6.7.1. Modelo Gréfico
6.7.1.1. Construccion de Marca

Casa patrimonial “Museo Pictérico Luis Edmundo Martinez Mera”
Casa patrimonial “Centro Cultural Pachano Lalama”
e Analisis de percepcion de imagen

Consiste en analizar el GAP o brecha entre percepcion de imagen interna y externa
que proporciona el Brief. El resultado indica que los usuarios tienen una idea de lo
que tratan estos sitios, pero no conocen su logotipo, es decir no existe pregnancia

y recordacion en su identidad visual.
e Diagnostico
1. Obijetivos

Informar y recordar a la gente que existe la marca de las Casas Patrimoniales y que
tiene una nueva imagen. Recordar porque ha dado servicio desde febrero 2013, e

Informar porque no es muy conocida.
2. Estrategia

Si el objetivo es informar y recordar a la gente que existe la marca, la Estrategia
sera Redisefar la marca, porque existe pero no se la percibe, no se la reconoce, no
es conocida; y en ambos casos se representa s6lo con una tipografia que no refleja

con exactitud lo que son las instituciones.
3. Estructura

De acuerdo al andlisis realizado, la estructura Monolitica es la que se acopla a la
marca, porque no se requiere crear sub marcas ni marcas independientes,

simplemente hacer mas conocida a la marca e institucion.

e Beneficio basico

¢Qué se quiere ofrecer? Con la marca, con el producto o servicio.
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La Casa Edmundo Martinez Mera y la Casa Pachano Lalama ofrecen y promueven
el desarrollo de la cultura a través del arte con exposiciones pictoricas, eventos

culturales, conciertos artisticos.

e Beneficio diferencial

¢Qué la hace diferente a la competencia? Diferenciador Gnico.

Edmundo Martinez Mera: Salon Nacional de Pintura Luis A. Martinez, pinturas de

Don Edmundo Martinez Mera
Pachano Lalama: Salon de Noviembre del programa Sol de Noviembre.

e Personalidad de marca

La Marca una persona.

Casa Edmundo Martinez Mera

CULTA, ARTISTICA, INTERESANTE, TRADICIONAL, CREATIVA,
EMPATICA, CALIDA, AMIGABLE

Casa Pachano Lalama

CULTA, ARTISTICA, INTERESANTE, TRADICIONAL, CREATIVA,
EMPATICA, CALIDA, AMIGABLE

e Personificacién de marca

Humanizar a la marca, visualizarla como una persona.

Especialista en artes plasticas, que por su apariencia fisica posee muchos afos,
muestra un aspecto tradicional de la época republicana, con rasgos coloniales, tiene
mucho conocimiento y gusto del arte y la cultura, por lo que demuestra educacion
e inteligencia, algo que se mezcla muy bien con su forma proactiva y promotora de

impulsar y apoyar el arte, ademas de ser calida y cercana con la gente.

e Posicionamiento

¢Coémo quiere ser percibida la marca?
Como sitios turisticos que aportan valor a través del arte, como modelos de ejemplo

de servicio, que estan ahi para educar y entretener con cultura.
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e Promesa de Valor

¢Cuél es la filosofia de Marca?, ;Qué promete que se va a ganar con la marca?

“Educar con cultura e historia”.

e Soporte de promesa

El sustento en el que se apoya la promesa.
Se apoya en la mision, vision y valores que de forma resumida buscan brindar un
servicio Unico, de calidad, y que aporte conocimiento artistico al visitante. Ademas

buscan impulsar la cultura a través del arte, y mejorar la difusion de las Casas.

e Palabras clave

¢Qué conceptos se debe proyectar para ser coherente con la identidad de Marca?
CALIDAD - anivel de SERVICIO Y CONTENIDO

CERCANO - a nivel HUMANO

EDUCATIVO —a nivel CONSTRUCTIVO

ARQUITECTONICO —a nivel de HISTORIA

ARTISTICO —a nivel CULTURAL

e Concepto de marca (Casas patrimoniales)

Una vez interiorizado todos los puntos mencionados, se crea el concepto de marca

vinculado con la promesa.
“Historia y cultura”.
e Estrategia de Diferenciacion
La marca necesita ser analizada, junto con la competencia, dentro de una etapa de:

1. A nivel de Publico objetivo

a. La Casa Edmundo Martinez se centra en personas de 20 a 60 afios, expositores
y simpatizantes del Salén Nacional de Pintura Luis A. Martinez, gente que gusta

del arte.
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b. La Casa Pachano Lalama se centra en personas de 20 a 60 afios, expositores y
simpatizantes del Salon de Noviembre, gente que gusta del arte.
c. El Museo Provincial Casa del Portal trabaja para todo publico sin distincion:

nifios, jovenes, adultos, adultos mayores.

2. A nivel de Personalidad

a. Casa Edmundo Martinez: El Sabio, el que brinda conocimiento.
b. Casa Pachano Lalama: EI Amigable, el que da un trato calido y agradable.
c. Museo Provincial Casa del Portal: El organizador: el que es conocido y organiza

eventos.

3. Anivel de Contenido y Experiencia

a. Casa Edmundo Martinez Mera: Transmitir conocimiento.
b. La Casa Pachano Lalama: Trato ameno.
c. Museo Provincial Casa del Portal: Espacios amplios.

1. A nivel de Color

El Museo Provincial Casa del Portal utiliza el color café oscuro.

2. A nivel de Forma

El isotipo de la competencia como en el caso del Museo Provincial Casa del Portal

esta desarrollado bajo una forma circular.

3. Anivel de Tono (Estilo) de Comunicacion

De acuerdo al publico objetivo definido se escoge el tono de comunicacion que se
debe emplear a la hora de dar a conocer la marca.

a. Casa Edmundo Martinez Mera: Tono de comunicacion motivador, formal.

b. Casa Pachano Lalama: Tono de comunicacién motivador, formal.
6.7.1.2 Justificacion de la Marca Casas Patrimoniales

2

La Marca de las 2 Casas patrimoniales maneja el concepto “Cultura e Historia”.
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Cultura porque las casas patrimoniales representan un conjunto de conocimientos
artisticos, un punto de encuentro con el arte, arte que a su vez representa un medio
de expresion creativo ejemplificado en exposiciones pictoricas, eventos y

conciertos artisticos que se realizan en ellas.

Historia porque las casas patrimoniales representan iconos arquitecténicos de la
ciudad, iconos arquitectdnicos que se caracterizan por la mezcla de estilos: romano
y neoclésico (E. Martinez Mera), y neoclasico (Pachano Lalama, Eugenia Mera) y
como iconos arquitectonicos representan el legado de generaciones pasadas, un

legado que constituye la identidad de la gente ambatefia.

En funcidn al concepto, se procede a crear el isotipo. El recuadro representa la parte
cultural, en este caso lo que més resalta en las dos Casas patrimoniales: las obras

pictoricas, y en la Casa Eugenia Mera los talleres de arte.

La fachada constituye el elemento iconico mas representativo de las Casas
Patrimoniales. Cada fachada muestra algo caracteristico de la época colonial
republicana que es la piedra pishilata representada en elementos rectangulares. Y

junto con el arco corvado estilo romano constituyen la parte historica del concepto.
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¢ Marca

La Marca se inspira en la Arquitectura Neoclasica de las tres Casas Patrimoniales,
la cual se caracteriza por la pureza de las lineas arquitectonicas, la simetria, las
proporciones, el gusto por la sencillez, con predominio de lo arquitectonico sobre

lo decorativo.

La funcion de la tipografia es brindarle unidad a la marca con relacion a lo clasico
y cultural, para ello se utiliza una fuente tipografica romana con terminaciones

rectas.

La Casa Edmundo Martinez utiliza una escala tonal azul en tres tonos, simboliza
las obras de Edmundo Martinez Mera de estilo paisajista, ademas representa los
valores de la institucion como son la sabiduria, conocimiento, calma, un lugar para

relajarse y disfrutar del arte.

La Casa Pachano Lalama utiliza tres tonos calidos, simboliza la misidn, vision y
valores resumidos en calidad de servicio, calidez, amabilidad, etc. Y son colores
que representan su diferenciador tnico “El Salén de Noviembre”, del programa Sol

de Noviembre.
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EDMUNDO MARTINEZ

MUSEO PICTORICO

PACHANO LALAMA

CENTRO CULTURAL

e Gestion de Marca

Una gestion de marca permite que los puntos de visibilidad de la institucion sean
coherentes entre si y reflejen bien los valores de la marca. Una marca no solo es
posicionamiento, es ganarse un lugar en la mente y en el corazon de las personas.
Desde una perspectiva integral de comunicacion, la marca se consolida como la
sumatoria de todas las experiencias, percepciones y sensaciones que una persona
tiene, como consecuencia de su contacto con la organizaciéon incluyendo sus

productos y servicios.

La Gestion de marca, se aplica basdndose en 3 puntos importantes:

1. Producto: Galerias de arte, eventos culturales, arquitectura.
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2. Comunicacion: Campafia comunicacional con el uso de mensajes, citas,

iméagenes de arte, cultura; segun los valores de cada marcay el publico objetivo.

Casa Edmundo Martinez Mera: “La cultura es la base del desarrollo”

Casa Pachano Lalama: “El arte es gusto y diversion”

3. Espacio a intervenir: Medios.

El objetivo es que todos los soportes que se desarrollen refuercen a otros y que en
conjunto sostengan la posicion estratégica de la marca, por ejemplo en el manejo
de medios, el tono de comunicacion es motivador, formal; ya que se dirigen a
jévenes y adultos. El disefio de las aplicaciones para medios, sera coherente con el
ADN de la marca.

6.7.2 Campafa Promocional

Ser un extraordinario vendedor de si mismo, dar una buena impresion.

El desarrollo de la presente campafa, responde a la necesidad de promover a
algunos sitios histéricos de interés turistico, que ademas forman parte de la
identidad ambatefia. Asi de forma indirecta se promueven valores culturales que se
han quedado en el pasado, mejorando la relacion de las personas con su patrimonio

y dandole representatividad a estos bienes.

Gréfico 25. Sociedad ecuatoriana (Cémo accede a la informacion)

ACCESO A INFORMACION (DIARIA/SEMANAL)

; REDES CORREQ
PERIODICO AMIGOS RADIO CELULAR  INTERNET  SOCIALES FLECTRONICO  REVISTAS
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|
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1

0%
94%

Fuente: (Ipsos Ecuador, 2015)
Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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6.7.1.2. Objetivos de Campania

Al ser instituciones con tres afios de vigencia, significa que son sitios con una
trayectoria definida y de acuerdo al brief o necesidad del cliente, los objetivos son
los siguientes:

e Recordar

e Persuadir
6.7.1.3. Fase Creativa

El mensaje por el cual la campafia se guiara, esta enfocado en promover la identidad
formada por la cultura, historia y tradicion ambatefia. Partiendo de esta premisa se
desarrollan las ideas claves que formaran parte del proyecto, haciendo uso de una

lluvia de ideas.

e Todos somos cultura.

e Revive tu identidad.

e Amemos nuestra herencia.

e EIl patrimonio en mi corazon.

e Ambatefio sindbnimo de cultura.
¢ No hay nada como mi identidad.
e Patrimonio diversion.

e Patrimonio para disfrutar.

e Cuna de valores, cuna de identidad.
e Recordemos nuestra cultura.

¢ Identidad con alegria.

¢ Hogar patrimonio.

e Diversion cultural.

e (Casas destino.
6.7.1.4. Estrategia creativa

La campafa se centra en mostrar de forma creativa que las Casas Patrimoniales

también son sitios para disfrutar y entretenerse, pasar un momento agradable con
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familia, con amigos o incluso solo. Es ahi donde asume el protagonismo la
estrategia demostrando por medio de analogias, e hipérboles que es posible
entretenerse en un Museo o en un Centro cultural igual como ir al cine, ver un
partido de futbol, o ir a un concierto de un artista famoso. La gente relacionard una
Casa Patrimonial como un lugar para pasarla bien, para desestresarse y olvidar los
problemas; esa es la intencidn, lograr generar emociones positivas, y motivar a la

gente a visitar estos sitios.
e Objetivos de Comunicacion

Lograr que la gente relacione las Casas patrimoniales como elementos de
representatividad cultural, pero a la vez como sitios de entretenimiento, es decir,

como un simbolo de los ambatefios, que educa y deleita.
e Unica Promesa de Venta

Con la promocién de las Casas patrimoniales, el ciudadano ambatefio se identificara
con estos lugares turisticos que simbolizan la herencia cultural, para crear lazos de

identidad, fortalecer valores y dar ejemplo a futuras generaciones.
e Beneficio Diferenciador

Esta camparia se enfoca en fortalecer la pertenencia cultural ambatefia, incentivando
emocionalmente a jévenes y adultos a través del uso de medios convencionales y
no convencionales, a ser participes de una integracion social, cultural y amena, en

la que se afiance la identidad ambatefia y se impulse la visita de personas.
e Eje de Campafha
“Sitios culturales que promueven la cultura a través de emociones positivas”

Las personas tienen sus raices en el pasado, y una forma de recordarlos es con el
entorno que lo rodea. Toda persona a pesar de los afios, o de vivir lejos de su ciudad,
siempre guardara en su corazon el amor por su ciudad, s6lo depende de la apertura

y del deseo de redescubrirlo nuevamente.
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e Atmosfera de comunicacion

Moderna, alegre, positiva, divertida, cultural, con usos de Figuras retéricas como la

analogia, hipérbole, sinécdoque.
e Tono/ Estilo de comunicacién

La campafia se manejard en un tono emocional, alegre, motivador, formal; ya que
las Casas patrimoniales son sitios que reflejan los valores, la historia, y la cultura
ambatefia. Con un mensaje emocional de estas caracteristicas se busca captar la

atencion del publico y empujarlo a visitar estos sitios.
e Reason Why

Para crear un vinculo de identidad que identifique al ambatefio, fortaleciendo su
relacion con el patrimonio de la ciudad, y divirtiéndose en el proceso, de esa forma

el turista también puede despertar interés por visitarlos.

6.7.1.5. Marketing empleado
e Marketing 2.0

Objetivo: Crear interés e interaccion social a través del uso de redes sociales.
Herramientas: Medios electronicos como: Celulares inteligentes, computadoras,
Tablet, medios de redes sociales.

Concepto Clave: Promover la identidad y la cultura Ambatefa.

Propuesta de Valor: Eficaz, emocional.

Estrategia de Marketing: Que el pablico objetivo se sienta atraido y representado
por medio del mensaje. Los medios electrénicos unen al ciudadano en un circuito
de informacion constante de interés personal y emocional, el uso de eésta
herramienta brinda la oportunidad de interactuar con el publico objetivo, por medio

de publicaciones periddicas.
o Marketing Guerrilla

Objetivo: Uso inteligente de recursos para atraer la atencién del publico meta por

medio de estrategias offline, de forma interactiva y divertida.
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Herramientas: Medios y situaciones fuera de lo comudn, rompiendo el paradigma
cotidiano del ciudadano ambatefio.

Concepto Clave: Interaccion, Creatividad

Propuesta de Valor: Despertar momentos de interés y sorpresa con valor
emocional.

Estrategia de Marketing: Momentos fuera de lo comun.

Este tipo de Marketing otorga a la campafia un valor creativo y diferencial al
momento de lanzar la imagen de los patrimonios, ya que el uso de medios y
estrategias no convencionales seleccionadas en un lugar y momento determinado,
proveen instantes sorpresivos con gran creatividad forjando situaciones de interés

y apego por parte del publico hacia los patrimonios.
6.7.1.6. Fase ejecutiva
e Nombre de Campafa

“Patrimonio para disfrutar”
Cada persona internamente aprecia su historia, sus valores; a pesar del desapego
socio cultural, s6lo es cuestion de despertar emocionalmente el interés y el

sentimiento cultural que guarda en su corazon.

e Tipo de Campaha
Promocional
e Concepto

Promocionar las Casas Patrimoniales desde el enfoque de disfrutar el arte y la

arquitectura de la ciudad, motivando positivamente a las personas a visitarlos.
e Frase de batalla
“Disfruta de su encanto cultural”.

El mensaje refleja el efecto positivo de visitar las Casas Patrimoniales, la
experiencia y las sensaciones que el visitante se lleva, como consecuencia de su
contacto con ellas.
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e Publico Objetivo
Entre las caracteristicas del publico objetivo se destacan las siguientes.
Perfil Demogréfico

Regidn: Sierra, centro del pais.

Ciudad: Ambato - Tungurahua.

Edad: De 20 a 60 afios

Sexo: Hombres y mujeres

Ingreso: Variables

Ocupacion: Estudiantes, profesionales, padres de familia, etc.
Nacionalidad: Ecuatoriana

Clase social: Desde media baja a alta alta

Perfil Psicoldgico y Psicografico

Necesidad, motivacion

Tener éxito, estudiar, trabajar, tener una familia, divertirse, viajar, tener amigos, ser
independientes.

Personalidad

Extrovertidos, introvertidos

Estilo de vida

Personas expuestas a medios tecnoldgicos, atraidos al deporte, al trabajo, al estudio,
a la diversion, a la vida pasiva, estimulados por el arte y el ocio.

Hobbies

Viajar, hacer deporte, ir a eventos, navegar en internet, ver television, leer, escuchar

masica, reunirse con amigos.

Perfil Cultural
Cultura: Todas
Raza: Todas

Religion: Todas
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6.7.1.7. Estrategia de Medios
e Etapa de Informacion

En esta etapa se difundiran las piezas en los medios con una alta frecuencia para
alcanzar en el menor tiempo posible un nivel optimo de reconocimiento y
recordacion del mensaje de campafa, y finalmente una vez alcanzado el objetivo
de corto plazo, el esfuerzo de comunicacion bajara su frecuencia en los medios para

mantener o sostener la recordacién en la siguiente etapa.

1. Cufa radial

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 4 semanas (6 cufias diarias en cada radio).

Estrategia: La presencia de este medio dentro de la etapa de informacion, busca
que el ciudadano ambatefio se identifique con el concepto de que los sitios
culturales son lugares para aprender de arte, entretenerse, divertirse y relajarse.
Invitando a la gente a que visite el Museo Pictérico Edmundo Martinez, y Centro
Cultural Pachano Lalama. Pautado en Identidad Radio Cultural, Radio Ambato.
Guion Técnico:

TEMA: Visita las Casas Patrimoniales Edmundo Martinez y Pachano Lalama
CONCEPTO: Entretenimiento cultural

IDEA: La cufa se orienta a recordar la existencia de las 2 Casas Patrimoniales y
promover su visita.

Un guion concreto, amigable, que genere emociones positivas en el oyente y que
brinde informacion sobre los dos sitios.

MENSAJE: Disfruta de su encanto cultural.

Audio: Alegre, motivador.

Texto:

El GAD Municipal de Ambato te invita a visitar el museo pictérico Edmundo
Martinez Mera y el centro cultural Pachano Lalama y disfrutar del arte con
exposiciones pictdricas, eventos culturales, conciertos artisticos, como la Orquesta

de Cadmara de Casa con musica clasica nacional e internacional.
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En el museo Edmundo Martinez Mera se exponen pinturas de los ganadores del
concurso de cada afio del Salén Nacional de Pintura Luis A Martinez, pinturas de

Don Edmundo Martinez Mera, Oswaldo Viteri, Guayasamin, Kingman y mas...

En el centro cultural Pachano Lalama se exponen pinturas de los ganadores del
Salon de noviembre, y de reconocidos artistas ambatefios como Francisco Urquiza

Cuesta, Wilfrido Acosta, y las pinturas de los ex alcaldes de Ambato.
Visitanos de miércoles a domingo, de 9 de la mafiana a 5 de la tarde.

GAD Municipal de Ambato, promoviendo el desarrollo de la cultura, a través del
arte.

2. Postales publicitarias:

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefa / turistas.

Duracion: Cada mes.

Estrategia: Una forma innovadora de dar a conocer las actividades culturales
realizadas cada mes en los dos sitios, es el uso de postales publicitarias, con
informacion de contacto, localizacion y la agenda cultural. La idea es utilizar
perchas ubicadas en tiendas, librerias, agencias de viaje, bibliotecas, restaurants,
hoteles, etc.; de facil acceso para las personas y de uso gratuito, con el propdésito de
brindar mayores facilidades de informacion sobre las dos Casas Patrimoniales.

3. Arte para revista:

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 1 por mes (durante dos meses).

Estrategia: Una forma de informar y promocionar los atractivos culturales es
mostrandolos en revistas turisticas 0 ambatefias como revista Mi Ciudad, revista

Ambato, Panorama, Tendencia, Hechos, etc. Con publicacién mensual.

4. Arte para Prensa:
Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.
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Duracion: 4 semanas (1 por semana).

Estrategia: El objetivo es informar de sus atractivos e invitar a la gente a visitar
estos sitios de interés cultural y turistico, a fin de que sean percibidas por la mayor
cantidad de gente posible. Con publicaciones semanales en diarios ambatefios. El

pautaje en este medio puede extenderse segun los eventos culturales mensuales.

5. Afiche evento:

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: Permanente.

Estrategia: La idea es colocar afiches en sitios de alta afluencia de gente, como
almacenes, tiendas, restaurants, bibliotecas, agencias de viaje; para que el mensaje
a transmitir tenga un mayor alcance. En este caso el afiche contiene informacion
promocional del principal evento, que se realiza de forma intercalada en ambas

Casas Patrimoniales durante cada mes, el concierto de musica clasica.

6. Volante promocional

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 4 semanas.

Estrategia: El proposito de cada volante, es informar cualidades Unicas de cada
Casa Patrimonial de forma separada, incentivando a la gente a visitar estos sitios.
Su distribucidn esta prevista efectuarla en calles y sitios de alta afluencia, como

Centros comerciales y avenidas principales de la ciudad.

7. Volante promocional 2

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 4 semanas.

Estrategia: El proposito de cada volante, es informar cualidades Unicas de cada
Casa Patrimonial de forma separada, incentivando a la gente a visitar estos sitios.
Su distribucion esta prevista efectuarla en calles y sitios de alta afluencia, como

Centros comerciales y avenidas principales de la ciudad.
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e Etapa de Posicionamiento

El posicionamiento de la marca, recae en motivar y generar emociones en el publico
objetivo a través de medios que impacten, haciendo uso de mensajes emocionales,
alegres, atractivos que despierten interés y gusto en las personas. El uso de las redes
sociales, es importante para manejar el mensaje de campafia, por el gran trafico que

poseen.

1. Vallas:

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 4 semanas.

Estrategia: Durante cuatro semanas en la etapa de posicionamiento se utilizaran
vallas emocionales relacionadas al Patrimonio como un punto de encuentro para
entretenerse, haciendo uso de la analogia, hipérbole, sinécdoque; que demuestren
la experiencia de estar en un sitio cultural con altas dosis de disfrute. Dos vallas

ubicadas en avenidas estratégicas de la ciudad de Ambato.

2. Paletas:

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 4 semanas.

Estrategia: Las paletas cumplen la misma funcion de las vallas, solo que en un
soporte diferente, buscan llamar la atencion de las personas, a través del mismo
mensaje creativo, para influir a nivel inconsciente, despertar interés por estos sitios
culturales, o por lo menos sean mejor percibidos. Dos paletas ubicadas en avenidas

estratégicas de la ciudad de Ambato.

3. Publicidad movil:

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 4 semanas.

Estrategia: El propdsito de este medio, es lograr un alto grado de exposicién del

mensaje de campafia. Tiene la cualidad de generar alto impacto diario y permitira
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una mejor percepcion de las dos Casas culturales turisticas. Se colocaran estos

adhesivos promocionales en cinco buses de transporte urbano de la ciudad.

4. Marketing de guerrilla Servilletas:

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia / turistas.

Duracion: 4 semanas.

Estrategia: Para incentivar la visita a las Casas Patrimoniales, se distribuiran
servilletas en locales de comida, restaurants, coffee shops, hoteles. Estas servilletas
tendran un marco en su interior, simulando un lienzo de un cuadro, para que la gente
interactle con ellas, manchandolas, limpiandose la comida, creando sus propias
obras abstractas. Una forma de promocién divertida, entretenida, que busca jugar
un poco con el pablico objetivo y con un mensaje que invita a conocer sus obras

pictoricas.

5. Separadores de libros

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 4 semanas.

Estrategia: Los bookmarks tienen como finalidad incentivar la visita a las galerias
de arte que poseen las dos Casas Patrimoniales, con frases que demuestran las
ventajas de ir a un museo, e influenciando de forma positiva a realizar ésta accion.
Ademas de que estimula la lectura y genera recordacién de marca en la gente que

los utilice.

6. Redes Sociales

Publico: Jovenes y Adultos.

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: Permanente.

Estrategia:

La estrategia de comunicacion es un proceso de promocion que parte de objetivos
que hay que seguir para lograr resultados con una inversion y esfuerzo minimo. Una

buena estrategia ayudard a conocer y tener en cuenta las necesidades, gustos,
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preferencias de los usuarios actuales, y de futuros visitantes de las Casas
patrimoniales. La clave de una buena estrategia de comunicacion es definir, medir

y cumplir correctamente los objetivos planteados, en las redes sociales a utilizar.
Objetivos:

Mejorar el crecimiento de las Casas Patrimoniales y de su marca.

Aumentar la exposicion de la marca.

Aumentar el trafico y posicionamiento del Sitio web de la Direccion de Cultura.
Mejorar la credibilidad y humanizar a la marca.

Gestionar y medir la reputacion de la marca.

© 0k~ w0 N

Fidelizar usuarios.

Facebook

El fin es publicar de forma regular la agenda cultural de cada Casa patrimonial, a
mayor movimiento y actividad de la fan page mayores posibilidades de
promocionar los atractivos de estos sitios culturales, siendo ademas una de las redes

sociales més utilizadas y de gran alcance.

Twitter

Como herramienta social media es importante tenerla en cuenta para las tacticas de
la estrategia, ya que sirve como canal para dar a conocer y construir una imagen de
marca, en donde se puede conversar con los usuarios de forma bidireccional.
Ademas puede promover los servicios de cada sitio cultural de forma efectiva.
También se puede monitorear lo que se dice de la marca, del servicio, y atender a

los usuarios de forma rapida.

7. Street Marketing:

Publico: Jovenes y Adultos

Segmento direccionado: Ciudadania Ambatefia.

Duracion: 4 semanas

Estrategia: Consiste en realizar una simulacion de cuadros, colgados en la pared.
En este caso las calles de la ciudad no se prestan para esta estrategia, por lo que su
implementacion es perfectamente realizable en las entradas y/o salidas del Parque

Montalvo. El objetivo de ésta estrategia es parecida a los separadores de libros:
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incentivar la visita a las galerias de arte que poseen las dos Casas Patrimoniales,
con frases en el contenido de los cuadros, que demuestran las ventajas de ir a un
museo, e influenciando de forma positiva a realizar ésta accion. S6lo que en este
caso habra mayor grado de exposicion, al ubicarse en las calles, y por lo tanto
mucho mas impacto. Logrando asi, mayor percepcion de las Casas Patrimoniales y

recordacion de su marca.

e Etapa de evaluacion

La etapa de evaluacion tendra una duracion de una semana, tiempo en el cual se
evaluard al publico objetivo de Campafia, por medio de una encuesta que

posibilitara conocer la repercusion de la campafia.

Las preguntas a realizarse se relacionaran con la tematica de la Campafia, es decir,
influir en atraer visitantes y mejorar la percepcion de estos sitios.
¢(Reconoce las Casas Patrimoniales “Pachano Lalama”, “Edmundo Martinez”?

¢Ha sentido interés por visitar estos sitios?
e Etapa de valoracion

En esta etapa con duracion de una semana, se analizara los resultados obtenidos de
la evaluacion, a través del Departamento de Comunicacion del GAD Municipalidad
de Ambato, para saber si influyd la campafia piloto, o continuar con una estrategia

diferente.

6.7.2. Modelo Teorico

6.7.2.1. Direccion de arte
e Semidtica

Los elementos compositivos empleados en la construccion de las piezas graficas,
expresan emociones positivas, asi como también incentivan a tomar accion y visitar
las Casas Patrimoniales. El proceso de comunicacion se compone en todos los casos
de un mensaje icénico codificado, es decir lo que connota, el significado subjetivo

e inconciente transmitido que requiere interpretacion; y un mensaje iconico no
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codificado, o sea lo que denota, el significado objetivo, lo que se puede ver a simple
vista y no requiere interpretacion. Todo esto partiendo de un significante o forma
material del signo, en este caso una imagen, y de un significado, es decir el concepto

de lo que representa dicha imagen.
e Composicion

Durante el proceso de construccion de las piezas que integran la propuesta, se utilizd
como punto de partida principios de composicién para cada uno de los medios de
comunicacidn. El uso de contraste fondo figura, contraste y jerarquia tipografica,
énfasis y jerarquia de elementos, oxigenacion, unidad de elementos, legibilidad
entre ellos, equilibrio simétrico, asimétrico, ritmo, movimiento, zonas aureas; es

decir cada uno cuenta con su esquema compositivo.
e Tipografia

La tipografia utilizada en la Marca es Clasica para mantener unidad con el concepto
manejado, mientras que para el Lenguaje grafico de las propuestas se utiliz6 como
tipografia principal toda una familia tipografica de palo seco, en sus distintas
variaciones, para lograr contrastes, mejorar la legibilidad y resaltar informacion
importante en titulos y textos cortos. La tipografia secundaria es también de palo
seco en sus distintas variaciones, con suficiente legibilidad para utilizarla en textos
cortos de acuerdo al arte. La eleccidn tipografica se debe a que la atmdsfera de la

Camparia es moderna con un tono de comunicacion alegre, motivador.

Tipografia Marca

Zapf Calligraphic 801 Bold
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789

Tipografia Principal

Casiopea
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789
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Tipografia Secundaria

Caviar Dreams
ABCDEFCHIJKLMNNOPQRSTUVWXY Z
abcdefghiklmnopgrstuvwxyz
0123456789

e Cromatica

Los colores utilizados en la campafia van acordes a los colores de Marca de cada
Casa Patrimonial, asi como a la atmosfera y tono de comunicacion de la campafia,
que ademas ayudan a un mejor contraste segun el manejo dado; sin embargo, en
algunos casos, se utilizan colores adicionales segtn el contexto de la pieza grafica,
para lograr mayor unidad con el mensaje que se pretende dar. Los colores de la
Marca son elementos constantes, invariables, dentro de cada pieza gréfica, sin
olvidar ademas que causan emociones psicoldgicas positivas, conforme a lo que se
intenta proyectar. Como punto adicional, algunas piezas graficas utilizan s6lo los
colores individuales de cada marca, para enfatizar la promocién de cada Casa

Patrimonial de forma separada.

#A51917 #C12D32 # FOB622
Pantone 187 C  Pantone 7620C  Pantone 7409C

# 364A82 #08589B # 29ACE3
Pantone 7685C Pantone 3015C  Pantone 298 C

- Rojo / Amarillo

Los colores céalidos utilizados entre el rojo y el amarillo, transmiten optimismo,
amabilidad, calides, alegria; rasgos de los atributos de la Casa Pachano Lalama.
Cumplen el objetivo de la atmosfera y tono de comunicacion y hacen referencia al

concepto de Campania.
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- Azul / Celeste

La escala tonal azul representa confianza, sabiduria, conocimiento, atributos del
Museo pictérico Edmundo Martinez, que se integran a los colores calidos antes
mencionados, es decir, juntos ayudan con la atmdsfera, tono de comunicacion, y

concepto de campafia.
e Figuras retoricas aplicadas a la linea gréafica

Las imagenes utilizadas en la construccion del mensaje visual denotan y connotan
lo que se quiere transmitir manejando elementos acordes a generar emociones que

motiven, persuadan de manera alegre y divertida, segun el objetivo de campafa.
- Analogia

La analogia consiste en comparar una funcién o caracteristica similar en dos cosas
totalmente distintas. En base a este concepto, se procede a crear una estrategia
creativa que busca comparar la diversion de ir a un sitio comun de entretenimiento

con visitar un Casa Patrimonial.
- Hipérbole

El mensaje se mezcla con otra figura retérica como es la hipérbole, cuyo principio
es exagerar el concepto de campafia, mostrando exaltacién y mucha emocion al ver
una obra artistica, un instrumento de musica clasica, o cualquier elemento que tenga
relacion con el arte, cultura, historia. A tal punto de causar emociones positivas en

el espectador.
- Sinécdoque

Figura retdrica cuyo principio es la designacion del todo a través de una de las
partes, se ve involucrada en el mensaje, debido a que representar el arte, cultura o
historia por un objeto relacionado a esa tematica hace referencia a un todo con tan

solo un elemento de esa indole.
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6.7.3. Modelo Matematico

6.7.3.1. Estructura de Medios

Tabla 33. Estructura de Medios

librerias, agencias de viaje.

MEDIO SOPORTE OBJETIVO
Cufia radial Radio. Informar y promover su visita.
Postales Ubicadas en tiendas, Informar su agenda cultural mensual

e influir a visitarlas.

Arte para revista

Medios impresos.

Promocionar de forma turistica las

Casas Patrimoniales.

Arte para prensa

Medios impresos.

Promocionar de forma turistica las

Casas Patrimoniales.

Afiche evento

Medios impresos.

Promocionar eventos importantes.

Volante promocional

Entrega personal en calles

y sitios de alta afluencia.

Informar cualidades de cada Casa

Patrimonial de forma individual.

Volante promocional 2

Entrega personal en calles

y sitios de alta afluencia.

Informar cualidades de cada Casa
Patrimonial de forma individual.

ciudad de Ambato.

Vallas Ubicadas en avenidas de la Persuadir e influir en la gente.
ciudad de Ambato.
Paletas Ubicadas en avenidas de la Persuadir e influir en la gente.

Publicidad moévil

Transporte urbano.

Persuadir e influir en la gente.

Marketing de guerrilla
servilletas

Distribuidas en restaurants,

coffee shops, hoteles, etc.

Invitar a conocer las obras pictéricas.

Bookmarks

Entrega personal en calles

y sitios de alta afluencia.

Incentivar su visita, generar

recordacion de marca.

Redes sociales

Internet.

Promocionar la marca y posicionarla.

Street marketing

Simulacion de cuadros en

el parque Montalvo.

Incentivar su visita, generar

recordacion de marca.

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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6.7.3.2. Presupuesto

Tabla 34. Presupuesto

MEDIO N° TIEMPO VALOR TOTAL
Manual de identidad 2 Permanente 100$
Cuiia radial 1 4 semanas (6 diarias) 800%
Postales 5000 Cada mes 500%
Arte para revista 2 1 x mes 300%
Arte para prensa 4 4 semanas (1 x semana) 400%
Afiche evento 500 Permanente 500%
Volante promocional | 5000 4 semanas 300%
Volante promocional | 5000 4 semanas 300%
Vallas 2 4 semanas 3000$
Paletas 2 4 semanas 1000$
Publicidad mévil 5 4 semanas 5000%
Marketing de 5000 4 semanas 300%
guerrilla servilletas
Bookmarks 5000 4 semanas 200%
Redes sociales 4 Permanente 0%
Street marketing 4 4 semanas 1003
COSTO TOTAL 12800%

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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6.8. ADMINISTRACION

La Campafia Promocional tendra una duracion de dos meses y medio. Cada etapa
estara a cargo del estudiante, con asesoria del Departamento de Comunicacion del
GAD Municipalidad de Ambato; previa la verificacién y aprobacion de la idea

creativa, asi como del presupuesto estimado.

Tabla 35. Descripcién de funciones

ETAPAS FECHA INSTITUCION A CARGO

Informacion 4 semanas GAD Municipalidad de
Ambato

Posicionamiento 4 semanas GAD Municipalidad de
Ambato

Evaluacion 1 semana GAD Municipalidad de
Ambato

Valoracion 1 semana GAD Municipalidad de
Ambato

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015

Gréfico 26. Organigrama dependencia administrativa de la propuesta

Direccién de Educacion, Cultura,
Deportes y Recreacin

Turismo, Quintas, Centros de
Recreacion, Casas patrimoniales y
Jardin Botanico

Educacién, Deportes y Promocién

Biblioteca Municipal

Fuente: GAD Municipalidad de Ambato
Elaborado por: Marcelo Séanchez, 2015
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6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

La evaluacion se realizara durante la campafia, pero sobre todo una vez finalizada,
ya que es importante analizar la retroalimentacion lograda, es decir, si se alcanzo el

objetivo de atraer visitantes a los sitios en cuestion.

Tabla 36. Prevision de la Evaluacion

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1. ¢Quiénes solicitan evaluar? Los beneficiarios, y la Universidad

Técnica de Ambato.

2. ¢Por qué evaluar? Porque es importante conocer los alcances

y el nivel de impacto de la propuesta final.

3. ¢Paraqué evaluar? Para verificar si los objetivos se

cumplieron y corregir errores.

4. ¢Quéevaluar? El alcance de la campafia para el

incremento de visitantes.

5. ¢Quién evalta? Los beneficiarios, el investigador.

6. ¢Cuando evaluar? 3 a4 meses después de haber aplicado la

estructura de medios.

7. ¢Como evaluar? Encuesta y entrevista.
8. ¢Con qué evaluar? Con observaciones y preguntas
especificas.

Elaborado por: Marcelo Sanchez, 2015
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Version 2015
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hacerte notar no es todo..

..es mejor llegar al corazén.

Hoy el ambiente de competencia en todas las categorias de negocio y servicios hace que los actores tengan una
necesidad: una personalidad que los diferencie, y los haga recordar.

Una identidad bien comunicada y construida con los principios de universalidad, pregnacia y solvencia logra resaltar
en el ambiente que le toca actuar.

€ste Manual brinda las pautas de uso y aplicacion de la identidad del Centro Cultural Pachano Lalama, empezando
por los ejes de identidad que son el logo, sus colores y la tipografia, luego la aplicacion de la imagen grafica a los
diferentes soportes de identidad como son la papeleria, y merchandising.

€l uso correcto de este manual sera una herramienta importante en el desemperio general de esta gran idea.

Victor Marcelo Sanchez Vélez.
Disenador Grafico.

isotipo

€l isotipo Centro Cultural Pachano Lalama parte del concepto "Cultura e
Historia”; detallado por un recuadro que representa la parte cultural, en este
caso lo que mas resalta en la Casa patrimonial: sus obras pictoricas. €l
recuadro ademas tiene la forma de un arco corvado estilo romano, y en su
interior se forma de algo caracteristico de la época colonial republicana que es
la piedra pishilata representada en los elementos rectangulares internos.
Rasgo principales de la fachada que constituye el elemento iconico mas
representativo del lugar y forma la parte histérica del concepto.

Se utilizo tres tonos calidos, que simbolizan la mision, vision y valores resumi-
dos en calidad de servicio, calidez, amabilidad, etc. Y son colores que represen-
tan su diferenciador Unico “€l Salon de Noviembre”, del programa Sol de
Noviembre.

03
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versiones del logotipo

€l conjunto de representacion grafica de la marca ha sido creada para que
tenga una versatilidad dependiendo del soporte al que vaya a ser aplicado,
por lo que hay dos Unicas versiones, la horizontal y la vertical.

Version horizontal Version vertical

PACHANO
LALAMA

CENTRO CULTURAL PACHANO LALAMA
CENTRO CULTURAL

proporciones / area de respeto

La correcta aplicacion de las proporciones hara que la identidad sea adecuadamente comunicada. €l
area de respeto sugiere un espacio visual ergonémico que aisle a la marca de otros elementos.

Version horizontal

1/4x m | 2n

PACHANO
LALAMA

CENTRO CULTURAL

171

| 3n

4n
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proporciones / area de respeto

La correcta aplicacion de las proporciones hara que la identidad sea adecuadamente comunicada. €l
area de respeto sugiere un espacio visual ergonémico que aisle a la marca de otros elementos.

Version vertical

4n

PACHANO LALAMA
| CENTRO CULTURAL

3n

1/4x

geometrizacion

La marca ha sido concebida en base a figuras geométricas para que la pregnancia visual sea fuerte y la

recordacion efectiva.
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reduccion limite

La marca puede ser reducida a un tamafio maximo de 2 cm, tomando en cuenta la base de la tipografia;
y puede ser ampliada infinitamente.

PACHANO LALAMA
cnTRo cutTURAL
2cm

PACHANO LALAMA

‘CENTRO CULTURAL m

PACHANO LALAMA

CENTRO CULTURAL

PACHANO LALAMA
CENTRO CULTURAL

(00}

tipografia

La tipografia principal usada para la creacion del logotipo, tiene la funcién de armonizar con el isotipo,
para consolidarse como una marca sdlida.

Zapf Calligraphic 801 Bold

abcdefghijklmn
fnopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJK
LMNNOPQRST
UVWXYZ

12345678907 ¢2i!”
#$%&/()=:-_{}
i ..*/+g@\,\] a
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colores

A continuacion se detallan los colores usados en la identidad, con sus porcentajes en CMYK, RGB, y
hexadecimal. Colores calidos, que representan la filosofia de la institucion, resumidos en calidad de
servicio, calidez, amabilidad, etc.; y que la diferencian a nivel cromatico de la otra marca del grupo de
Casas Patrimoniales.

c 23 R 165 HEXA

M 100 G 25 #ASI917

Y 99 B 23

K 19

cw R 193 HEXA
‘ M 93 G 45 #C12D32

Y 79 B 50

K 7

co R 249 HEXA

M 32 G 182 #FIB622

Y 90 B 34

K o

variacion de colores

Segun la limitacién del medio y el soporte, se aplicaran estas versiones y variaciones de color.

B B O

PACHANO LALAMA PACHANO LALAMA PACHANO LALAMA
CENTRO CULTURAL CENTRO CULTURAL CENTRO CULTURAL

PACHAN LAMA PACHANO LALAMA

CENTRO CULTURAL CENTRO CULTURAL
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variacion monocromatica

€sta demostracion sirve para el buen uso de la marca en blanco/negro y escala de grises.

blanco/negro

PACHANO LALAMA PACHANO LALAMA

CENTRO CULTURAL CENTRO CULTURAL

gris 50%

PACHANO LALAMA

CENTRO CULTURAL

usos incorrectos de la marca

Se deben evitar las aplicaciones detalladas, para evitar disonancia en la comunicacion de la identidad
institucional.

x

@ PACHANO

L LALAMA

PACHANO LALAMA CHNTRO CULTURAL
CENTRO CULTURAL

X

x

PACHANO
LALAMA
CENTRO CULTURAL

PACHANO x
LALAMA

CENTRO CULTURAL

[

PACHANO

LALAMA
CENTRO CULTURAL
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hoja papeleria interna

Dimensi6n:

A4 (297 cm x 21 cm)
Material:

Papel bond 90g
Uso:

Administrativo

tarjeta de presentacion

Dimensi6n:
(8,89 cm x 5,08 cm)
Material:

Kimberly white 140g
Uso: PACHANO LALAMA

) ) ‘CENTRO CULTURAL
Comunicacion institucional

Lc. Fabién Rodriguez

Direccién: Mera y Rocafuerte
esquina

Teléfono: 03-2997800
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sobre

Dimensi6n:

(2413 cm x 10,48 cm)
Material:

Papel bond 90g

Uso:

Administrativo

gafetes

Dimensi6n:
[6cmx9cm)
Material:

PVC

Uso:
Administrativo

/
SR
S

\

NOMBRE APELLIDO

MANTENIMIENTO
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HHMH”,

A ? Mcm:ﬂ
PACHANO LALAMA
CENTRO CULTURAL H
o il

Informacion de contacto
Mera y Rocafuerte, esquina
Ambato, Ecuador

MUNICIPALIDAD Telf: 03-2997800
DE AMI

BATO =+ €mail: gadma@ambatogob.ec

http://www.ambato.gob.ec
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Anexo A2: Manual de Marca Museo pictérico Edmundo Martinez

EDMUNDO MARTINEZ

MUSEO PICTORICO

B Manual de Marca

Version 2015

CONTENIDO

INTRODUCCION 02
IDENTIDAD 03
PAPELERIA 14
MATERIAL PROMOCIONAL 18
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introduccidn

hacerte notar no es todo..

..es mejor llegar al corazén.

Hoy el ambiente de competencia en todas las categorias de negocio y servicios hace que los actores tengan una
necesidad: una personalidad que los diferencie, y los haga recordar.

Una identidad bien comunicada y construida con los principios de universalidad, pregnacia y solvencia logra resaltar
en el ambiente que le toca actuar.

€ste Manual brinda las pautas de uso y aplicacion de la identidad del Centro Cultural Pachano Lalama, empezando
por los ejes de identidad que son el logo, sus colores y la tipografia, luego la aplicacion de la imagen grafica a los
diferentes soportes de identidad como son la papeleria, y merchandising.

€l uso correcto de este manual sera una herramienta importante en el desempefio general de esta gran idea.

Victor Marcelo Sanchez Vélez.
Disenador Grafico.

identidad

isotipo

€l isotipo Museo Pictérico €dmundo Martinez parte del concepto "Cultura e
Historia”; detallado por un recuadro que representa la parte cultural, en este
caso lo que mas resalta en la Casa patrimonial: sus obras pictoricas. €l
recuadro ademas tiene la forma de un arco corvado estilo romano, y en su
interior se forma de algo caracteristico de la época colonial republicana que es
la piedra pishilata representada en los elementos rectangulares internos.
Rasgo principales de la fachada que constituye el elemento icnico mas
representativo del lugar y forma la parte histérica del concepto.

Se utilizé una escala tonal azul en tres tonos, que simboliza las obras de
€dmundo Martinez Mera de estilo paisajista, ademas representa los valores de
la institucion como son la sabiduria, conocimiento, calma, un lugar para
relajarse y disfrutar del arte.

03
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versiones del logotipo
€l conjunto de representacion grafica de la marca ha sido creada para que

tenga una versatilidad dependiendo del soporte al que vaya a ser aplicado,
por lo que hay dos unicas versiones, la horizontal y la vertical.

Version horizontal Version vertical

EDMUNDO
MARTINEZ

MUSEO PICTORICO  EDMUNDO MARTINEZ
MUSEO PICTORICO

proporciones / area de respeto

La correcta aplicacion de las proporciones hara que la identidad sea adecuadamente comunicada. €l
area de respeto sugiere un espacio visual ergonémico que aisle a la marca de otros elementos.

Version horizontal

1/4x sn

EDMUNDO
MARTINEZ

; MUSEO PICTORICO

| 3n

‘4n

05
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proporciones / area de respeto

La correcta aplicacion de las proporciones hara que la identidad sea adecuadamente comunicada. €|
area de respeto sugiere un espacio visual ergonémico que aisle a la marca de otros elementos.

1/4x

Version vertical

" EDMUNDO MARTINEZ
"~ MUSEOPICTORICO
geometrizacion

La marca ha sido concebida en base a figuras geométricas para que la pregnancia visual sea fuerte y la

recordacion efectiva.

182

07



reduccion limite

La marca puede ser reducida a un tamafio maximo de 2 cm, tomando en cuenta la base de la tipografia;
y puede ser ampliada infinitamente.

T
2m
EDMUNDO MARTINEZ
MUSEO PICTORICO .
EDMUNDO MARTINEZ
MUSEO PICTORICO
EDMUNDO MARTINEZ
MUSEO PICTORICO
(0]
tipografia

La tipografia principal usada para la creacion del logotipo, tiene la funcién de armonizar con el isotipo,
para consolidarse como una marca sdlida.

Zapf Calligraphic 801 Bold

abcdefghijklmn
nopqrstuvwxyz

ABCDEFGHIJK
LMNNOPQRST
UVWXYZ

12345678907 ¢2i!”
#$%&/()=i-_{}
[]..w+t_)(“\,\| a
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colores

A continuacion se detallan los colores usados en la identidad, con sus porcentajes en CMYK, RGB, y
hexadecimal. Tonalidades azules, que representan los valores de la institucion como son la sabiduria,
conocimiento, calma, un lugar para relajarse y disfrutar del arte.

89
73
21

~<zZzN

94
64

AR<ZTN ="<ZN
cogx

R 54 HEXA

G 74 #364A82
B 130

R 8 HEXA

G 88 #08589B
B 155

R 4l HEXA

G 172 #29AC€3
B 227

variacion de colores

Segun la limitacién del medio y el soporte, se aplicaran estas versiones y variaciones de color.

EDMUNDO MARTINEZ

MUSEO PICTORICO

EDMUNDO MARTINEZ EDMUNDO MARTINEZ

MUSEO PICTORICO MUSEO PICTORICO

EDMUNDO MA

MUSEO PICTORICO

EDMUNDO MARTINEZ EDMUNDO MARTINEZ
MUSEO PICTORICO MUSEO PICTORICO
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variacion monocromatica

€sta demostracion sirve para el buen uso de la marca en blanco/negro y escala de grises.

blanco/negro

EDMUNDO MARTINEZ EDMUNDO MARTINEZ

MUSEO PICTORICO MUSEO PICTORICO

gris 50%

EDMUNDO MARTINEZ

MUSEO PICTORICO

usos incorrectos de la marca

Se deben evitar las aplicaciones detalladas, para evitar disonancia en la comunicacién de la identidad
institucional.

x|/ x| *

0) EDMUNDO
MARTINEZ

L EDMUNDO MARTINEZ MUSEO PICTORICO

MUSEO PICTORICO
X X X

EDMUNDO
MARTINEZ
MUSEO PICTORICO

EDMUNDO
MARTINEZ

MUSEO PICTORICO

EDMUNDO
MARTINEZ

MUSEO PICTORICO
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papeleria

>
hoja papeleria interna .

Dimensi6n:

A4 (297 cm x 2| cm)
Material:

Papel bond 90g
Uso:

Administrativo

tarjeta de presentacion

Dimensi6n:
(8,89 cm x 5,08 cm)
Material: Direccion: Guayaquil entre

Kimberly white 140g Bolivar y Rocafuerte

Uss: EDMUNDO MARTINEZ
50; MUSEO PICTORICO Teléfono: 03-2820178

L. Jorge Chavez

Comunicacion insti