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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto es aplicado y dirigido hacia el turismo de la provincia de
Cotopaxi, en el documento se puede evidenciar la situacion actual sobre el
desarrollo de la actividad turistica de la provincia, por parte de turistas nacionales
y extranjeros. Ademas se demuestra la efectividad de herramientas que sirven
como aporte al disefio, para el desarrollo de un plan estratégico publicitario, que
se aplica de manera correcta, las mismas que son de vital importancia para el

posicionamiento de zonas turisticas que ofrece la provincia de Cotopaxi.

El desarrollo del plan estratégico en el presente trabajo ha sido elegido y ejecutado
minuciosamente, de acuerdo a la identificacion de diversas necesidades que se
pudo obtener mediante la investigacion previa, una de las mas importantes es el
desconocimiento de lugares turisticos existentes en la provincia de Cotopaxi, de
tal manera que se desarrolla un producto audiovisual combinado con la
herramienta del storytelling y piezas graficas como soporte, basados en cada una

de las estrategias planteadas.

Como resultado obtenido mediante este proyecto, permite brindar al campo del
disefio grafico, diferentes posibilidades de aplicacion de herramientas como el
storytelling en variantes audiovisuales, ya que este representa la combinacion con
el producto audiovisual.

PALABRAS CLAVE: PRODUCTO AUDIVISUAL / DISENO
MULTIMEDIA / DISENO GRAFICO / PUBLICIDAD.
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ABSTRACT

The present project is applied and directed towards tourism in the province of
Cotopaxi, in the document can show the current situation on the development of
tourism in the province, by domestic and foreign tourists. In addition, it
demonstrates the effectiveness of tools that serve as a contribution to the design,
for the development of a strategic advertising plan, which is applied correctly, the
same that are of vital importance for the positioning of tourist areas offered by the

province of Cotopaxi.

The development of the strategic plan in the present work has been chosen and
executed in detail, according to the identification of various needs that could be
obtained through previous research, one of the most important is the lack of
knowledge of existing tourist sites in the province of Cotopaxi, From such manare
that an audiovisual product is developed combined with the tool of storytelling

and graphical pieces as support, based on each one of the raised strategies.

As a result obtained through this project, allows to offer to the field of graphic
design, different possibilities of application of tools such as storytelling in
audiovisual variants, since this represents the combination with the audiovisual
product.

KEYWORDS: AUDIVISUAL PRODUCT / MULTIMEDIA DESIGN /
GRAPHIC DESIGN / ADVERTISING.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Tema

“El Storytelling como herramienta para la promocion turistica de la provincia de
Cotopaxi”.

1.2. Planteamiento del problema

El presente proyecto investigativo pretende analizar sobre el posicionamiento
actual del turismo en la provincia de Cotopaxi, y su reconocimiento de lugares por
los turistas nacionales y extranjeros, considerando como prioridad la
implementacién del storytelling como herramienta en diferentes piezas graficas de
comunicacion, para la promocion turistica en la provincia de Cotopaxi.

1.3. Contextualizacion

a. Macro

La Organizacion Mundial de Turismo establece que hay un numero creciente
de destinos turisticos en todo el mundo que se abierto al turismo y se ha invertido
en ello, realizando del mismo un sector neto para el progreso socioeconémico, a
través del desarrollo de nuevas fuentes de trabajo y de empresas, la obtencién de
nuevos ingresos sobre la exportacion y el proceso de infraestructuras. Durante las
Ultimas seis decadas, el turismo ha experimentado una expansion y
diversificacion, posicionandose como uno de los sectores econdmicos de mayor
firmeza y de crecimiento en el mundo. A los destinos favoritos tradicionales de

Europa y América del Norte se han ido sumando otros muchos mas.

Adicionalmente el turismo se caracteriza por el crecimiento parcialmente
ininterrumpido a lo largo del tiempo, a pesar de las crisis ocasionales por diversas
indoles, demostrando su fortaleza y resistencia. La llegada de turistas
internacionales en escala mundial han sobrepasado los 25 millones en 1950 a 278
millones en 1980, 674 millones en 2000 y 1.186 millones en 2015. Segun

establece la Organizacion Mundial de Turismo, de forma analoga, los ingresos de



turismo internacional obtenidos por destinos de todo el mundo, han sobrepasado
de 2.000 millones de dolares de los EE.UU. en 1950 a 104.000 millones en 1980,
495.000 millones en 2000 y 1.260.000 millones en el 2015.

Como aporte para el siguiente proyecto se toma en cuenta datos referentes,
segun la Organizacion Mundial de Turismo. Las categorias importantes del
comercio internacional de servicios, ademas los ingresos obtenidos de los destinos
turisticos. El turismo internacional promovid otros 211.000 millones de dolares de
EE.UU. en exportaciones por los servicios de transporte internacional de pasajeros
brindados a no residentes en el 2015, lo que aumenta el valor adicional de las
exportaciones turisticas a 1,5 billones de dolares americanos, o a 4.000 millones
de dolares. En la actualidad representa el turismo internacional el 7% de las
exportaciones mundiales de bienes y servicios, frente al 6% del 2014, debido a
que el sector ha obtenido, en los cuatro Gltimos afios, un incremento superior al
del comercio mundial. Como categoria mundial de exportacion, el turismo ocupa
el tercer lugar, por detrds de combustibles y de productos quimicos, y por frente
de la alimentacion y de la industria de automocion. En muchos paises en

desarrollo, el turismo es incluso el primer sector en exportaciones.

El volumen a resefiar consiste en la importancia que se va generando en los
ultimos afios, como es el tema del Storytelling a nivel organizacional. Aunque a
prioridad, puede parecer un tema innovador empleado solamente en
organizaciones internacionales de gran reconocimiento y a la vanguardia de la
comunicacion, Christian Salmon (2010), menciona que el Storytelling, es la
maquina de crear historias y formatear las mentes, en realidad es una herramienta
que se ha empleado desde los afios 80 en diferentes organizaciones. Mas que una
herramienta, se identificara que se va convirtiendo en una politica para empresa

que tiene diversas aplicaciones que de seguro no dejara indiferentes a los lectores.

A inicios de las investigaciones desarrolladas por el mencionado autor, sobre el
tema storytelling, se ha dedicado a la especializacion de esta herramienta, es decir

aumentar de contenidos el término del storytelling y a sus categorias de analisis,



ya que cuenta con un significado universal, el contar historias que han ido
adaptando con el tiempo, sobre todo los avances tecnoldgicos, y a la masificacion
de medios digitales (Alarcon, G. 2014, p. 61).
b. Meso

En el 2003, Sudamérica recibié aproximadamente 13 millones de turistas, del
cual el 6% visitaron Ecuador, que representaron, a su vez, el 6% de ingresos
obtenidos por la exportacion de bienes y servicios del pais. Acorde con datos de la
Direccion Nacional de Migracion, el Ecuador recibid visitas por 819 mil y 861 mil
turistas durante los afios 2004 y 2005, respectivamente. Datos del Banco Central
del Ecuador muestran que el primer afio mencionado anteriormente el turismo
significd el incremento de ingresos para el pais por mas de US $369 millones de
ddlares, correspondientes al 2% del Producto Interno Bruto, posicionandose el
turismo como la tercera actividad econémica mas importante en el Ecuador en ese

afio, luego de la exportacion del petréleo y banano.

La potencia turistica en el Ecuador esta basada en su gran diversidad en
términos de cultura, paisajes, lugares historicos y riqueza natural. Segun el estudio
sobre la competitividad de Ecuador, las fortalezas que posee el pais en el mercado
turistico internacional radican en su acierto natural y en los valores culturales de
sus habitantes. De tal forma, la diversidad natural y cultural del pais promueve un
papel importante en la sostenibilidad del turismo y beneficios econdmicos
asociados con él. La relevancia cuantitativa y cualitativa del turismo en Ecuador
se sustenta por la percepcion potencial elevada en el sector, se puede aprovechar
de manera integral (Segura, 2003).

A nivel local: El Ecuador, en los cinco dltimos afios no se han generado
publicaciones de carécter académico sobre storytelling, sin embargo, se puede
recabar que existe una practica empirica sobre el tema en distintas areas
profesionales a nivel local. Casos como el colectivo feminista Marcha de mujeres
que trabajan en la prostitucion, EC y Flok Society (Buen Conocer, sociedad del
conocimiento libre, abierto y comun en Ecuador) pueden ser mencionados debido
a la utilizacion que han generado a los medios, sobre todo en el aspecto digital que

pueda generarse el Storytelling: Nuevos medios, nuevas estrategias y la narrativa



transmedia, alimentan de manera constante su universo narrativo mediante la
usabilidad de diferentes plataformas, en especial el uso de redes sociales para la
divulgacion de historias del storytelling. Existen méas casos a nivel local, aquellos
que dan énfasis comercial, como las grandes marcas a nivel mundial, quienes
narran una historia colectiva por medio del storytelling, que se adaptan al contexto
historico - cultural de los distintos paises, casos como Coca — Cola, Claro,
Movistar y otros (Alarcon M, 2014, p.57).

El Plandetur (2020), plantea el reto de orientar la politica sectorial con un
horizonte al 2020 sobre la base de un acuerdo internacional en cual la gran parte
de los Estados del mundo han reconocido la necesidad de aumentar refuerzos para
un desarrollo sostenible, que tiene la oportunidad de sentar bases para un turismo

sostenible en el Ecuador.

Tomando en cuenta el mismo informe, se pretende potenciar en los préximos
afios el desarrollo sostenible integral con vision sectorial para buscar potenciar el
desarrollo sostenible integral humanitario en armonia con la naturaleza y con una
base institucional sélida. En las palabras de la Ministra de Turismo del Ecuador,
Maria Isabel Salvador (Salvador, 2006, p. 114)

c. Micro
El turismo de naturaleza y el ecoturismo se reconocen como nuevos items de
turismo particularmente enriquecedor y valorizado la poblacion local que se ajuste

a la capacidad de ocupacion de los lugares turisticos.

Mediante proyectos de tesis analizados se puede destacar que existe un
desconocimiento de lugares naturales de libre acceso que estan dentro de la
provincia. Hay que recalcar que en la provincia de Cotopaxi existen un gran
namero de lugares que se consideran como atractivos turisticos, los cuales son,
valles, lagunas, lagos, planicies, montafias, cordilleras, volcanes, glaciares,
desfiladeros, cascadas, etc, sitos que no han sido explotados en su totalidad para el

turismo.



La informacion obtenida en paginas de turismo del pais, como All You Need is
Ecuador, Ecuador Ama la Vida, Ministerio de turismo del Ecuador, es de
relevancia, de los lugares mas populares o conocidos, es decir se difunde el
turismo de manera general, por otra parte no se puede obtener informacion
completa sobre lugares que existen dentro de la provincia, ya que el turismo esta

enfocado a un entorno global del pais (Coque , 2006, p.83).

Como aporte importante, segun el informe de Agendas para la Transformacién
Productiva Territorial: provincia de Cotopaxi, menciona que; “No existen estudios
sobre el impacto del sector turistico en la economia de la provincia de Cotopaxi y,
mucho menos, de lo que él significa para los diferentes cantones. Por otro lado,
tampoco se cuenta con estadisticas del nimero de visitantes que entran a la
provincia y de los recursos generados. La diversidad de la oferta presenta,
especialmente en lo que se refiere al turismo de naturaleza y al de cultura, afirma

que el turismo es un sector importante en la economia provincial”.

El turismo en Cotopaxi se ha centrado en las actividades de las operadoras de
turismo privadas, que demanda de mayor inversion y genera pocos recursos
econdémicos a nivel local. Las promociones turisticas venden solamente los
lugares, supuestamente, mas representativos desde el punto de vista comercial y
bajo criterios internacionales. Ademas la participacion de la sociedad civil en la
identificacion, levantamiento y manejo de un inventario turistico provincial ha

sido nula, a excepcion de la poblacion del sector del Quilotoa.

Se toma en cuenta también que la provincia de Cotopaxi ofrece importantes
posibilidades de turismo comunitario, donde las organizaciones campesinas e
indigenas de una comunidad u Organizacion de Segundo grado (OSG) prestan un
servicio (como en el caso del Quilotoa donde se encargan de llevar turistas en
acemilas o mulas) o controlan todo un paquete conjunto con la participacion de la
Fundacién Maquita Cushunchik (M C.C.H.) y la asociacion local. Sin embargo, la

practica del turismo comunal tiene una serie de dificultades en el tema de



prestacion de servicios: falta de capacitacion de guias, baja calidad de servicios,
bajos costos, etc. y estd limitado a las areas geogréaficas donde se encuentran

organizaciones fuertes.

En la provincia de Cotopaxi la diferenciacion del tipo de demanda turistica,
nacional o extranjera, ha determinado el disefio de la oferta: el caricter masivo del
turismo interno, sin exigencias de servicios, compensa la baja inversiéon y los
bajos costos; de esta forma, se ha focalizado la inversion en servicios e
infraestructura en sitios que puedan atraer al turismo externo, aparentemente mas

exigente.

“El turismo interno en la Provincia, no ha sido explotado de manera
conveniente y al parecer, ha quedado fuera de las politicas nacionales. No
obstante, su caracter masivo y de baja inversion puede ser potencialmente visto
como una fuente de generacion de recursos para los gobiernos sub nacionales”

(Ministerio de coordinacion, 2011, p. 25-28)
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Anélisis critico.

Una vez realizado el anélisis de la investigacion se logra identificar que
dentro de la provincia de Cotopaxi existes zonas turisticas que se deberian
promover hacia el turismo, uno de los problemas causantes es la falta de interés
por parte de las autoridades quienes deben estar encargados al desarrollo y
potencializacion turistica de la provincia, por lo tanto esto genera pérdidas hacia
los turistas por el desconocimiento de estos lugares ya que deberian ser

comercializados a nivel provincial.

Otras de las causas que afecta a los lugares turisticos de la provincia es el
acceso a estas zonas ya que complica el ingreso a los lugares turisticos, es decir
sus vias se encuentran en mal estado, esto ocasiona el desinterés por parte de los
propios habitantes del lugar para acceder a estos sitios. Y asi pierda credibilidad

hacia el turismo en la provincia.

El presente proyecto se preocupa por generar informacién sobre los lugares
turisticos, que se encuentra en la provincia, ya que no existe interés por parte de
las autoridades, ademas pretende enfrentar ciertos problemas que se desarrollan
en el medio, y asi de esta manera se pueda promover el turismo y el comercio en

la provincia.

Prognosis.

Se pone en consideracion las nuevas tendencias en el disefio que han generado
éxito y de esta manera se pone en marcha el proyecto aplicando las herramientas
necesarias para solucionar las debilidades que se encuentra en el entorno y
fortalecer el turismo en la provincia y de esta manera aprovechar cada una de las

oportunidades que se presenten para su desarrollo en el &mbito turistico del pais.

Es importante estar informado sobre los nuevos cambios que se va generando
en el entorno turistico, las nuevas tendencias del disefio influyen a problemas en el
area promocional de un lugar, es decir las nuevas generaciones son quienes crean

nuevas tendencias, por lo tanto hay que estar en constante investigacion para dar



soluciones a problemas futuros. Al igual se debe planificar una serie de
estrategias que obtenga ventajas para la promocion y mejorar la calidad del
desarrollo del turismo en la provincia, ya que si no existe una planificacion
adecuada previa a una investigacion, puede perder credibilidad el turismo en la

zona que se quiere promocionar.

1.5. Delimitacion del objeto de investigacion

a. Campo: Disefio
b. Area: Disefio Grafico Publicitario
c. Aspecto: Visual
d. Tiempo: La presente investigacion se realizara en el periodo
comprendido de Marzo — Octubre 2017.
e. Espacio:
Pais: Ecuador
Ciudad: Cotopaxi

f. Unidades de Observacion: Turismo y consumidores en la provincia

1.6. Justificacién

El proyecto a desarrollarse aportara a la difusion de lugares turisticos poco
visitados en la provincia de Cotopaxi, mediante herramientas y técnicas que se
aplica en el area del Disefio Grafico, que permitan promover el turismo dentro de
la provincia y de esta manera se logre informar a un publico objetivo mediante los
medios de comunicacion habitualmente utilizados gracias al avance de la

tecnologia.

El proyecto esta enfocado a un plan estratégico utilizando herramientas del
disefio que aporten al Plan Nacional del Buen vivir 2013 — 2017. En el objetivo 7,
que trata sobre la estrategia territorial nacional, en el resumen agenda zonal
ZONA 3, que habla sobre la transformacién de la matriz productiva, que propone
impulsar el crecimiento del turismo en sus diversas modalidades en el marco de la

economia popular y solidaria.



La importancia del desarrollo de proyectos permite dar una solucion
satisfactoria a un publico determinado que por lo general son personas que buscan
disfrutar del entorno natural existente en el pais, y asi se logre difundir el turismo
y se extienda a nivel nacional y provincial para mejorar la economia turistica en la
provincia, ademés permite reforzar los conocimientos adquiridos mediante la
investigacion y estar informado sobre posibles soluciones que se puede dar en la

sociedad.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general
Determinar como la herramienta del Storytelling aporta a la promocion turistica

en la provincia de Cotopaxi.

1.7.2. Objetivos especificos

e Analizar la situacion actual del turismo e identificar proyectos existentes
que aporten a la promocidn turistica en la provincia.

e Determinar cudles son las ventajas que puede aportar la herramienta del
Storytelling en la promocién turistica.

e Determinar estrategias necesarias que aporte al plan comunicacional para
la difusidn del turismo de la provincia de Cotopaxi.

e Aplicar la herramienta del storytelling y elaborar documentacion

publicitaria que aporte a la difusion en diferentes medios de comunicacion.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

El tema del presente proyecto requiere informacion de antecedentes
principalmente basados en el desarrollo de estrategias comunicacionales vy
estudios del storytelling que aporten en ello; la recoleccion de informacion

realizada de cada tema servira de guia para desarrollo del presente proyecto.

Para reforzar la investigacion se toma en cuenta algunos estudios realizados por
estudiantes de otras universidades fuera y dentro del pais, que aporten de manera

sustancial al trabajo investigativo, donde la informacion textual dice:

Correa, A. (2016) Guia para la aplicacion de marketing relacional a través del
storytelling transmedia, dirigido al segmento infanto - adolescente de consumo en
restaurantes de comida rapida de Quito caso Ch Farina (Trabajo de titulacion
para optar por el titulo de Licenciado en Publicidad). Universidad de las
Américas, Quito, Ecuador. Al concluir el proyecto establece que: El storytelling
es la nueva narrativa publicitaria. La forma tradicional de la publicidad en la cual
se dice al consumidor el precio y se muestra el producto ha quedado en un estado
anticuado, el cliente ya no se engancha con ese tipo de mensajes ahora espera
mucho mas de la comunicacion de las empresas, que ese bombardeo publicitario
al menos sea relevante para ellos, los identifique, los emocione y les brinde algo
interesante. Por esta razén el storytelling cada vez toma mas fuerza sobre todo a
nivel internacional, pues el ser humano desde principios de su vida, esta
identificado y enganchado con las historias, ¢a quién no le contaron un cuento el
cual le gustaba tanto que lo podia oir una y otra vez? ;Quién no tiene una pelicula
en su memoria? ¢A qué hijo no le gusta que sus padres le cuenten historias de
cuando eran jovenes? Y finalmente ¢a quién no le va a gustar una pieza
comunicacional que una empresa, mas que vender un producto, cuente una

historia que lo identifica?
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Lépez, V. y Martin, N. (2014) El Efecto Del Storytelling La Optimizacion Del
Aprendizaje Del Inglés En Nifios De Grado Tercero Del Colegio Publico Marco
Tulio Fernandez (Trabajo de grado para obtener licenciatura en humanidades e
idiomas). La Universidad Libre, Bogot4a, Colombia. Al finalizar el proyecto
investigativo los autores concluyen que la realizacién del presente ejercicio
investigativo permite concluir que el storytelling propicia un ambiente adecuado
para la optimizacion del aprendizaje del inglés, pues las historias llevan a los
nifios a enfrentar y superar sus miedos y estimulan su participacion e interaccion

social.

Ademas en la investigacion analizada mencionan que, estas historias conducen
a los nifios a crear una visiéon del mundo que los rodea, y a sentirse comodos con
su propia interpretacion de las narraciones trabajadas en clase. Esto les permite
reconocer que sus opiniones son tan validas como las de los demas, aunque su
individualidad los hace especiales; pero tolerantes frente a las ideas de sus

compafieros.

Mejia, M. (2014) Estrategia Para Combatir La Violencia En Contra De La
Mujer (Trabajo de grado), Universidad Casa Grande, Guayaquil, Ecuador. Al
finalizar el proyecto investigativo el autor concluye que, conviene recordar muy
brevemente que la investigacién se encuentra dividida en tres partes; en sus
inicios como gran recopiladora de datos e informacion, seguida de un analisis con
la intencion de reflejar tendencias y manejos de conceptos sobre storytelling y
narrativas transmedia en un periodo de cinco afios, proveniente de un universo un
poco limitado para el tema como lo son las bases de datos académicas, formato

que tiene un gran potencial.

El cruce y analisis de las matrices procedentes de bases de datos académicas
cuenta con sus limitaciones, al ser la unica fuente disponible para la verificacion
del uso académico del concepto, pero a su vez cumple con el objetivo de reflejar

cual es la conversacion en el mundo académico en un periodo de tiempo
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determinado. Temas de emergente interés académico, han redundado en nuevas
perspectivas sobre el uso y las posibilidades que ofrece el storytelling y narrativas
transmedia, tomando en consideracion que brinda la posibilidad que al mismo
tiempo condiciona al concepto si es que la informacion levantada no realiza el
ejercicio de seguir definiendo al storytelling en lugar de reflejar casos de estudio
que asi sea de manera empirica estan generando una praxis que permite realizar

investigaciones académicas.

Soro, E. (2014) Las ciudades en la web, Barcelona y Turin: El storytelling del
turismo y del ocio (Tesis doctoral) Universitat Autonoma de Barcelona, Espafia.
Al concluir el proyecto investigativo concluyen lo siguiente: EI papel de los
nuevos medios de comunicacién en el sistema de las representaciones de la
semiesfera urbana quedaba en la tesis de la Laurea Magistrale en segundo lugar.
Sin embargo la difusion capilar de internet en el sistema mediatico y su y
remediable paso en las multiples agencias comunicativas presentes actualmente en
el entorno urbano a impuesto, en la explotacion de la imagen y de la identidad de
la ciudad su trato. Al mismo tiempo, los cambios en el sistema productivo urbano
y la creciente importancia de la industria cultural y de entendimiento En el
mercado, nos ha impulsado a encarar la investigacion al ambito del ocio y del
turismo visto como un importante Observatorio sobre la produccién simbdlica de

imagenes eficaces de la ciudad.

Fonseca, J. (2015) Guia para la aplicacion de Marketing de Experiencias,
partiendo del uso del Storytelling y Marketing de Contenidos en sitios de
entretenimiento masivo, caso Zooldgico de Guayllabamba. (Proyecto de grado
para optar por el titulo de licenciado en publicidad). Universidad de las Ameéricas,
Quito, Ecuador. EI autor al finalizar el proyecto concluye que, Con esta
experiencia ha podido comprobar que es posible integrar los tres conceptos,
Marketing de experiencias, Marketing de contenidos y storytelling, en una sola
propuesta creativa que sea cercana a la gente y ayude a la problematica del cliente.

A demas siendo efectiva y memorable.

13


http://dspace.udla.edu.ec/browse?type=author&value=Fonseca+Vinueza%2C+Jack+Jason
http://dspace.udla.edu.ec/browse?type=author&value=Fonseca+Vinueza%2C+Jack+Jason
http://dspace.udla.edu.ec/browse?type=author&value=Fonseca+Vinueza%2C+Jack+Jason

La camparfia puede tener mas productos que ayuden a comunicar el mensaje y
fortalecer, sin embargo la estrategia propuesta puede tener muy buenos resultados
al integrar tres areas fundamentales de la publicidad; el ATL, el BTL y digital,

convirtiéndose en una camparia 360 grados (Fonseca Vinueza, 2015)

Salinas P. (2015) Guia para la aplicacién de Content Curation a través del
uso de Storytelling y arquetipos para generar Engagement en la comunicacion
digital de entidades financieras del Ecuador. Caso: Mutualista Pichincha,
(Proyecto de grado para optar por el titulo de licenciada en publicidad).
Universidad de las Américas, Quito, Ecuador. El autor al finalizar el proyecto
investigativo concluye que, Existe gran cantidad de informacion tanto en internet
como en redes sociales, por lo tanto, es necesario que se realice una filtracion de

esa informacion para brindar al usuario contenido de calidad.

El proyecto realizado anteriormente, demuestra que una entidad financiera
también puede utilizar herramientas novedosas como son las historias y los
personajes para llamar la atencion y generar mayor interaccién de sus usuarios

con la marca.

2.2 Bases tedricas

Segun Russell, Lane, & Whitehill (2005) afirman que la publicidad debe ser disefiada
para llegar a los consumidores quienes estén interesados en cuyas caracteristicas
particulares del producto y beneficios que una compafiia puede ofrecer. Los anuncios
mas exitosos en el mercado son aquellos mensajes que son Unicos para cada marca y
categoria del producto y que, como resultado, crea una posicion diferenciada para una

marca especifica (p.44).

Establece que; un plan estratégico completo es de caracter importante porque
ayuda a promover situaciones imprevistas, ayuda como guia para cada una de las
areas en la direccion que la organizacion desea seguir y que permita desarrollar
estrategias y programas adecuados para conseguir los objetivos. Para elaborar un

plan estratico hay que conocer la situacién actual de un mercado, para definir
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donde quiero ir y realizar un andlisis profundo de la situacion interna y externa
(Ayestaran, Rangel, & Sebastian, 2012, p.67).

En el libro de Roger de Schank (1992) menciona que, una historia, sugiere que
el proceso ciclico de desarrollar niveles cada vez mas complejos de historias que
aplicamos a formas cada vez mas sofisticadas de situaciones especificas es una
forma de mapear el proceso de desarrollo cognitivo humano. Las historias son los
grandes y pequefios instrumentos de significado, de explicacion, que guardamos

en nuestros recuerdos.

Segin Kotler (2002) indica que las decisiones de marketing aportan
considerablemente los acontecimientos en el entorno politico y legal que consisten
en leyes, dependencias de gobierno y grupos de presion que influyen en las
organizaciones y los individuos, y los limitan. Existen ocasiones que esas leyes

también crean nuevas oportunidades de negocios (p.81).

2.3. Definiciones conceptuales

2.3.1. Variable independiente: Disefio Grafico
2.3.1.1. Definicion.

Segun Bussarakampakom & Cabrera (2012) sefialan que, la palabra disefio es un
anglicismo de design, que significa plan mental, proyecto, programa. Lo que define la
idea de disefio es el hecho de que las formas resultantes, surgen de un plan, un

programa, de una estrategia de abordaje cumpliendo objetivos precisos (p.164).

El mundo de la globalizacion, en el que estamos inciertos, el disefio grafico es
la disciplina méas globalizada de todas. Otras, como la arquitectura, dependen mas
directamente de un contexto geografico y tecnoldgico; en el cine aspectos
culturales como el lenguaje, los rasgos fisicos, el ambiente, en general, marcan
signos de identidad. Pero, en el disefio grafico del siglo XXI es diferente, porque
la globalizacién lo ha empujado a conseguir una lectura instantanea del mensaje,
le ha exigido ser entendido por cualquiera en cualquier parte, sin importar la

cultura y el medio en el que se presenta, podemos distinguir productos que se
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venden en corea, en América Latina o en Africa simultaneamente (Peralta, 2006,
p. 96).

El disefo “es una actividad orientada a determinados fines para la solucion de
problemas” hay que tomar en cuenta que no existe una definicion establecida
sobre el disefio grafico, pero si se puede entender que es una area de la
comunicacion visual grafica que se desarrolla en base a teorias, conceptos,
planificaciones previas a un estudio, se considera que la imaginacion y la
creatividad son fuentes innatas del ser humano permitiendo aportar a la sociedad
con ideas para fomentar un mensaje e informar a la sociedad sobre un algo que se

quiere dar a conocer (Archer 1965).

2.3.1.2 Disefio multimedia
Segun Fernandez & Gonzales (2005) menciona que el disefio actia como soporte
visual gue se aplica en canales de refuerzo, resortes que diferencian al lenguaje

escrito, ademas potencian la intencion del mensaje.

El Disefio Multimedia es una herramienta confiable para emitir un mensaje,
apoyandose principalmente del disefio grafico quien se encarga de ordenar la
informacidn de forma estética y legible para que se pueda captar la informacién y
se transmita el significado del mensaje que los espectadores puedan recordar de
manera eficaz. Es netamente efectiva para captar la atencion y transmitir ideas a

un corto plazo (Adguer, 2011).

El disefio multimedia en la actualidad se ha convertido en un soporte visual que
apoya al medio digital de manera confiable, permitiendo transmitir ideas mediante
canales de refuerzo que faciliten captar la atencion en la sociedad.

2.3.1.3 Video

Segun Bachmann & Summer (2012) indican que el video es la presentacion de un

numero de imagenes por segundo (frames por segundo), que crean en la
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percepcion del visor sensaciones de movimiento de pelicula. Pueden ser

sintetizadas o captadas.

Segun Martinez (2000) refiere que el video es una tecnologia audiovisual, el
soporte principal es magnético en donde la grabacion electromagnética, radica su
novedad principal. La compafila Ampex en 1965, antes de su creacion la Unica
posibilidad de grabacién era magnética ya que existian registros de sefiales

acusticas.

La evolucién del tiempo y las nuevas tendencias en tecnologia, se puede
realizar grabaciones audiovisuales con equipos de Ultima generacién que facilita

al profesional un mayor manejo y desempefio en el area de video a nivel mundial.

2.3.1.4 Fotografia

Segun Short (2011) establece que las fotografias son objetos y son iméagenes:
transmiten e inspiran aspiraciones e incluso expresan pensamientos, sentimientos
e ideas que trascienden las diferencias histéricas y culturales. Las fotografias
crean y evocan recuerdos o sencillamente describen un tema, cumpliendo una

funcion informativa (p.8-9).

Podemos empezar por entender la fotografia como una imitacion, la mas
perfecta, de la realidad. Un segundo paso seria entender que la fotografia tiene
efecto de realidad. Entre los tedricos de este segundo planteamiento, estaria
Arnheim, mencionando las diferencias que la imagen presenta a lo real”. Segun el
mencionado autor entiende que la fotografia es la imitacibn de momentos a la
realidad, aparentando hechos que suscitaron en un determinado tiempo, captando

emociones, sentimientos en una sola imagen (Pierre, 2004).

2.3.1.5 Audio
El sonido es la sensacion experimentado por el oido cuando, cual esta sometido
a acciones vibratorias con frecuencias comprendidas entre 20 y 20.000 hertzios.

Fisicamente el sonido es la consecuencia de movimientos vibratorios, que se
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trasmiten por un medio elastico, habitualmente el aire, hasta el oido, donde se
produce la sensacion fisioldgica (Morilla, 2006).

Segun Fernandez (1999) indica que el sonido no es otra cosa que la sensacion
producida en el oido por las variaciones de presion generadas por un movimiento
vibratorio que se transmite a traves de medios elésticos. Dentro de ciertos limites,

estas variaciones pueden ser percibidas por el oido humano.

Es importante saber que el sonido estd compuesto de vibraciones de
frecuencias, que se generan por movimientos elésticos, estos sonidos pueden ser
captados por el oido humano permitiendo el proceso en el cerebro y dando como

resultado una informacion percibida.

2.3.1.6 Disefio web

Actualmente es uno de las mas nuevos en unirse a el area del disefio grafico;
puesto que, con el desarrollo de la tecnologia y la era digital ha ido ganando
campo; sin lugar a dudad su principal funcién es el desarrollo de paginas o sitios
web. Simultaneamente con el aporte del disefio editorial, fotografia, disefio
publicitario, identidad corporativa, animacion del disefio web un area estable y

fuerte.

Los aspectos conceptuales y estéticos del disefio web son similares a los del
disefio para impresion, pero los retos estructurales y jerarquicos que plantea son
muy diferentes. A un asi saber lidiar con ellos no tiene por qué exceder las
capacidades de cualquier usuario web experimentado. Jeff Leak, resume estas
diferencias en el reto de trabajar de un modo no lineal, ya que el usuario de pagina
tiene que ser capaz, en teoria, de acceder a cualquier area y en cualquier punto.
Disefiar para proyectos impresos requiere que el diseflador cree estructuras
jerarquicas lineales eficaces, como el formato “pagina a pagina” de una revista o

un folleto (Glaser & Knight , 2012).
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El disefio web es una de las disciplinas del disefio, entre las que se encuentra
también el disefio grafico, que constituye una de las funciones creativas mas
elementales del marketing por internet y que tiene por objetivo la produccion de
sitios web. La intencidn del disefio web no es simplemente solo de lograr un
efecto visual agradable y arménico, entre los diferentes elementos que integran un
sitio web, sino también alcanzar un 6ptimo desempefio en la operacion y dar el
maximo nivel de exposicién, para cumplir eficazmente con la funcion

promocional, que son creados los sitios (Shape, 1999).

El disefio web es un medio que nos brinda informacion sobre empresas,
productos o servicios, al igual que un medio impreso, el disefio web lo podemos
visualizar digitalmente a la ves interactuar con el sitio, generando mayor interés

en el usuario.

2.3.1.7 Paginas web

Segun Sfodera (2010) menciona que el disefio de paginas web es un campo de
sofisticacion de técnicas y de resoluciones estilisticas al servicio del marketing de
destino, encargado a la implementacién de sitios web orientados a la satisfaccion

de la consumers experience.

Segun Mario (2012) sefiala que las paginas web por definicion son documentos
que pueden contener textos, imagenes, videos y, en resumen, contenidos digitales
y/o aplicaciones que pueden ser visualizados por un usuario web desde un

dispositivo remoto a través de un navegador web.

Actualmente las paginas web contienen informacion sobre servicios, productos
o instituciones, que nos facilitan informacion general y caracteristicas detalladas
que ofrece una empresa o institucion al ofertar su produccion, quienes utilizan
este medio, mantienen la comunicacion y la interactuacion con el usuario al

momento de navegar en la web.
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2.3.1.8 Disefio corporativo

La imagen corporativa es el manejo explicito de la forma con que se perciben las
actividades de una compafia. Toda organizacion tiene una identidad, pero ¢cémo
se define?, cuando una compafiia es nueva o pequefia. O ambas a la vez, su
identidad emerge, natural y espontdneamente, alrededor de la idea que tiene el
propietario sobre su negocio. La imagen de un salon de belleza, por ejemplo, se
concentra exclusivamente en lo que el propietario quiere que su negocio sea,
cuéles son sus intereses, si €l o ella quieren tratar con personas jévenes o mayores,
hombres o mujeres, o ambos. EIl disefio del lugar, el equipo, el nombre, la
ubicacién y su personal, todo deriva directamente de las ideas y percepciones del
propietario (Jennings, 1995).

2.3.1.9 Branding

Actualmente las rede sociales online se encuentran en un momento de auge y
plena expansion en el mercado, la Web 2.0 empez6 a manifestarse en una primera
etapa a través de la aparicion de una blogosfera cada vez mas desarrollada, le sigui6
en una segunda fase el boom de los videos digitales, que se incorporaron a fines
informativos y de entretenimiento a practicamente todas las paginas web con

expansion publicitaria (Martinez, 2010, p.99).

Una marca es una promesa de satisfaccion. Es un signo, una metafora que opera
como un contrato tacito entre el fabricante y un consumidor, un artista y su publico,
un entorno y quienes lo habitan, un acontecimiento y quienes lo expresan (Healey,
¢Que es branding?, 2009, p.6).

La marca es la realidad compleja y general. Las partes no son una cosa ni una
superposicién de acciones. La marca consta de un aspecto real y econémico, es el
principal capital de las empresas y un aspecto ideal en la cultura. Este un ultimo
aspecto que determina, en las empresas, como son las decisiones, estrategias
creativas de gestion de las marcas. Se trata de combinar, en proporciones
variables, de la razon y la emocién. Hoy, las marcas tienen que cumplir con esta
dicotomia, que no es simplemente una premisa ética, sino es la exigencia para la

competitividad. Por estas razones, y tal como se ha expuesto a través de un trabajo
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precedente, es importante plantear, o replantear la mision de la marca, lo cual se
puede formular con diferentes preguntas concretas, pero en si la respuesta debe ser
sincera. El objetivo es: descubrir qué la marca da beneficios al consumidor aparte
de beneficios psicologicos o emocionales; como la marca se justifica
profundamente en un mundo saturado de marcas, de productos y servicios
redundantes (Ekos, 2011).

La marca en una organizacion es de gran interés, ya que mediante ella puede
dar a conocer caracteristicas y valores que conlleva la institucion durante el
tiempo que ha permanecido en el mercado. Mediante la imagen corporativa se

puede identificar y marcar en la mente del consumidor.

2.3.1.10 Disefio editorial

El disefio editorial es la rama del disefio grafico y del disefio de la informacion
que se especializa en la maquetacién y composicion de distintas publicaciones
tales como libros, revistas o periddicos. Incluye la realizacion de la grafica interior
y exterior de los textos, siempre teniendo en cuenta un eje estético ligado al
concepto de cada publicacion y teniendo en cuenta las condiciones de impresion y
de recepcion. Se busca lograr una unidad armonica entre el texto, la imagen y
diagramacion. El disefio editorial se desarroll6 a partir del Renacimiento
mediados del siglo XV con la invencion de la imprenta de tipos moviles, que

produjo una revolucion cultural (Rosas, 2012, p.6).

En el disefio editorial abarca una gran variedad de términos técnicos que suelen
resultar confusos y a la vez complejos. Los profesionales debe tener en cuenta el
impacto e innovacion de los disefios, generando importancia a la sintesis
semantica que pueda dar una gran gama de productos y su creacion resalte en

cuestion de segundos (Zappaterra, 2008).
El disefio editorial y una de sus técnicas como es la maquetacion es de vital

importancia a la hora de distribuir los elementos que compone un arte publicitario,

permitiendo dar un equilibrio y jerarquizacion al contenido.
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2.3.1.11 Libros

Durante 500 afios los libros han monopolizado la transmision y el
almacenamiento de la informacion, un papel que hoy amenazan muy seriamente
la nueva tecnologia del video, los sistemas de recuperacion con microfilm, las
computadoras y los medios de informacion audiovisuales. Pero un libro tiene una
cualidad tactil intrinseca: con su propio y unico olor a tinta fresca, que se imprime
sobre un bloque de papel blanco, se cose y se encuaderna habilmente, es un objeto
para acariciarse. EI campo de la publicacion de libros es todavia saludable
e inmerso: todo el pais industrializado tiene alguna forma de industria editorial
para el mercado local y el de explotacion, y varios miles de nuevos titulos que se

ponen en circulacion cada afio (Jenning, 1995, p.336).

Segln Rosa (2012) refiere que las publicaciones méas extensas, de mas de 25
hojas. Estan unidas por un lado y protegidas con tapas. Podemos encontrar
distintos tipos de libros, por ejemplo: libros de arte, cientificos, libros de texto,

recreativos, novelas, de referencia, de viaje, biografias entre otras cosas (p.7).

Es importante destacar que los libros son medios impresos que proporciona
informacion cientifica establecida mediante autores que realizaron en un
determinado tiempo, afirmando hechos y estudios realizados en diferentes

materias.

2.3.1.12 Revistas

Segin Rosas (2012) sefiala que la revista es una publicacién de aparicién
periddica, a intervalos mayores a un dia. Las revistas ofrecen una segunda y mas
exhaustiva revision de los sucesos, sea de interés general o sobre un tema mas

especializado (p.7).

El desarrollo de los métodos baratos de impresion a color en las décadas de los
afios cuarenta y cincuenta dio origen a la explosion de la produccion de revistas
en las ultimas décadas, situada en algun punto entre el libro y el periodico, la

revista evoluciond con aspectos de estos dos productos ya establecidos hacia una
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forma especializada y propia. La gama de formatos para las revistas se extiende
desde los originales papeles clasificados que anunciaban articulos en venta, se
imprimir en papel periddico barato, se engrapabany se vendian semanalmente
(ahora amenazadas por las hojas sueltas locales), hasta las revistas especializadas
de tanta sofisticacion, que se disefian con bellas imagenes y se imprimen en papel
de calidad, perfectamente encuadernadas con cubiertas laminadas (Peralta R. ,
2006, p.38).

Las revistas son un medio de publicacion periddica a manera de cuaderno que
contiene articulos con informacién general sobre alguna materia establecida, su

estructura es flexible contiene un nimero menor de hojas.

2.3.1.13 Produccion audiovisual

Manuel Becerra, con la colaboracion del astronauta ruso Sergéi Avdéyev,
pondria en marcha, el paraiso esta aqui, no alli arriba, con la idea de atraer
capitales a Canarias para construir en las Islas el centro Mundial de Rehabilitacion
de Cosmonautas. En este caso el anuncio, emitido por cadenas de medio mundo,
mostraba la estacion MIR vacia, mientras el citado Avdéyev decia: “No me
busques en el cielo”. Después de dar mas de doce mil vueltas a la tierra he
encontrado el lugar perfecto para mis vacaciones, las Islas Canarias (Vera, Torres,
& Espinosa, 2016, p.11).

La produccion audiovisual es importante al momento de desarrollar una
historia y plasmar mediante una secuencia de imagenes, el desarrollo de un
soporte visual, se maneja en base a una planificacion que permita un proceso

adecuado para obtener un trabajo centrado a lo que se necesita comunicar.

2.3.1.14 Tipos de video

Existen varias clasificaciones de videos segln el contenido, el medio de
difusion y el publico al que va a ser dirigido.

e Video de producto o servicio. Informa, o promocionan caracteristicas y

especificidades de producto, servicio, proceso 0 método establecido.
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Anuncio o Spot TV. Es mas parecida al cine, dirigido a la comunicacion
en masa Yy presentada de manera de micro relatos breves.

Video testimonial. Consta de entrevistas de personajes que reflejan su
opinién 'y la experiencia del usuario, clientes, que colaboran o
profesionales que actian como prescriptores.

Reportaje. Se acerca al género documental, relatos de noticias, cronica o
hechos con contenido informativo con una clara intencién divulgativa.
(Cachefilms, s.f.)

Los tipos de videos mas convencionales utilizados en los medios digitales, que

sirven de apoyo para la comunicacion visual, permitiendo de esta manera difundir

el mensaje que se desea comunicar.

2.3.1.15 Géneros de proyectos

Video documental. Segin Wells & Rabiger (1999) asegura que el video
documental es una representacion no ficticia en el que se utiliza materia
actualizada y del presente, como por ejemplo grabaciones de eventos en
vivo, estadisticas, entrevistas etc. En un documental “parece no existir
limitaciones en sus posibilidades, pero sobre todo, un documental refleja
una fascinacion y profundo respecto con la actualidad”.

Video musical. Una creacion audiovisual de vocacién cinematografica
surgida al calor del mundo contemporaneo y el vendaval mas mediético,
un testigo excepcional de las expectativas e inquietudes de las subculturas
y tribus urbanas, un reclamo consumista para la juventud en su calidad de
soporte publicitario de los productos de la industria discografica y un
vehiculo para la autoafirmacién y/o difusién y/o propaganda de los
respectivos grupos y movimientos que alientan e inspiran su génesis al
identificarse con una declaracion de intenciones, un codigo etico y una
forma determinada de vivir, comportarse y pensar, siendo también
consecuentemente un documento antropoldgico polivalente, contradictorio
y versatil (Sanchez, 1996).

Video experimental. El término cine o video experimental puede resultar

complicado de definir, pero generalmente es facil de reconocer: se trata de
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obras audiovisuales que empujan los limites del medio y abandonan las
convenciones del cine comercial, e incluso del cine de arte (otro término
complicado) que se exhibe en festivales y en cine clubes.

Estas piezas usualmente sélo se podian ver en museos o galerias, en un
cuarto oscuro detras de una cortina, pero ahora el internet se ha convertido
en un medio de distribucion alternativo que tampoco responde a la légica
del mercado, perfecto para la difusion de cine y video experimental. El
problema es que, a diferencia de un museo, al internet le falta curaduria.
Frente a una cantidad inmensa de contenido nace la pregunta, ¢;por donde
empezar? (Aleman, 2015)

e Video ficcion. La aceptacion de la denominacion film de ficcion
(entiendase por film, una escritura audiovisual que posee como elemento
constituyente la imagen movil bidimensional, y en este sentido englobaria
la practica del cine y el video) corresponde a una convencion generalizada
para sefialar exclusivamente la representacion de "una historia imaginaria",
es decir, no real, aunque por lo general trata de jugarse algln tipo de
"realismo” (Olhagaray, 1986, p.1).

Es importante mencionar cada uno de los conceptos analizados ya que es
indispensable la seleccion del género de video que se va a establecer acorde a la
tematica que se va a desarrollar, en funcion a la investigacion analizada,

clasificando su género para un determinado publico especifico.

2.3.1.16 Medios de comunicacion

Los periddicos, las revistas, la radio, la television, las peliculas. Las
grabaciones y libros han sido considerados, tradicionalmente, como los
principales medios masivos de comunicacion. En el sentido mas amplio de la
palabra, un medio es el canal por donde viaja un mensaje desde la fuente del
receptor. Es un sentido mas estricto, la definicion no solo se refiere a los
instrumentos mecanicos que transmiten y a veces almacenan el mensaje (las
camaras de television, los micréfonos de radio, el equipo de impresion), sino

también a las instrucciones que usan estos vehiculos para transmitir mensajes. Es
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decir, cuando se habla de la television, la radio, los diarios, las revistas, etc. Se
hace referencia a la gente, a las politicas, a las organizaciones y a la tecnologia

que se requieren en la produccion de comunicacion masiva (Ramirez, 2001, p.36).

Los medios de comunicacion en la publicidad se han convertido en apoyo para
la difusion de piezas graficas que pueden ser impresos o digitales, permitiendo asi
enlazar con cada medio correspondiente y se pueda canalizar la informacion de
manera correcta hacia el receptor.
2.3.1.17 Cine

Segln Gonzalez & Carrero (2002) aportan con lo siguiente: EI cine es un
medio de escasa cobertura (el 7,1% fue al cine la Ultima semana) pero
fuertemente discriminante y presenta altos costes inicial y por impacto. Al
descender a soportes concretos, aumenta el poder de discriminacion a costa de
disminuir ain més un alcance ya de por si limitado (p.62).

2.3.1.18 Television

Segun Peralta, Pibernar & Zimmermann (2014) aseguran que el disefio audio
visual en television tiene como doble funcion de actuar en la definicion de la
identidad del canal desempefiando un papel importante en la elaboracion de los
programas, pues es el medio idoneo para que todos ellos puedan ser identificados

por el espectador como partes de un Unico canal (p.80)

2.3.1.19 Internet

Internet es el medio en que se hace mas evidente la evolucion del disefio
audiovisual su uso va mas alla de resolver problemas comunicativos concretos
con su presencial disefiar un entorno visual interactivo, el primer objetivo debe ser
lograr que la disposicion de informar en pantalla y el desarrollo del codigo de
navegacion faciliten el acceso a la informacién. El navegador debe experimentar
una sensacion de fluidez en la lectura de los contenidos (Peralta, Pibernar &
Zimmermann, 2014, p.113-114).
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Hay que recalcar segun el concepto mencionado por los siguientes autores que,
el internet es un medio de comunicacion eficaz y completa, que garantiza todo
tipo de proyecto al desarrollar conjuntamente con este medio ademas es
importante saber que las estrategias publicitarias trabajan en conjunto con los
medios, pero hoy en dia el internet satisface las necesidades del cliente, las
empresas anunciantes de sus productos, obtienes un porcentaje méas elevado de
posicionamiento en el mercado, ya que se extiende de manera eficaz la
comunicacion, y permite que el consumidor interactte con lo desarrollado en una

estrategia

2.3.1.20 Fases de produccion

Para definir la postproduccion se debe realizar en primer lugar una
aproximacion a las distintas fases de elaboracion de un producto audiovisual. Por
ejemplo, cuando hablamos de hacer una pelicula debemos tener en cuenta que no
es fruto de la labor creativa o artistica de una uUnica persona, en este caso el
director, sino que es una ardua labor de planificacién y organizacion en la que
participa un gran equipo humano y que requiere de un gran presupuesto
econdmico debido a la variedad, complejidad y alto coste del equipamiento
técnico (Auvimedia, 2013, p.1).

La postproduccion es una fase en donde los materiales digitales que se obtuvo
mediante el desarrollo de la filmacion se preparan y se clasifican para la

unificacion del contenido a mostrar en el producto audiovisual

2.3.1.21 Planificacion

Es el periodo de preparacion de la grabacion. La génesis de un proyecto
audiovisual comienza con una idea que se plasma en un guion técnico. A partir de
este guion se confecciona un presupuesto y se inicia la basqueda de la
financiacion del proyecto. Simultaneamente, el equipo de produccion confecciona
un plan de rodaje con los dias, personal y equipo técnico necesarios para la

grabacion (Auvimedia, 2013, p.1).
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En el proceso de grabaciones importante realizar una planificacion previa a lo
que ejecutara, es decir elaborar un guion para saber el que, como, donde, cuando,
se va a realizar, para obtener resultados esperados, de esta manera también evitar

contratiempos.

2.3.1.22 Ejecucion
Sin duda la fase de rodaje (término empleado en cine) y grabacion (empleado en
television) es la mas conocida por el publico ajeno a los entresijos de una
produccion audiovisual, aunque no por ello es la mas compleja y en la que se
emplea méas tiempo. En el rodaje coinciden el equipo artistico y equipo técnico
para dar forma a lo que sera el producto audiovisual y los medios técnicos
empleados dependeran de la complejidad del proyecto (Auvimedia, 2013, pag. 2).
Es importante considerar el concepto segln la pagina web Auvimedia que, es
importante mencionar que la ejecucion es el inicio del rodaje de la filmacion,
dentro de esto se establece un equipo, quienes estan encargados a cumplir ciertas

funciones dentro del proceso de la grabacion que se ha planificado.

2.3.1.23 Montaje y edicion

La tecnologia del video es el &rea mas avanzada en las graficas para
television. En las primeras etapas, la edicion de video era muy dificil, ya que la
cinta de video se cortaba de la misma forma que la cinta de audio, pero el equipo
actual es mucho mas sofisticado. La gran ventaja del video es que ofrece una
reproduccion instantanea de lo que se filmd. El problema con el cine era esperar
que se procesara la pelicula antes de ver si se logro lo que se esperaba, o si hay

errores de camara (Jennings, 1995, p.83).
La tecnologia hoy en dia ofrece programas de edicion que permiten modificar o

manipular imagenes o videos al gusto personal, de tal manera que genere nuevas

ideas y nuevas propuestas al momento de la edicion audiovisual.

28



2.3.1.24. Etapas de la produccion audiovisual

Segun Kindem & Musberger (2007) sefialan que las etapas que se aplican en
toda produccién profesional, sea un cortometraje, videos corporativos, videos
musicales, documentales, etc. Todos los pasos a seguir sirven como guia para una
produccion independiente o casera, teniendo en cuenta la participacion de
personas y equipos que forman parte de la produccion y el presupuesto.

2.3.1.25. La preproduccion

Es la etapa mas importante dentro del proceso de produccién audiovisual, en
esta etapa del proceso se fijan varios elementos como la estructuracion del area de
filmacion y se define el equipo técnico que serd parte del proyecto. Es cuando
minuciosamente se prepara los elementos que formaran parte de la produccion
audiovisual, de tal manera que se evite riesgos que se puedan presentar en medio
del rodaje, como son problemas artisticos y econémicos.
2.3.1.26 El guion

La produccion audiovisual nace a partir de una idea, bien puede ser un
acontecimiento real o una obra literaria. Lo cual se denomina “guion” el cual debe
pasar por diferentes procesos de escritura para obtener una obra bien redactada,
entendible y atractiva, lo cual serd la guia para el proceso de la produccion
audiovisual.

e Idea: Segun Benitez & Rodriguez (2013) mencionan que la idea es el
punto de inicio de una historia. Se escribe en varias lineas, reflejando lo
que quiere decir el autor.

e Sinopsis: Segun Benitez et.al, (2013) refieren que la sinopsis es el
resumen de la historia. Por su forma tiene que ser breve y claro, de tal
modo que se pueda entender a primera vista el conflicto, el nudo, el
desarrollo y el desenlace de la historia, sin entrar en detalles visuales.

e Argumento: Segun Benitez et.al, (2013) indican que el argumento es el
desarrollo de la narrativa de la idea, se define la historia y se presenta en
un orden secuencial de principio a fin, narrando todo tipo de acciones

mediante las cuales se caracterizara a los personajes 0 escenas a presentar.
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2.3.1.27 Guion literario

Segln Séanchez (2001) menciona que la etapa final del guion, la cual debe estar
cread situaciones y contener descripciones de diferentes factores, como es el
espacio y el tiempo, en el cual se va a desarrollar las diferentes acciones, y cada

uno de los detalles que componen la historia (p.19).

El guidn literario se divide en varias secuencias y en escenas que por ende
deben estar numeradas: se detalla si la accion se desarrollard en exteriores o
interiores, de dia o de noche, se afiade la locacion, sin mencionar las
especificaciones técnicas de rodaje. Igualmente incluye didlogos de los personajes

asi como las narraciones en off.

2.3.1.28 Guion técnico

Es el desglose del guion literario en un formato que separa lo necesario de cada
rubro. En el caso de las producciones independientes. En este parte, en la copia de
cada guion se anotan directamente los requisitos de cada sector. Esto se realiza
generalmente en distintos colores, y el director de cada departamento puede
extraer su lista de necesidades directamente del guion literario desglosado, sin
pasar por el formato de guion técnico (Benitez & Rodriguez, 2013, p.8).

2.3.1.29 Recursos técnicos

Depende de los dispositivos tecnoldgicos a utilizar en el rodaje. Por ejemplo, si
se refiere a una produccion digital, los requisitos estaran definidos por el tipo de
camara, luces, escenografia, etc., que sea necesario para lograr una mejor calidad.
Es decir tecnologia digital facilita el proceso de produccién obteniendo resultados

profesionales.

2.3.1.30 El rodaje

El equipo de produccion es lo primero que debe estar en la locacion. Un
responsable debe estar encargado en que el equipo se encuentre preparado andes
del arribo del resto de integrantes del proyecto. Es importante montar una area

adecuada para los equipos y personal, si no es posible se puede utilizar un
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transporte con una area adecuada. Ademas es importante tener la documentacion
necesaria que se empleara en el trascurso del rodaje programados en un

determinado cronograma (Benitez, et.al, 2013, p.23).

2.3.1.31 Postproduccion
Segun Bourriaud (2009) refiere que en la postproduccion se trabajara la edicion
0 montaje, igualmente como efectos de sonido El productor, el director y el editor

son las personas que estén trabajando en esta Ultima fase de produccién (p.13).

El editor se encarga de seleccionar, cortar y empalmar tomas marcadas como
buenas por el asistente de direccion, tomando muy en cuenta las indicaciones por
el director, se fijan los cortes de los planos para obtener el producto final. El
sonidista es el encargado de trabajar con varias bandas o pistas de audio, para

realizar la masterizacion de la mezcla final.

2.3.1.32 La edicion digital

El editor es el encargado de ordenar y clasificar cada plano un disco rigido de un
computador, la ventana de edicion de este tipo puede ser corregido sin ningun
problema en caso de realizar algin cambio, ya que se trabaja con material digital
gue se encuentra almacenado y respaldado en un computador (Rodriguez, 2005,
p.246).

El proceso de la edicion digital es precisamente igual al de montaje, cada plano
se va editando segun el guion y se van ajustando para obtener el ritmo adecuado y
deseado. La edicion digital de igual forma nos permite realizar diferentes ensayos
y efectos especiales, cuidando los costos de la edicidn, en caso de ser alquilado los
equipos.

2.3.1.33 El Storytelling
Segun la informacion analizada en el libro “La publicidad en la era digital” de
Gilarranz, Julio Cerezo menciona que, la publicidad convencional ya no funciona.

Los canales se han diversificado, la demanda de contenido de calidad va en
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aumento y la audiencia quiere ser participe. EI consumidor, en otro tiempo es un
sujeto pasivo, pretende que su voz se escuche y tiene canales a través de los que
participar.

La clave de storytelling no parte de lo que se dice, se basa en la informacion que
se quiere dar a la audiencia para que lo recuerde y, por tanto, comparta (Benito,
2014)

Salmon (2001) situa al storytelling a mediados de los afios noventa el
storytelling es conocido como una técnica para la comunicacion, de control y de
poder, en ese tiempo la narrativa de las ciencias sociales coincide con el auge del
Internet y avance de nuevas técnicas de informacion y comunicacion, mediante las
cuales se crean condiciones del storytelling revival que permiten difundirse

rapidamente (p.34).

Debido a la informacion proporcionada por autores que Se mencionan
anteriormente sostienen que es importante recalcar que el storytelling se ha
convertido en una herramienta que facilita la comunicacion hacia un receptor o
publico objetivo, siempre y cuando esta técnica se maneje de manera adecuada,
basandose en fundamentos principales para su elaboracion, y de esta manera

pueda generar impacto en la sociedad.

2.3.1.34 Concepto de Storytelling

El storytelling hace referencia al hecho de contar (“tell”) una historia (“story”),
pero sus implicaciones en la raiz narrativa del ser humano hace que acufiar una
definicion lo méas completa no sea tarea facil. EI Collins English Dictionary define
el storytelling como “la actividad de contar o escribir historias” mientras que el
Cambridge Dictionary lo define como “el arte de contar historias”. Dos
acepciones que, si bien parecen cercanas, definen una misma realidad desde dos

prismas diferentes: como actividad y como arte.

Tampoco estan alineadas otras instituciones que tienen como objetivo

salvaguardar el storytelling. Por ejemplo, la NSN (National Storytelling Network),
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red nacional de Estados Unidos para la preservacion del storytelling que aglutina a
clubs y asociaciones locales por todo el pais, lo define como “el arte interactivo de
utilizar la palabra y la accion para revelar los elementos e imégenes de una

historia fomentando al mismo tiempo la imaginacion del oyente”.

FEST (Federation for European Storytelling) es el nombre de la red europea
que coordina las diferentes sedes nacionales del continente. Desde sus estatutos,
aportan una definicion propia de storytelling, pero son conscientes de que se
necesitan mas enfoques para entender este concepto en su totalidad. Por ello, en
su pagina web no dudan en aludir a las claves conceptuales planteadas por la NSN
anteriormente. Para la FEST, "el storytelling es la narracion oral de historias,
donde se participa directamente con los oyentes para crear una experiencia
compartida de dicha narracién. Aunque también acoge su aplicacion en medios
tecnoldgicos, la experiencia primaria es de persona a persona y en tiempo real".

Dentro de la FEST, Espafia tiene su propia institucion: AEDA (Asociacion de
Profesionales de la Narracién Oral en Espafa). Dicha asociacion define el
concepto de storytelling, partiendo desde una traduccién hispanica: narracion oral.
Para ellos, el storytelling es "la disciplina artistica que se ocupa del acto de contar
cuentos de viva voz, usando exclusiva o primordialmente la palabra, en un

contacto directo y reciproco con el auditorio”. (Kennedy & McCammon , 2012).
Se puede decir que existen diferentes definiciones sobre el storytelling,

mencionados por diferentes autores. A continuacion el siguiente cuadro mostrara

cada una de sus definiciones por autor.
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Es fundamental para la existencia humana y coman a
todas las culturas conocidas. Se trata de un
intercambio simbistico entre emisar y receptor,

| intercambio que aprendemaos desde la infancia
Es un fenémene fundamental para todas las
naciones, sociedades y culturas, y se remonta a la

Rose, F 2011 | Marketing

Gill, R 2011 Mar;ﬁ_em grabacién més antigua de la comunicacidn en la
humanidad |...) y que trasciende a la edad, el género y
_lacultura
Hasni, M, Es el transporte de los acontecimientos en palabras,
Farida, My | 2011 |Educacién imégenes y sonidos, a menudo a través de la
Zurina, 5 | improvisacién o el adome
Leung, 1y Managem Es un vehiculo de transmisién de conocimientos ad
201 ,
Fong, P ent sobre un determinado grupe de personas
Sachs, J 2012 | Marketing hBl.a tradician oral que doming la experiencia
_humana

I;:ﬁ g:::t Son un conjunto de signos, simbolos y acciones en
Vi E 2012 | Marketing los que la gente encuentra pistas sobre cémo
enegas, by interpretar los acontecimientos
Teich, J
Sadowsky, 1y Managem | Es la narracién de historias, la base de toda seciedad

Roche, L 203 ent  humana

Es una codificacién del método por el cual
aprendemos, expresado en tres actos (tesis, antftesis y
sintesis) y estd en el corazén de la forma en que
percibimos el mundo

Yorke, ) 2013 | Narrativa

Managem

Buster, B 2013 ent

Es un eje elemental dentro de cada uno de nosotros

Es un enfoque multimedal que trae el antiguo arte de
Flotternesch . contar hilstorias alawvida utliliz.l':ndo la tecnologla [..I.:I ¥
K ‘| 2013 | Bducacién | que gracias a recursos audiovisuales, soporta un nivel
mids profunde de comprensitn y significado de la
| historia para la audiencia
Es una forma de arte antigua que permite a las
Tradicién = personas expresar activamente pensamientos e ideas
oral de manera interactiva, estimulando la imaginacidn del
oyente
Myers, D 2014 | Politica | Es una estrategia retérica
Es la forma més sencilla de dar significado y lo que
diferencia a los seres humanos de cualquier otra
forma de vida en el mundo
| Es la habilidad para contar un hecho -ficticio o no-
Vézquez, P | 2015 | Politica | usando los procedimientos y recursos propios del
arte narrativo

Morris, M | 2014

Antropdo

Kincal, F 2015
gla

2.3.1.35 Hacia una definicion de storytelling

Esta multiplicidad de enfoques provoca la necesidad de proponer una
definicién propia sobre el storytelling, ya que a nuestro juicio, la dicotomia entre
los planteamientos genéricos y concretos a la hora de explicar nuestro objeto de
estudio provoca que todas las definiciones anteriores sean correctas Yy
complementarias, pero a su vez, incompletas. Creemos que el escenario reflejado
con estas acepciones tiene un acusado caracter antagonico, de manera que, salvo
las aportadas por Nufiez (2011), Salmon (2011) o Vazquez (2015), la mayoria de
definiciones se mueven alrededor de lo genérico y lo concreto. Un hecho que no

ayuda a unificar el ya de por si difuso tapiz conceptual del storytelling.

Por tanto, y aunque los objetivos de investigacion se centren en la aplicacion
del storytelling en publicidad, consideramos clave proponer una definicion de
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storytelling basada en dos parametros: su capacidad para aglutinar significados y

su susceptibilidad para transmutar en funcién de su tipo y grado de aplicacion. De

esta manera, tendremos un punto de partida desde el cual entender este concepto,

asi como sus posibles aplicaciones, teniendo en cuenta las diferencias que

apareceran en dicho proceso.

2.3.1.36 Tipos de Storytelling

Segun Asensi, Berenguer & Morales (2014) sefialan a continuacion los tipos de

storytelling que generan expectativas en la nueva publicidad.

The story of one: Emocionar y convencer sobre los propositos de la
marca.

The laborius story: Consiste en invitar a los usuarios a que participen
enviando fotografias con un producto o realizando una actividad para
hacer un video-collage.

The One- Button Story’: Historia interactiva que se adapta a las
elecciones de los usuarios de forma rédpida mediante la tecnologia,
Ilevandolo por un camino concreto en funcion de sus preferencias.

The utilitarian story: El producto sirve al usuario para alcanzar un fin
inmediato.

The product story: Incide directamente en el articulo que la empresa
comercializa y lo convierte en productos de edicién limitada realizada por
los consumidores.

The collective story: Conecta a la gente para crear un videoclip 0 una
pagina.

Offline story: Se pueden desarrollar sin tecnologia pero hay una

limitacion por parte de la localizacion y el tiempo

Tomando como dato importante que proporcionan los autores mencionados

sostienen que, el storytelling como tal, es la nueva herramienta de apoyo para el

marketing que nos permite crear y contar historias, con la intencion de dar a

conocer sobre un hecho suscitado con anterioridad.
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2.3.1.37 Estructura
Existen diferentes ventajas y aportes que el storytelling puede ofrecernos, pero
hay que tener en cuenta que no vale cualquier historia, sino solo aquella que esté

bien construida y estructurada. La estructura basica del storytelling es la siguiente:

23.1.38 Tema
¢De qué va la historia? contar hechos o experiencias que se realizé en un

determinado tiempo, puede ser ficticio o real.

2.3.1.39 Argumento

Relaciones causales entre los acontecimientos del relato.

2.3.1.40 Trama

¢Qué ocurre después? dentro del contenido existe lo problemas que suscitan en la
historia y soluciones, permitiendo de esta manera generar expectativa en el
producto.

2.3.1.41 Sentido

Verdad que el creador del relato nos quiere transmitir (Asensi, Berenguer, &
Morales, 2014).

Es importante tomar en cuenta estos puntos al momento de crear una historia ya

que nos facilita el desarrollo de lo que se va a realizar.

2.3.1.42 Proceso

Mediante el analisis de la informacién proporcionado por Cabrera M. explica cada
etapa de este proceso, para que finalmente, se pueda crear el relato completo.
Generar el interés siempre y cuando se transmita la historia de manera adecuada y
coherente.

e Determinar la busqueda. Esta etapa del storytelling es la encargada de
Ilamar la atencion del pablico objetivo. Basicamente se trata de tener en
claro, qué es lo que buscara manifestar nuestra historia.

e Caracterizar los personajes. Hay que definir claramente como sera cada

personaje de nuestra historia. Por lo tanto hay que definir su personalidad,
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forma de ser, sentimientos, comportamiento, hasta su aspecto fisico.
Tampoco hay que olvidarnos de que el protagonista, puede ser un objeto o
una marca humanizada.

Definir el antagonista. El antagonista es ese objeto que sera un obstéaculo
para nuestro protagonista. Aquello que debera superar para alcanzar lo que

quiere.

Puede que sea un personaje, un objeto, una situacion o una necesidad. Este

elemento es clave en el proceso de storytelling porque sin él, la historia no tendra

mucho sentido y dejara de ser interesante.

Crear los acontecimientos. Estos acontecimientos, son todas esas
situaciones que derivan del antagonista y que hacen que el protagonista
sienta diferenteS sentimientos como felicidad, tristeza, angustia, etc) los
cuales le impiden avanzar en su objetivo.

Resolver la crisis / culminar la busqueda. Cuando se alcanza el
momento de mayor tension, de mayor atencion o mas llamativo, alli debe

aparecer la solucion.

Es ideal que este elemento aparezca de forma coherente para que desenrede todo

el nudo generado a lo largo del relato.

Reactivar la historia. Esta etapa es tipica del storytelling. Aunque la
historia haya acabado en la etapa 5, lo que hay que buscar es que el
publico de la misma la transmita a otros. Hoy en dia con las redes sociales,
esta etapa es mas eficiente que hace afios atras.

Parecerse a la realidad. La ultima etapa esta basada en relacionar la
historia con quien la cuenta, ya sea una persona, empresa, marca,
individuo. Esto es clave, dado que por mayor que sea el impacto de la

historia, sin ese detalle, puede que se olvide rapidamente (Cabrera, 2008).

El proceso dentro de la narrativa de historias es fundamental ya que previamente

se realiza una investigacion para saber el que se va a emitir, se enfoca

principalmente a las acciones que iran en el contenido audiovisual.
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2.3.1.43 Ventajas

Los beneficios del storytelling son muy claros. En primer lugar, permite
establecer una conexion emocional con la audiencia. Esto beneficia en gran
medida a la marca, pues estd demostrado que las campafias que recurren a
emociones son mucho mas recordadas que aquellas que se limitan a informar
sobre los beneficios de determinado producto o servicio. Otra ventaja radica en su
poder de difusion. Las buenas historias gustan a todos y siempre seran
compartidas. Esto contribuye enormemente a la visualizacion de la campafia y a

generar una mayor exposicién de la marca (Esan, 2015).

El storytelling contiene ciertos beneficios que aporten a la comunicacion, ya
que es un generador de emociones que conecta con un publico determinado, al
igual que permite difundir ideas propuestas y logre contribuir en la aplicacion de

una campaiia publicitaria.

2.3.1.44 Narracion

La narrativa y las historias educativas han sido el foco de atencion en los ultimos
afios. La idea de narrativa es terreno fértil para educadores de adultos que conocen
intuitivamente el valor de las historias en la ensefianza y aprendiendo. La narrativa
es profundamente atractiva y ricamente satisfactoria para el alma humana, con un
encanto que trasciende culturas, siglos, ideologias, y disciplinas académicas. En
relacion con la educacion de adultos, narrativa puede entenderse como una
orientacion que conlleva implicaciones tanto para el método como para el
contenido. Este resumen presenta un breve una orientacion narrativa a la
ensefianza y el aprendizaje y luego explora como las historias y la escritura

autobiogréafica promueven el aprendizaje (Rossiter, 2002, p.45).
La narrativa para los educadores es una herramienta importante que la

ensefianza es mas aceptable por personas quienes escuchar sobre una historia o

acontecimiento reales o ficticios.
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2.3.1.45 Narracion en la actualidad

Segun Peter Guber, muestra como un buen storytelling acerca de una empresa,
producto o persona puede ser la mejor herramienta para conseguir buenos
resultados empresariales. Contar historias en los tiempos modernos ha adquirido
nuevos significados. Ademéas de sus formas tradicionales (cuentos de hadas,
cuentos populares, mitologia, leyendas, fabulas, etc.), encontramos
el storytelling como forma de transmitir los hechos histéricos, la biografia de una

persona, los comentarios politicos o la evolucién de las normas culturales.

Una historia bien contada puede captar la atencion de las personas, para esto

existes diferentes maneras de transmitir mensajes por medio de la voz propia.

2.3.1.46 Narracion de aprendizaje

Segun antecedentes literarios, se obtiene influencias de escritores que llegaron
con grandes soluciones, especialmente la de James Joyce y de William Faulkner.
La influencia se da a notar entre los afios 40, pero en la década de los 60 es
cuando se comenzO aprovechar con los recursos y se desarrollan, mdltiples

variadas innovaciones en cada escritor.

Es importante mencionar los aportes que fueron influencia en ellos son los
siguientes; ElI monologo interior que trata de una técnica en la cual reproduce el
pensamiento libre de un personaje, muy similar a hechos que suceden en la
realidad. La perspectiva multiple el narrador no se encuentra solo, ni no que
pueden existir varios narradores, e incluso los propios personajes. Los
experimentos con el tiempo son los hechos que se pueden presentar sin ningdn

orden establecido, es decir puede volver al pasado desde un presente.
La narrativa de aprendizaje fomenta vinculos en la sociedad generando

conocimiento al momento de compartir momentos entre un nimero de personas,

respetando los conocimientos al momento de contar una historia.
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2.3.1.47 Narracion en negocios

Segln Schank, Roger & Abelson sostienen que, muchas organizaciones el
emplear las técnicas de narracion de historias es un camino mucho mas atractivo y
efectivo que centrarse solamente en datos y estadisticas. ElI éxito en las
comunicaciones empresariales depende cada vez mas de las historias que se crean

para poder influir en empleados, socios, accionistas o clientes.

Para los gestores la narracion de historias es una via importante para resolver
conflictos, abordar asuntos pendientes, y hacer frente a los retos. Se puede utilizar

el discurso narrativo cuando la accion directa esta desaconsejada o es imposible.

La narracion en las organizaciones es de vialidad importante ya que permite
resolver conflictos y se enfrenta a solucionar ciertos problemas que se genera

dentro de si misma.

Variable dependiente
2.3.1.48 Turismo

Puede ser estudiado por diversas perspectivas y disciplinas, ya que son
demasiados los elementos que constituyen, ademas es muy dificil
relacionarlos. Es por eso que el turismo comienza a generar interés como materia
de estudio de segundo nivel, cosa que sucede en el periodo comprendido entre las
dos grandes guerras mundiales (1919- 1939), todavia existe un debate libre para
poder llegar a un concepto estandarizado del término turismo, en un intento de

que quede reflejado en una definicion universal (Nadal, 2000, p.105).

Desde sus origenes, el término “turismo” ha sido asociado a la accion de
“viajar por placer”. Existen todavia varias personas que lo entienden
exclusivamente de esta manera sin tener en cuenta sus otras motivaciones y

dimensiones.

Para la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el turismo se analiza que

las actividades que realizan las personas durante viajes en lugares distintos a los
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que residen habitualmente por menos de un afio y con fines de negocios, estudio,
entre otros. El turismo en la practica es una forma muy particular de emplear el

tiempo libre y de buscar recreacion.

El turismo es la actividad que las personas realizan a un determinado tiempo,
se puede decir que el turismo no es solamente para descanso vacacional, también
abarcan situaciones como de trabajo, estudio, salud entre otras, pero
exclusivamente esta direccionado a la motivacion personal de los turistas o

personas naturales.

2.3.1.49 Tipos de turismo
Segun Quesada (2002) sostiene que existen una variedad en tipos de turismo
como motivaciones a las personas, existe una clasificacion general de la cual se

tomaran los tipos de turismo como referencia para la investigacion.

2.3.1.50 Turismo cultural

Nos hemos referido, a la hora de hablar de juego y recreacion, a la concepcion
elitista que habita permanentemente en nuestra sociedad en relacion con la
cultura. Para muchas personas la cultura es patrimonio estético propio de
iluminados que poseen el dominio del arte y de la imaginacion, so6lo al alcance de
unos pocos, al resto de los mortales s6lo nos queda el papel de observadores
pasivos de estas manifestaciones; sélo nos queda espacio para apreciar, mirar,
escuchar, etcétera. Y para todos hablar de cultura es hablar mayormente de arte.
Una persona que “tiene cultura” es,en la expresion masiva, una persona
educada, con muchos conocimientos académicos. La otra parte de la cultura esta
reservada para las expresiones sociales, festival y estéticas de los pueblos
aborigenes, tribus lejanas o pequefias minorias culturales (Ziperovich A, 2004,
p.362).

La cultura en el ambito turistico se convierte en un factor muy importante ya
que la cultura que posee un lugar o una sociedad viene de una trascendencia lo
cual genera el interés a las personas del saber como sucedid y como se encuentra

en la actualidad.
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2.3.1.51 Turismo de aventura

Es Claro que dentro de los conceptos trabajados a la hora de definir la
insercion de la recreacion en el turismo, nos hemos referido a la posibilidad de
pensar en el turismo como una aventura, pero de cualquier manera es
absolutamente cierto que hoy en dia existen actividades que forman parte del
turismo alternativo, de aventura. Desde algunas corrientes, tal es el caso del
analisis planteado por Expeditour Brasil, se con significantes de riesgo,
expediciones dificiles y gran cuota de elementos imprevistos; un turismo donde
no existe la rutina, y para grupos reducidos. Los aventureros verdaderos viajan en
grupos pequefios, con la concepcion grupal (compafierismo y solidaridad) forma
parte de la accion. Se visitan lugares poco frecuentados por el hombre y se busca

en ellos la tranquilidad con poco lujo (Ziperovich A, 2004, p.325).

Analizada la informacién es importante saber que el turismo de aventura se
desarrolla en zonas naturales. Ademas existen zonas de interés especifico que

buscan beneficios personales con relacién al entorno natural.

2.3.1.52 Turismo sol y playa

Segln Laura Rs (2009) indica que el turismo de sol y playa es el méas
convencional, pasivo y estacional que realizan los turistas. En Espafia se realiza
principalmente en la temporada festival, con excepcion algunos puntos de la

peninsula que pueden ser participes cada dia del afio.

2.3.1.53 Turismo social

Aunque todavia no existe una definicion establecida para el turismo social, el
tema se ha estudiado bastante. Durante el segundo congreso de turismo social que
se llevd a cabo en Viena y Salzburgo en 1959, W. Hunziker propuso la siguiente
definicién. “el turismo Social es una clase de turismo practicado por grupos de
bajos ingresos, el cual se hace posible y se facilita mediante servicios totalmente

independiente y por lo tanto faciles de reconocer” (Charles & Brent, 2011, p.81).
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Se toma en cuenta que el turismo social es netamente para un grupo
determinado que carece de posibilidades econdémicas, pero en si se facilita

obteniendo servicios independientes.

2.3.1.54 Productos turisticos

Segun Kotler (2004) sefiala tres niveles de producto; el genérico, el esperado y
el mejorado. El producto genérico seria aquel destinado a satisfacer la necesidad
mas basica del cliente. El producto esperado representa el conjunto de atributos
que el consumidor espera recibir en relacién con las expectativas y necesidades
que éste tiene sobre el mismo. En relacion con el producto mejorado, podemos
decir que incluiria toda una serie de beneficios sobre el producto genérico y el
producto esperado con el objetivo fundamental de diferenciarse de la

competencia.

2.3.1.55 Productos de viaje

Constituye el origen y el fundamento de la actividad turistica. Se vende por
tour operadoras y agencias de viajes que entregan al cliente, al momento de la
compra, una descripcién de todos los servicios que recibird y cuyo disfrute se ha
de materializar con el viaje propiamente dicho. En la actualidad, y cada vez con
mayor frecuencia, estas ventas se realizan por Internet y es el propio cliente el que
tiene la satisfaccidon de proyectar y organizar su viaje (Salinas & Medina, 20009,
p.15).

Los productos turisticos son ofertas por parte de las agencias de turismo
quienes dan a conocer sobre promociones o paquetes de interés para las personas,
por lo general las empresas de turismo se manejan las ventas en linea, ya que al

igual las formas de pagos se realizan por tarjetas y débitos bancarios.

2.3.1.56 Productos de instalacion
Comprende establecimientos de alto valor patrimonial, estético y funcional con
servicios de alta calidad y/o especializacion que satisfacen necesidades materiales

y espirituales como es el alojamiento, la alimentacion, la recreacion y las

43



actividades de ocio. Para que estas instalaciones puedan convertirse en si mismas
en productos turisticos y, que a su vez puedan ser reconocidas por los clientes,
deben tener un valor excepcional y diferente a la vez que estar posicionadas en el
mercado. Este producto puede estar formado por una sola instalacion con un
servicio y distincién especial, como también puede pueden ser incorporados los
complejos turisticos recreativos con variados y sofisticados servicios que abarcan
varias instalaciones diferentes en una o diferentes con distintas localizaciones
(Salinas et.al, 2009, p.88).

Los productos de instalacion para el turismo deben estar adecuados con
servicios que cumplan las expectativas de las personas quienes adquieren los

paquetes turisticos, y de esta manera se sientan parte de la experiencia.

2.3.1.57 Producto de territorio

Segun Chavez (2009) indica que el producto de territorio coincide con espacios
fisicos determinados como limites, la extension territorial variable y complejidad
funcional diversa, en este agrupan diferentes productos y ofertas, y esta
comprendido desde los méas pequefios, que se pueden conformar los denominados

complejos turisticos, hasta una regién o un destino turistico.

2.3.1.58 Impacto en el medio

Segun la Organizacion Mundial de Turismo, afirma que la industria turistica es
muy compleja, no sélo por la gran cantidad de elementos que la componen, sino
porque involucra a distintos sectores econdémicos en su desarrollo. Asi, su
condicién de producto de “exportacion” acarrea una serie de beneficios y rentas al
pais receptor, entre ellas la creacion de empleo, la entrada de divisas que ayudan a
equilibrar la balanza de pagos, el aumento de los ingresos publicos y el fomento
de la actividad empresarial. La actividad turistica es, pues, uno de los medios mas
importantes para la generacién del Producto Bruto Interno de las naciones
receptoras. La corriente o flujo de divisas hacia el area de destino que produce el
turismo no solo constituye una importante fuente de ingresos para aquellas

empresas 0 personas vinculadas directamente con esta actividad, sino que

44



beneficia también al resto de sectores de la economia a traves del denominado
“efecto multiplicador”. El efecto multiplicador de la renta es producto de la
interdependencia entre los distintos sectores econdmicos. Asi, un aumento en la
demanda de los bienes o servicios producidos por un sector genera, a su vez, un
incremento en la demanda de bienes o servicios procedentes de otros sectores que

intervienen en la produccion de los anteriores.

Considerando la informacién que establece la Organizacion Mundial de
Turismo se debe mencionar que la industria turistica es muy compleja, ya que la
demanda de bienes o elementos que desarrollan en un lugar turistico, afecta las
condiciones en el entorno, hay que tomar en cuenta que la actividad turistica es
una fuente y flujo de divisas hacia el turismo ya que las actividades son
directamente beneficiadas al sector econémico. Ademas existen sectores que
intervienen en la produccion de ciertos lugares. Es decir la competencia influye en

las organizaciones turisticas.

2.3.1.59 Socio cultural

La calidad de la experiencia turistica depende no solo de las atracciones
principales ofrecidas en el destino, sino también de la infraestructura y los
servicios disponibles. En ese sentido, el turismo busca incentivar y colaborar con
las mejoras de servicios e infraestructura que se realicen en las regiones en las que
se desarrolla, especialmente, los de tipo sanitario, pues los turistas dan prioridad a
los aspectos relacionados con la salud. Dichas mejoras suelen extenderse a otros
servicios: alumbrado, recojo de basura, mejora de las comunicaciones, nuevas
sucursales de entidades financieras, etc. Con ello, la calidad de vida de los

residentes se eleva.

Se puede destacar que el turismo es un estimulo al interés turistico, lo cual se
motiva al turista ofreciendo servicios de calidad, y de facil acceso, emitiendo
informacion sobre cultura e historia que sea de gran importancia y de valor social,
ademas contar con infraestructura donde se puedan desarrollar ciertas actividades

necesarias para el turista.
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2.3.1.60 Impacto en medio ambiente

World Wildlife fund 1989 “Un viaje de placer inspirado por los recursos
naturales de una area determinada, donde el turista participa de una manera
responsable y es factor de proteccion de la misma”, por otro lado, agrega: “es una
forma de lograr beneficios a través de la preservacion del ambiente”.

Para comenzar a analizar la problemética particular de los datos anteriores,
volveremos sobre cada uno de los temas nombrados, pero previamente, ya que en
la mayoria de ellos estd presente, vamos hacia el turismo con la naturaleza
(Ziperovich, 2004, p.70).

En este apartado es importante saber que el turismo es un factor que afecta al
medio ambiente, es por eso que se sugiere realizar capacitaciones e informar al

turista sobre el cuidado de la naturaleza, asi evitando dafos en el ecosistema.

2.3.1.61 Impacto Econdmico

El gasto del turista, al influir a la ecologia de un pais,
repercute frecuentemente en varias formas. La riqueza surge de la produccion
directa e indirecta de ingresos al aumentar la aportacion de divisas, ayudando a la
reserva de estas, a la conservacion de la paridad cambiaria y a la compensacion de
saldos deficitarios en la balanza comercial. En el caso de Naciones dependientes
en el aspecto financiero, el turismo aventaja a otros modos de generar ingresos y
empleo, gracias a un mayor y mas rapida disponibilidad de monedas fuertes
(Ziperovich, 2004, p.102).

Segun la Organizacion Mundial de Turismo, afirma que la industria turistica es
muy compleja, no sélo por la gran cantidad de elementos que la componen, sino
porque involucra a distintos sectores economicos en su desarrollo. Asi, su
condicién de producto de “exportacion” acarrea una serie de beneficios y rentas al
pais receptor, entre ellas la creacion de empleo, la entrada de divisas que ayudan a
equilibrar la balanza de pagos, el aumento de los ingresos publicos y el fomento
de la actividad empresarial. El efecto multiplicador de la renta es producto de la

interdependencia entre los distintos sectores econémicos. Asi, un aumento en la
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demanda de los bienes o servicios producidos por un sector genera, a su vez, un
incremento en la demanda de bienes o servicios procedentes de otros sectores que

intervienen en la produccion de los anteriores.

La industria turistica es muy compleja, ya que la demanda de bienes o
elementos que desarrollan en un lugar turistico, afecta las condiciones en el
entorno, se debe tomar en cuenta que la actividad turistica es una fuente y flujo de
divisas hacia el turismo ya que las actividades son directamente beneficiadas al
sector econémico de un lugar. Ademas existen sectores que intervienen en la
produccidn de ciertas zonas. Es decir la competencia influye en las organizaciones

turisticas.

2.3.1.62 Estrategias de marketing

El desarrollo de las estrategias de marketing se enfrenta con la eleccién de
varias alternativas. Cada objeto se puede alcanzar de distintas formas. Por
ejemplo, el objetivo de incrementar los ingresos por ventas un 9% se puede
alcanzar incrementando el precio medio de las unidades o el volumen de ventas,
y/o vendiendo mas unidades a precios mas elevados. Cada uno de estos objetivos

supone a su vez varios objetivos derivados (Bengoechea, 1998, p. 253).

Entre ellos son fundamentales los econémicos, ya que casi cualquier recurso
puede reducir el dinero. Es también responsabilidad del fabricante de la eleccion
del cambio a seguir para conseguir sus objetivos de marketing. De ese camino se
debe informar al planificador para que sus propias decisiones guarden coherencia

con el resto de las actividades.

Las actividades deben mantener coherencia para que pueda conseguir los
objetivos planteados ya que lo economico es fundamental en el marketing, asi que
el fabricante debe mantener un camino muy bien guiado.

Se concreta en una serie de acciones de marketing, tales como realizar una
promocion, mejorar los incentivos de los distribuidores o incrementar el nimero

de puntos de venta. Su conocimiento es conveniente para el planificador, pero este
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ni puede influir en ellas ni es responsable de su seleccion y ejecucion. (Gonzales
& Carrero, 2002).

El marketing se trata de buscar el mejoramiento y de planificar estrategias de
impacto social, cabe recalcar que una de las mas importantes es la motivacion a
que el cliente interactie con el producto y se sienta parte del plan y pueda

asociarse de manera inmediata con el producto.

2.3.1.63 Objetivo del marketing

El marketing es la funcién comercial que identifica las necesidades y los deseos de
los clientes, determina que mercados meta puede atender mejor la organizacion. Sin
embargo, el marketing es mucho mas que una funcién aislada de los negocios: es una
filosofia que guia a toda la organizacion. La meta del marketing es crear satisfaccion
de los clientes de forma rentable, forjando relaciones cargadas de valor con clientes

importantes (Kloter, Armstrong & Maketing, 2001, p.7)

Lo que el marketing pretende conseguir con su intervencion en la empresa es
controlar el comportamiento que se quiere obtener del publico objetivo, y no,
como se piensa, vender sin méas, de una forma superflua. Vender es una de las
varias funciones que los expertos de mercado realizan y a menudo no la mas
importante. Si los productos y servicios son satisfactoriamente disefiados,
distribuidos y promocionados de una forma afectiva, se venden facilmente
(Bengoechea, 1999, p. 215).

El marketing es el encargado en ofertar un servicio, producto de una
organizacion direccionandose netamente a un publico determinado mediante una

investigacion de mercado.

2.3.1.64 Transmitir el mensaje

El mensaje es, en el sentido mas general, el objeto de la comunicacién. Esta
definido como la informacion o enunciado verbal que el emisor envia al receptor a
través de un canal de comunicacion o medio de comunicacion determinado (como

el habla o la escritura, por ejemplo). Sin embargo, el término también se aplica,
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dependiendo del contexto, a la presentacion de dicha informacion; es decir, a los
simbolos utilizados para transmitir el mensaje. Cualquiera que sea el caso, el
mensaje es una parte fundamental en el proceso del intercambio de informacion
(Jara, 2017).

El mensaje es el objeto primordial de la comunicacion ya que esta posee
informacién verbal o mediante graficas, que se transmite por un canal

permitiendo la difusion del mensaje.

2.3.1.65 Estrategias de Posicionamiento

El posicionamiento comienza a un producto. Un articulo, una campafa, una
institucion incluso una persona. Quizas usted mismo!. Pero el posicionamiento no
se refiere al producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes
0 personas a las que se quiere influir, 0 sea como se ubica el producto en la mente
de estos. Por lo mismo, no es correcto llamar a este concepto” posicionamiento
del producto” como si se hiciera algo al producto en si (Bengoechea, 1998, p.
253).

El objetivo es dar a la marca un lugar en la mente del consumidor, frente a las
posiciones de la competencia, a traves de asociarle una serie de valores o
significaciones positivas afines a los destinatarios; o si es posible, apoyandonos en
una razon del producto o de la empresa, que tenga valor e importancia para los

consumidores (Mestre, 2011, p.42).

Con esta informacion que establecen los autores mencionados se puede tomar
como referencia una idea que permita enfocarnos a un punto mas preciso, lo que
se busca es marcar un lugar en la mente del cliente, dando un valor agregado al

producto y que marque diferencias al resto del mercado.
2.3.1.66 Estrategias de anuncios

Las estrategias de anuncios en las redes sociales son cada vez mas relevantes

en las transacciones comerciales, ya sea por el impulso de trafico al Ecommerce 0
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por el peso en la decision de compra gracias a la comunicacion con la marca vy al
consejo y aporte de otros consumidores en las decisiones de compra (Julian,
2017).

Los anuncios frecuentemente rodean las paginas de internet, son de apoyo para
las empresas quienes ofrecen los servicios, ya que la intencion de estas estrategias
de anuncios es de mantener comunicado al consumidor sobre nuevas ofertas o

promociones.

2.3.1.67 Estrategias de publicidad

Segun Bengoechea (1999) sefiala que la parte del plan de marketing se refiere a
la publicidad. Es importante tomar en cuenta que la publicidad y el marketing van
de la mano, tanto el marketing como la publicidad son generadores de ventas para,
empresas u organizaciones, que buscan incrementar la productividad en el

mercado (p.279).

2.3.1.68 La publicidad como disciplina narrativa: filiaciones profesionales

Poniendo el foco en la aplicacion del storytelling en publicidad desde dos
perspectivas: un enfoque profesional, basado en la historia de la disciplina, y un
enfoque semidtico, fundamentado en los preceptos retoricos del discurso

publicitario como actividad.

En este sentido, el entendimiento de la disciplina desde sus origenes justifica, a
través de distintos hitos histdricos y profesionales, el componente narrativo como
caracteristica de la publicidad; un atributo que se desarrolla desde la retorica
publicitaria (como veremos en el siguiente epigrafe), pero que suele sobresalir
cuando toma forma de spot publicitario, gracias a las bondades del formato

audiovisual.

2.3.1.69 Una aproximacién historica
(Torres i Prat parafrasea a Robert Guerin en ‘Consumo, luego existo’ 2005, p.
7) cuando asevera que ‘el aire que respiramos estd compuesto por oxigeno,

nitrégeno y publicidad”. Sin valorar lo categdrico de esta afirmacion, si nos sirve
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para anclar el concepto de publicidad, a través del cual, comenzar un somero
recorrido cronoldgico de la historia de la disciplina. Un repaso por las principales
referencias narrativas en la historia de la comunicacion comercial desde sus
primigenias representaciones con fines persuasivos hasta Pablo J Vizcaino
Universidad 82 Carlos Il de Madrid el dia de hoy, donde no cabe ya informar
para persuadir, sino también entretener y proponer a la audiencia (Del pino, 2013).

De la misma manera que ocurria con los conceptos de mito, historia o
storytelling, definir publicidad puede tornarse en una tarea compleja, debido entre
otras cosas, a la necesidad de definir un ente que cambia cada dia, cuyas “reglas
del juego se escriben al mismo tiempo que Se interiorizan” (ibid., 2013, p.16). De
entre todo el compendio de definiciones de publicidad, suele sobresalir la que
promulgé Bassat en ‘El libro rojo de la publicidad’, al afirmar que “la publicidad
es el arte de convencer consumidores” (ibid, et al 2004, p.33). Aunque pueda estar
mas cerca del eslogan publicitario que del rigor conceptual necesario para un
trabajo de esta enjundia académica, creemos que recoge algunas de las claves de
la publicidad de una manera clara y concisa: el hecho de persuadir y a quién
persuadir.

La Real Academia Espafiola de la Lengua propone esta definicién de publicidad:
publicidad.
e Cualidad o estado de publico. La publicidad de este caso avergonzé a su
autor.
e Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia de
las cosas o de los hechos.
e Divulgacion de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.

Es en la tercera y Ultima acepcion donde se hace referencia a nuestro foco
conceptual; aunque mas completa que la propuesta por Bassat, queda también
sesgada y limitada en cuanto a su contenido. Una explicacion incompleta que nos

Ileva a buscar otros prismas para entender el concepto. Por ello, y al tratarse de
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una actividad juridicamente regulada, usaremos la definicion que viene dictada
por su legalizacion como materia por la Ley 34/1988, del 11 de Noviembre,
General de Publicidad o Ley General de Publicidad, todavia vigente, y que define
publicidad de la siguiente manera:

Articulo 2. A los efectos de esta Ley, se entendera por:

e Publicidad: Toda forma de comunicacion realizada por una persona fisica
0 juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial,
artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta
la contratacion de muebles o inmuebles, servicios, derechos Yy
obligaciones.

e Destinatarios: Las personas a las que se dirijan el mensaje publicitario o
las que éste alcance.

e Del storytelling al storytelling publicitario: el papel de las marcas como
contadoras de historias aunque podriamos analizar y evaluar si es una
definicion completa o actual (en relacion a las nuevas tendencias en
comunicacion publicitaria), nos acogemos a su vigencia legal para
continuar con nuestro trabajo, maxime, al recoger las claves de la actividad
publicitaria planteadas por Bassat: “conocemos la marca y el producto,

conocemos al consumidor.

Conocemos las ventajas de uno y otro, pero necesitamos que algo se mueva y
nuestra estrategia es, simplemente, acercarlos. Apuntar es nuestra estrategia.

Disparar, nuestra arma™ (Ibid, et al 2004, p.101).

2.3.1.70 Estrategia de productos

Es un plan que se disefia para comercializar un producto. Se basa en las
caracteristicas del producto de las de sus competidores, del mercado, del mix de
productos de la compafiia, de la cuota de mercado que se desea alcanzar, de las
ventas previstas, el nivel de beneficio que se tenga como objetivo (Bengoechea,
1999, p.305).
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La estrategia de productos es la comercializacion de un producto, dando a
conocer las caracteristicas diferenciadoras a la competencia en un mercado, de

esta manera generando interés al consumidor.

2.3.1.71 Estrategia de promocion

La promocion abarca la publicidad, las relaciones publicas, la promocion de
ventas, y las ventas personales. Su funcion en la mezcla de marketing es generar
intercambios satisfactorios con los mercados meta al informar, instruir, persuadir
y recordar los beneficios que ofrecen una organizacion o un producto. Una buena
estrategia para la promocion, como utilizar a la caricatura de un personaje
entrafiable como Bob Esponja para vender una golosina, puede incrementar
enormemente las ventas. Cada elemento de esta P (promocion) es coordinado y
administrado con los otros para crear una combinacion o mezcla promocional
(Charles, Hair & Carl, 2014, p.28).

Segun Mestre J (2011) refiere que las estrategias de promocion son muy
agresivas. Los objetivos promocionales pueden ser; mantener e incrementar el
consumo del producto; contrarrestar alguna accion de la competencia; e incitar a

la prueba de un producto (p.77).

El consumo del producto a su vez puede incrementar, pero a la vez estaria en
ataque con el resto de competencia, asi que se deberia mantener estrategias

normalizadas para establecer la promocion en el mercado.

2.3.1.72 Estrategias nacionales regionales y locales

Sobre el principio de la Ordenacion del Territorio como estrategia politica que
orienta, en ultima instancia, la distribucion espacial del desarrollo, propone la Ley
Organica para la Ordenacion y Gestion del Territorio, con algunos contenido
politicos y la estructura requerida para guiar la politica publica hacia la
construccion de espacios geogréaficos socialistas, estructurados y organizados en

torno a los Ejes de Desarrollo Territorial, las Regiones Funcionales, los Sistemas
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Urbano—Rurales, las Unidades de Gestion Territorial politico administrativa y las
definidas por decreto como areas bajo régimen de administracién especial.

Cabe mencionar segun la ley Organica para la ordenacion de gestion de
territorio que, el desarrollo de estructura que requieren espacios para la
socializacion politica publica que fomente el desarrollo en las estrategias

propuestas en un cronograma.

2.3.1.73 Promocion turistica

Los objetivos promocionales mas especificos de una organizacion dependen de
su situacion. Al igual los objetivos generales de la mercadotecnia, los objetivos de
promocion deberan estar declaradas de forma clara y especifica ademas se debera

dar un marco temporal para el cumplimiento. (Schoell, 1991).

Las actividades de elaboracion de un plan del producto, fijaciones de precios y
la distribucion relacionadas con el intercambio de marketing se llevan a cabo
fundamentalmente dentro de un negocio o bien entre un negocio y los miembros
de sus canales de distribucion. Sin embargo, por medio de sus actividades de
promocion, la comparfiia debe comunicar directamente con los clientes potenciales
y, no se trata de un proceso simple. La promocion es basicamente un intento de

influir en el publico (Stanton, 1995).

Se entiende que la promocidn turistica es la fijacion de un paquete donde se fija
precios, servicios y estan relacionados al marketing, permitiendo a cabo a una
organizacion a generar fuentes de negocios, y de esta manera se oferte

promociones hacia publicos determinados.

2.3.1.74 Plan estratégico de marketing

La planificacion estratégica se revela como un sistema de direccion que
permite la incorporacion de los resultados de la evaluacion formales del mercado
y de las circunstancias internas de la empresa como paso previo a la formulacion

de objetivos estrategias y acciones (Munuera & Rodriguez, 2007, p.36).
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Planificar, en cualquier ambito, significa trazar o describir un curso de
acciones para obtener un objetivo determinado. La reflexion estratégica encabeza
el proceso de planificacion y debe clarificar cuales son los objetivos y los medios
para lograr el desarrollo futuro de la empresa. El resultado final de la planificacion
- el plan- es: todo proceso jerarquico que controla el orden segln el cual una
secuencia de operaciones debe ser ejecutada (Miller etal., 1983).

Es importante mencionar que mediante una planificacién estratégica permite
establecer una serie de acciones que se aplicara en el medio durante el transcurso
de un tiempo determinado siempre y cuando se realice un cronograma de

actividades enfocados a dar una solucion positiva.

2.3.1.75 Promociones
Segln Bengoechea, 1(999) menciona que la promocién de ventas aplicada a
una marca determinada o establecida de la empresa. Esto quiere decir que la

marca se puede dar a conocer mediante la venta de algin producto o servicio.

2.3.1.76 Promocion en redes sociales

Actualmente las rede sociales online se encuentran en un momento de auge y
plena expansién en el mercado, la web 2.0 empezd a manifestarse en una primera
etapa a través de la aparicion de una blogosfera cada vez mas desarrollada, le sigui6
en una segunda fase el boom de los videos digitales, que se incorporaron a fines
informativos y de entretenimiento a practicamente todas las paginas web con

expansion publicitaria (Martinez, 2010, p.99).

Segun Lamb, Hair & Carl McDaniel, (2014) sostienen lo siguiente; las redes
sociales permiten a las personas conectarse mediante redes sociales con amigos
familiares y comparieros de trabajo para generar la comunicacion entre si. Las
conexiones establecen alrededor de intereses compartidos Entornos compartidos o
relaciones personales. Dependiendo del sitio, las personas conectadas se pueden

enviar mensajes entre si.
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2.3.1.77 Regalos promocionales

Para Talaya Esteban, los regalos promocionales son una herramienta de la
promocion de ventas que consisten en articulos como accesorios para PC, material
para escritura, relojes, utensilios de cocina, accesorios de bar y mesa, etcétera que
suelen llevar impreso, grabado o serigrafiado el logotipo o marca de una linea de
productos o de un producto especifico y/o servicios como viajes, seguros de vida,
mantenimiento de automotores u otros, los cuales, se entregan: a intermediarios
mayoristas o detallistas, usuarios de negocios y consumidores finales a cambio de
una determinada compra, a segmentos especificos de profesionales a quienes se
solicita de forma muy sutil su recomendacién o prescripcion de algin producto
vinculado a su actividad por ejemplo, arquitectos que determinan los materiales de
construccién, medicos que recetan diversos medicamentos o profesores que
recomiendan libros de texto, a lideres de opinidn deportistas, artistas, expertos en
algun tema o actividad, etc. a cambio de que recomienden a su grupo de influencia
la compra de un determinado producto, y a clientes actuales o potenciales a
cambio de referencias de otras personas o empresas que puedan necesitar el

producto o servicio (Agueda, 1997, p29).

Para dar a conocer una marca de una empresa o institucion, se debe realizar
material de apoyo que proporcione interés al publico, por lo general las empresas
dan regalos de promocion como son esferos, llaveros, gorras, etc., de esta manera

difundiendo la marca en estos articulos promocionales convencionales.

2.3.1.78 Elementos bésicos para la promocion

Hoy no se discute la capacidad del turismo como elemento dinamizador de las
economias y de ahi se deriva la multiplicacion de ciudades que pretenden
constituirse en destinos turisticos. Sin embargo, la propia abundancia de oferta
obliga, a cuantos pretenden alcanzar un lugar privilegiado en el mercado, a
imprimir en la mente de los turistas potenciales el interés por nuevas formas de
hacer turismo

Mac Cannell (2007), al elaborar productos capaces de ofrecer una experiencia

integral basada en la calidad y la diferenciacion, aportando mayores niveles de
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utilidad y valor emocional a una demanda cada vez mas sofisticada y exigente.
Con este fin se articulan y disponen actuaciones, estrategias, recursos humanos,
herramientas, presupuestos y politicas, que permitan afrontar el reto de cumplir
con los objetivos de competitividad que requiere el escenario turistico (Millan,
2011, p.107).

Los elementos bésicos promocionales estdn dominado en base a la economia
de las empresas, quienes determinan cuales serian los medios viables para la

comunicacion sobre un servicio o producto.

2.3.1.79 Publicidad

Es una comunicacion no personal, realizada a través de un patrocinador
identificado relativa a su organizacion, producto, servicio o idea. A la hora de
desarrollar un programa de publicidad, lo primero que hay que hacer es identificar
el publico objetivo al que se dirige y tomar una serie de decisiones como son: los
objetivos de la accién publicitaria, el presupuesto que se va a dedicar para su
desarrollo, el medio que se utilizara y la forma de evaluar los resultados
(Bengoechea, 1999, p.39).

La publicidad es la comunicaciéon no personal, en si lo primero que se debe
realizar es el estudio de mercado para identificar un publico determinado de

accion publicitaria a quien se va a dirigir el proyecto establecido.

2.3.1.80 Publicidad digital

La era digital, centrada en el consumidor, ya nos ha alcanzado y es por ello que
la forma tradicional de hacer publicidad por parte de las empresas que conforman
a la industria publicitaria ha tenido también que cambiar. Los consumidores estan
maés informados y ello les permite tener un mayor poder sobre el consumo de
medios como hasta ahora nunca antes se habia visto. La aparicion de una serie de
nuevos medios en el ambito de lo digital y la necesidad de obtener resultados
positivos en los estados financieros de los anunciantes han obligado a los
profesionales de la mercadotecnia, a los medios de comunicacién y en especial a

las empresas publicitarias, a innovar o morir en medio de un entorno sumamente
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cambiante. Asi pues, puede decirse que desde hace unos afios la industria
publicitaria esté viviendo una revolucion en donde los diferentes tipos de agencias
que la conforman prometen a los anunciantes un mayor contacto con los
consumidores ante la multitud de medios a los que estan expuestos. Sin embargo,
el cambio propiciado por la publicidad digital serd paulatino (Vollmer & Precourt,
2009, p.141).

La era de la tecnologia digital hoy en dia ha facilitado a las empresas difundir
sobre aquello que ofrecen en la sociedad, para obtener resultados positivos,
mejorando la economia de las organizaciones, y cumpliendo con las necesidades

de los consumidores.

2.3.1.81 Publicidad rodante

Publicidad que se realiza en transportes publicos (tren, autobus, taxi, etc). El
término también puede aplicarse a la publicidad estatica expuesta en las estaciones
de ferrocarril, aeropuertos y otros lugares de transito. En Estados Unidos este

tipo de publicidad se denomina Transit advertising (Bengoechea, 1999, p.84).

Para reforzar el conocimiento se tomd en cuenta el concepto analizado
anteriormente ya que, es importante mencionar que los medios rodantes son de

impacto comunicacional en las vias publicas.

2.3.1.82 Publicidad impresa

Es decir, diarios, revistas y suplementos. En ellos suele existir una tarifa
publicada que asigna precios a los distintos espacios y prevé recargos y
descuentos en determinadas condiciones. Mediante la negociacion se pueden
conseguir de forma gratuita, condiciones especiales previstas 0 no previstas en la
tarifa. Son frecuentemente objetos de negociacion los siguientes aspectos
concretos: la publicacién sin recargo de los anuncios en fechas determinadas (en
diarios); la insercién en paginas concretas o en secciones especificas de la
publicacion, asi como en numeros extraordinarios o especiales con precios de

nameros ordinarios, la colocacion del anuncio en pagina par o impar, en la parte
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superior o en la inferior, a la izquierda o a la derecha, rodeado de texto en lugar de
ir rodeando de otros anuncios (Alarcon, 2002, p.53).

La publicidad impresa nos permite difundir informacién general sobre una
materia que se quiere dar a conocer, a pesar de ser medios convencionales muy
utilizados por las empresas hasta la actualidad, ain mantienen el poder de

comunicar en la sociedad.

2.3.1.83 Medios de apoyo

Los medios de apoyo complementan a los medios de difusién tradicionales
como son: radio, television, prensa escrita. Quienes abarcan mas recursos para asi
poder llegar al consumidor, desde la publicidad que encontramos en la via publica
hasta eventos organizados por empresas. Una publicidad de mayor impacto es
aquella que se realizé un estudio previo para su desarrollo, ya que mediante esto
facilitar un buen trabajo creativo y muestran un mensaje eficaz de impacto en la

sociedad.

Es importante mencionar que los medios tradicionales de la comunicacién son
los mas viables en la sociedad ya que la tecnologia permanece en un nivel no
superior, es por eso que comunmente la informacién se analiza por medios como

son TV, radio, y el internet.

2.3.1.84 Flyers

La creciente utilizacion de los folletos publicitarios se debe, entre otros
aspectos, a que se trata de un medio promocional que permite una respuesta
mucho mas rapida que la que se le suele exigir a los medios publicitarios
tradicionales (Burton, 1999, p.7).

Los flyers son medios publicitarios impresos, que las empresas hasta la
actualidad implementan al momento de dar a conocer, sobre un producto, es
importante reflejar, que un buen disefio impreso, genera interés en quien lo recibe.
2.3.1.85 Tripticos
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Un triptico es un tipo de folleto muy popular que se caracteriza por contar con
tres caras interiores y tres caras exteriores, producto del plegado de una hoja. 3
Los tripticos ocupan tal vez un lugar intermedio entre los volantes y los dipticos,
siendo al mismo tiempo de gran alcance y de muy buena calidad grafica. Son los
folletos indicados para presentar a una compafiia con una imagen profesional y
seria. Ofrecen informacion destacada sobre una empresa: filosofia corporativa,
trayectoria, servicio de atencion al cliente, productos, servicios, promociones
especiales, novedades institucionales, descripcion de las instalaciones y
tecnologias, empresas asociadas, informacion de contacto y todo aquello que
represente cabalmente a la compafiia (Arens, 2000, p.2).

Al igual que cualquier medio impreso este nos brinda informacion general
sobre servicios 0 productos que ofrece alguna organizacion, facilitando a las

personas informacion accesible y de interés personal.

2.3.1.86 Vallas

Para Marlene Castillos la valla publicitaria es una estructura exterior que
consiste en una superficie plana en el cual se fija anuncios. A demas menciona
que las vallas se han convertido en habitual en el entorno de un paisaje urbano y
rural presentando mensajes o anuncios publicitarios. EXxisten ciertas normas para
el uso adecuado de estos medios de comunicacion que se debe respetar ciertas

normativas para su colocacion en determinados lugares.

Tomando como referencia el concepto previsto por el autor se puede decir que,
las vallas publicitarias que se encuentran en las vias pablicas han despertado el
interés de las personas que frecuentemente viajan, ya que les proporciona

informacidn sobre ubicaciones geograficas de un lugar a cual se va acceder.

2.4 Fundamentacion legal

Para el desarrollo de la propuesta en la provincia de Cotopaxi para
promocionar los lugares turisticos de la zona se rige de reglamentos, leyes y

normativas que establece la Constitucion de la Republica del Ecuador.

60



Como aporte para el desarrollo adecuado del proyecto, el Plan Nacional del
Buen vivir 2013 — 2017. En el Objetivo 7, que trata sobre la estrategia territorial
nacional, Resumen agenda zonal ZONA 3, la transformacion de la matriz
productiva, propone impulsar el crecimiento del turismo en sus diversas
modalidades en el marco de la economia popular y solidaria. Impulsar y fortalecer
las acciones del Estado para la conservacion, proteccion y recuperacion de
ecosistemas, con especial atenciébn en paramos, ceja andina y bosques.
Fortalecimiento de programas y estrategias para la proteccion de ecosistemas
fragiles. Optimizar los procesos de ordenamiento territorial de gobiernos
autonomos descentralizados y entidades competentes del ejecutivo. (Senplades,
2013).

Art. 60.-1dentificacion y clasificacion de los tipos de contenidos. - Para efectos de
esta Ley, los contenidos de radiodifusion sonora, television, los canales locales de los
sistemas de audio y video por suscripcion, y de los medios impresos, se identifican y

clasifican en (Asamblea Nacional, 2013, p.11).

Informativos |

De opinion O

Formativos — educativos - culturales F
Entretenimiento E

Deportivos D

Publicitarios P.

Los medios de comunicacion tienen la obligacion de clasificar todos los
contenidos de su publicacion o programacion con criterios y parametros juridicos

y técnicos.

Art. 61.- Contenido discriminatorio.- Para los efectos de esta Ley, se entendera
por contenido discriminatorio todo mensaje que se difunda por cualquier medio de
comunicacion social que connote distincion, exclusion o restriccion basada en
razones de etnia, lugar de nacimiento, edad, sexo, identidad de género, identidad

cultural, estado civil, idioma, religion, ideologia, filiacion politica, pasado

61



judicial, condicién socio-econdmica, condicién migratoria, orientacion sexual,
estado de salud, portar VIH, discapacidad o diferencia fisica y otras que tenga por
objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los
derechos humanos reconocidos en la Constitucion y en los instrumentos
internacionales de derechos humanos, o que incite a la realizacion de actos
discriminatorios o hagan apologia de la discriminacion (Asamblea Nacional,
2013, p.11).

Art. 62.- Prohibicion.- Esta prohibida la difusion a través de todo medio de
comunicacion social de contenidos discriminatorios que tenga por objeto o
resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los derechos
humanos reconocidos en la Constitucién y en los instrumentos internacionales.

Se prohibe también la difusiobn de mensajes a través de los medios de
comunicacion que constituyan apologia de la discriminacion e incitacion a la
realizacién de practicas o actos violentos basados en algin tipo de mensaje

discriminatorio (Asamblea Nacional, 2013, p.11).

SECCION 11l (Medios de comunicacion comunitarios)

Art. 85.- Definicion.- Los medios de comunicacion comunitarios son aquellos
cuya propiedad, administracién y direccion corresponden a colectivos u
organizaciones sociales sin fines de lucro, a comunas, comunidades, pueblos y
nacionalidades. Los medios de comunicacion comunitarios no tienen fines de

lucro y su rentabilidad es social (Asamblea Nacional, 2013, p.15).

SECCION V (Publicidad)

Art. 92.- Actores de la publicidad.- La interrelacion comercial entre los
anunciantes, agencias de publicidad, medios de comunicacion social y demas
actores de la gestion publicitaria se regulara a través del reglamento de esta ley,
con el objeto de establecer pardmetros de equidad, respeto y responsabilidad
social, asi como evitar formas de control monopélico u oligopdlico del mercado

publicitario.

62



La creatividad publicitaria sera reconocida y protegida con los derechos de autor y
las demés normas previstas en la Ley de Propiedad Intelectual. Los actores de la
gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion y difusion de los
productos publicitarios recibiran en todos los casos el reconocimiento intelectual y
econdmico correspondiente por los derechos de autor sobre dichos productos
(Asamblea Nacional, 2013, p.16).

Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados
internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de
publicidad o propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohodlicas, de
cigarrillos y sustancias estupefacientes y psicotropicas. Los medios de
comunicacion no podran publicitar productos cuyo uso regular o recurrente
produzca afectaciones a la salud de las personas, el Ministerio de Salud Publica
elaborara el listado de estos productos. La publicidad de productos destinados a la

alimentacion y la salud debera tener autorizacion previa del Ministerio de Salud.

El Superintendente de la Informacion y Comunicacion dispondra la suspension de
la publicidad que circula a traves de los medios de comunicacion cuando ésta
viole las prohibiciones establecidas en este articulo o induzca a la violencia, la
discriminacion, el racismo, la toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o
politica y toda aquella que atente contra los derechos reconocidos en la
Constitucion (Asamblea Nacional, 2013, p.17).

El Plan Nacional del Buen Vivir establecido en el afio 2013 y con vigencia hasta
el afio 2017; establecida por la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo;
permite instituir la calidad de vida de cada uno del ecuatoriano. Por medio del
presente plan se instauran politicas y lineamientos estratégicos ademas de metas
que se cumpliran para el progreso del pais y el buen vivir de cada uno de sus

habitantes.

63



SECCION VI (produccion nacional)

Art. 97.- El espacio para la produccion audiovisual nacional.- Los medios de
comunicacion audiovisual, cuya sefial es de origen nacional, destinaran de manera
progresiva, al menos el 60% de su programacion diaria en el horario apto para
todo publico, a la difusién de contenidos de produccién nacional. Este contenido
de origen nacional debera incluir al menos un 10% de produccion nacional
independiente, calculado en funcion de la programacion total diaria del medio
(Asamblea Nacional, 2013).

Art. 98.- Produccién de publicidad nacional.- La publicidad que se difunda en
territorio ecuatoriano a través de los medios de comunicacion deberd ser
producida por personas naturales o juridicas ecuatorianas, cuya titularidad de la
mayoria del paquete accionario corresponda a personas ecuatorianas o extranjeros
radicados legalmente en el Ecuador, y cuya némina para su realizacion y
produccion la constituyan al menos un 80% de personas de nacionalidad
ecuatoriana o extranjeros legalmente radicados en el pais. En este porcentaje de

nomina se incluiran las contrataciones de servicios profesionales.

De igual forma el Art. 100.- Produccion nacional.- Una obra audiovisual se
considerara nacional cuando al menos un 80% de personas de nacionalidad
ecuatoriana o extranjeros legalmente residentes en el pais hayan participado en su

elaboracion (Ley Organica de comunicacién, 2013, p.6-8).

Objetivo 2: Auspiciar la igualdad, la cohesion, la inclusion y la equidad social
y territorial en la diversidad. El reconocimiento igualitario de los derechos de
todos los individuos implica la consolidacién de politicas de igualdad que eviten
la exclusion y fomenten la convivencia social y politica. El desafio es avanzar
hacia la igualdad plena en la diversidad, sin exclusion, para lograr una vida digna,
con acceso a salud, educacion, proteccién social, atencion especializada y
proteccidn especial.

El reconocimiento igualitario de los derechos de todos los individuos implica la
consolidacién de politicas de igualdad que eviten la exclusion y fomenten la

convivencia social y politica. El desafio es avanzar hacia la igualdad plena en la
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diversidad, sin exclusion, para lograr una vida digna, con acceso a salud,
educacién, proteccién social, atencion especializada y proteccion especial
(Senplades, 2013, p.111).

Objetivo 3: Mejorar la calidad de vida de la poblacién. Mejorar la calidad de
vida de la poblacion es un reto amplio que demanda la consolidacién de los logros
alcanzados en los ultimos seis afios y medio, mediante el fortalecimiento de
politicas intersectoriales y la consolidacion del Sistema Nacional de Inclusién y
Equidad Social. Asi como la promocién del ambiente adecuado para alcanzar las
metas personales y colectivas. La calidad de vida empieza por el ejercicio pleno
de los derechos del Buen Vivir: agua, alimentacion, salud, educacion y vivienda,
como prerrequisito para lograr las condiciones y el fortalecimiento de capacidades

y potencialidades individuales y sociales (Senplades, 2013, p.135).

Objetivo 5: Construir espacios de encuentro comun y fortalecer la identidad
nacional; las identidades diversas, la plurinacionalidad y la interculturalidad.
El compromiso del Estado es promover politicas que aseguren las condiciones
para la expresion igualitaria de la diversidad. La construccion de una identidad
nacional en la diversidad requiere la constante circulacion de los elementos
simbolicos que nos representan: las memorias colectivas e individuales y el

patrimonio cultural tangible e intangible.

La construccion colectiva del espacio publico, como lugar de encuentro comun, es
fundamental para sustituir las formas de convivencia autoritarias y violentas por
formas de cohabitacion que puedan dirimir la conflictividad social y construir una
cultura libre y pacifica de dialogo intercultural. Los derechos culturales responden
a una problemética fundamental, la dominacion (Senplades, 2013, p.181).

Objetivo 11: Asegurar la soberania y eficiencia de los sectores estratégicos
para la transformacion industrial y tecnoldgica. El Ecuador tiene una
oportunidad histérica para ejercer soberanamente la gestion econémica, industrial

y cientifica, de sus sectores estratégicos. Esto permitira generar riqueza y elevar
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en forma general el nivel de vida de nuestra poblacion. Para el Gobierno de la
Revolucion Ciudadana, convertir la gestion de los sectores estratégicos en la punta
de lanza de la transformacion tecnologica e industrial del pais, constituye un

elemento central de ruptura con el pasado (Senplades, 2013, p.313).

Se han catalogado como sectores estratégicos a los que comprometen el uso de
recursos naturales no renovables, como hidrocarburos y mineria, y recursos
naturales renovables como agua, biodiversidad y patrimonio genético. Ademas,
han sido catalogados como estratégicos, la energia en todas sus formas, las
telecomunicaciones y el espectro radioeléctrico. En la Constitucién se afirma que
“el Estado se reserva el derecho de administrar, regular, controlar y gestionar los
sectores estratégicos, de conformidad con los principios de sostenibilidad

ambiental, precaucion, prevencion y eficiencia” (art.313).

El codigo organico organizacion territorial autonomia descentralizacion,
establece en el Art. 54.- Funciones.- Son funciones del gobierno auténomo
descentralizado municipal las siguientes: literal g) regular, controlar y promover
el desarrollo de la actividad turistica cantonal en coordinacion con los demés
gobiernos auténomos descentralizados, promoviendo especialmente la creacion y
funcionamiento de organizaciones asociativas y empresas comunitarias de turismo
(Codigo Organico Organizacion Territorial, 2010, p.27).

El estado se compromete en promover politicas que aseguren las condiciones para
la expresion igualitaria de la diversidad. La construccion de una identidad
nacional en la diversidad requiere la constante circulacion de los elementos
simbolicos que nos representan: las memorias colectivas e individuales y el
patrimonio cultural tangible e intangible.

Fundamentacion axioldgica.

La importancia de la investigacion para el ser humano es descubrir sobre
fendbmenos que aun no se han estudiado, permitiendo asi, dar un conocimiento
mediante una investigacion realizado en un universo determinado por la
investigacion, aportando cientificamente con datos, de interés personal a la
sociedad, de esta manera motivando a otros grupos sociales, para el
descubrimiento de nuevos fendmenos, o problemas que se van generando con el
pasar del tiempo, para dar una solucién, inmediata.
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2.5 Formulacién de hipoétesis

Mediante la implementacion de la herramienta del storytelling se pretende mejorar
el nivel de posicionamiento y promocidn turistica en la provincia de Cotopaxi.

2.6 Senalamiento de variables

Variable Independiente
El Storytelling
Variable Dependiente
Promocion Turistica

2.6.1 Redes conceptuales

VARIABLE INDEPENDIENTE “ VARIABLE DEPENDIENTE

Graéfico 2. Redes conceptuales
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Disefio metodologico

La metodologia del trabajo investigativo dirige al desarrollo cualitativo estructural
del proyecto, la investigacion de campo se utilizara para identificar la situacion real y
existente del sector, para mejorar el turismo de la Provincia de Cotopaxi,
recolectando informacion en base a la problematica y utilizando técnicas que permita
entender el problema establecido en las variables, causas y efectos. Ademas con el
estudio de la informacion obtenida mediante la investigacion, permitird encontrar
una solucién mediante la aplicacion de técnicas de recoleccion de datos. Mediante el
analisis se podré identificar los inconvenientes que se genera dentro y fuera de la

provincia, logrando dar soluciones alternas al problema analizado.

3.2 Enfoque de la investigacion

3.2.1 Modalidad basica de la investigacion.
Investigacion de campo.

Seguln Sabino (2000) afirma que se basa en informaciones obtenidas directamente
de la realidad, permitiendo de esta manera al investigador, cerciorarse de las
condiciones reales, en que se han conseguido los datos. Segun el mencionado autor,
la investigacion de campo permite obtener informacion valida, que permita utilizar

datos en base a las condiciones de realidad.

3.2.2 Nivel o tipo de investigacion
Exploratorio

El tipo de investigacion exploratoria permite que el investigador entienda mas
sobre el tema del cual ya se ha obtiene un conocimiento general, de esta manera
permitird formular nuevas investigaciones y generar hipétesis para dar soluciones a

un problema.

70



Es importante analizar bibliografias existentes que refuercen el conocimiento del
problema para obtener mayor seguridad del problema que se ha planteado. Este tipo
de investigacion por lo general es parte introductoria que logra obtener una

investigacion profunda y clara.

Técnica de investigacion encuestas

Segin Malhotra (2004) menciona que las encuestas son entrevistas con un gran
nimero de personas utilizando un cuestionario predisefiado. Segun el autor
mencionado, el método de las encuestas se realiza una serie de preguntas
estructuradas que se da a personas a quienes se va a encuestar y estd plenamente

disefiado para la recoleccion de datos e informacion especifica.

3.3 Poblacién y muestra

En la Provincia de Cotopaxi segun, La direccién Provincial del ambiente de
Cotopaxi, informe de rendicion de cuentas, establece que en el afio 2016 se
registraron un total de 277.409 visitantes entre nacionales y extranjeros a las tres
zonas mas concurrentes en la provincia que son: El area recreacional el Boliche,

Reserva Ecoldgica Los llinizas y El parque nacional Cotopaxi.

Se toma como referencia los datos proporcionados por la direccion provincial del
medio Ambiente del estudio de la poblacion que establece, para realizar el muestreo
y de esta manera se proceda la aplicacion de las encuestas al publico objetivo.
(ambiente, 2016).

3.3.1 Poblacion
Tabla 1

Numero de poblacién

Poblacion Turista Parque Reserva Area Nacional TOTAL
nacional Ecoldgica Los | de Recreacion
Cotopaxi Ilinizas El Boliche

Turistas

nacionalesy | Nacionalesy 121.092 118.178 38.139 277.409

extranjeros extranjeros

gue visitan

la provincia

de Cotopaxi
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3.3.2 Muestra

n= Z%p.q.N
Z%p.q+N. e?
n= (1962 (0.5). (0.5). (277.409)

(1.96)2. (0.5). (0.5)+ (277.409). (0.05)2

n= 278//

Donde:

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confiabilidad 95%

p = Probabilidad de ocurrencia

g = Probabilidad de no ocurrencia
N = Poblacién 277.409

e = Error de muestreo.5
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3.4 Operacionalizacion de variables.

3.4.1 Variable independiente

Tabla 2.

Variable independiente

Conceptualizacion

Dimensiones

Indicadores

Items Bésicos

Técnicas e Instrumentos

El storytelling

Es la técnica de crear y contar
historias, y una herramienta para
el marketing para su
aprovechamiento en el mercado a
través de relatos que consiste en
conectar a los usuarios mediante
escritos, por propia Vvoz, o0
mediante historias con personajes
y su trama.

Disefio Grafico

Produccion
audiovisual

-Disefio web
-Disefio multimedia
-Disefio Corporativo
-Disefio Editorial

-Tipos de video
-Medios de
comunicacion

-Fases de produccion

¢ Conoce usted medios de
comunicacion que
promocionen los atractivos
turisticos de la provincia de
Cotopaxi?

¢ Qué medios de comunicacién
considera usted que son los
mas viables para recibir
informacion sobre promocion
turistica en la provincia de
Cotopaxi?

¢ Qué plataformas digitales de
contenido audiovisual conoce
usted?

¢Qué plataformas digitales
visita frecuentemente?

¢Qué canales de contenido
audiovisual considera son los
gue mas se utiliza?

¢ Queé tipo contenidos
considera los mas importantes

Encuesta al publico objetivo
Cuestionario estructurado
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3.4.2 Variable dependiente
Tabla 3. Variable dependiente

Conceptualizacion

Dimensiones

Indicadores

Items Bésicos

Técnicas e Instrumentos

Promacion turistica

Es la accion y efecto de
impulsar un proceso 0 una cosa
de generar una iniciativa de
querer realizar algo y elevar
algo a un nivel mas importante,
mientras tanto el turismo se
refiere a las actividades que se
desarrolla durante  un
desplazamiento que permanece
en sitio habitual en periodos de
tiempos no superiores.

Turismo

Estrategias de
marketing

Promocién
turistica

-Tipos de turismo
-Impacto en el medio

-Objetivo del marketing
-Estrategias de anuncio
-Estrategia de publicidad
-Estrategia de producto
-Estrategia de promocién

-Plan estratégico
-Promocién de la marca
-Promocidn en medios
digitales

-Elementos basicos de
promocion

¢Qué tipo de actividad turistica
prefiere realizar cuando realiza
viajes vacacionales?

¢Cree usted que los atractivos
naturales son los mas visitados
en el &mbito turistico?

¢Qué medios de publicidad
utilizan actualmente para
promocionar los lugares
turisticos en el pais?

¢Qué aspiraciones motivan su
visita hacia lugares turisticos?

¢ Conoce usted sobre marca
relacionado con el turismo de la
provincia de Cotopaxi?

¢Considera que los medios
digitales como las redes sociales
son medios efectivos para
promocionar el turismo en la
provincia?

Encuesta al publico objetivo
Cuestionario estructurado
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3.5 Técnicas de recoleccion de datos.

Tabla 4. Técnicas de recoleccién

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1.- ¢ Para qué? Para cumplir con el objetivo de la investigacion que

se ha establecido.

2.- ¢De qué personas u objetos? Publico objetivo dentro de la provincia de Cotopaxi

3.- ¢ Sobre qué Aspectos? Sobre aplicaciones en el sistema de comunicacion

como: medios audiovisuales, publicidad, medios

digitales.
4.- ;Quién? Daniel Ramén
5.- ¢ A quiénes? Publico objetivo
6.- ¢Cuando? En el periodo de Junio 2017 a Febrero 2018
7.- ¢Donde? En la provincia de Cotopaxi
8.- ¢ Cuantas veces? Aplicacion una sola vez
9.- ¢ Cuales técnicas de recoleccion? Encuestas
10.- ¢Con qué instrumentos? Cuestionario

3.6 Técnicas para el procesamiento y analisis de la informacion

El proceso para cumplir con el desarrollo del procesamiento adecuado de la
informacidn, consiste en los siguientes parametros:

e Generar una prueba piloto para seleccionar los items definitivos y de esta
manera se realizara la recoleccion de informacion de manera escrita al
publico objetivo, mediante un cuestionario de preguntas sobre el tema a
investigar.

e Aplicacion de métodos e instrumentos de investigacidon para que de esta
manera se recolecte la informacion eficiente con datos confiables, y asi

evitar informacion incompleta o defectuosa.
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e Tabulacion de resultados y elaboracion de cuadros estadisticos que
permita fundamentar la investigacion de cada una de sus variables,
evitando posibles cruces entre variables que se ha planteado.

e Analisis de la informacidn que se representara mediante graficas con
numeraciones y herramientas adecuadas de investigacion.

e Obtencién de datos mediante el andlisis y la interpretacion de resultados

cada uno con sus respectivas conclusiones y representaciones graficas.

3.6.1. Analisis e interpretacion de resultados
El presente trabajo de investigacion esta enfocado en conocer el nivel de
posicionamiento de sitios turisticos en la provincia de Cotopaxi, como potencia

turistica.

Para la investigacion se implant6 las herramientas que son: encuesta y entrevista

con la finalidad, de obtener datos que faciliten el desarrollo de la investigacion.
El resultado obtenido de la encuesta se presenta a continuacién, considerando

que se realiz6 a 278 personas, segun el resultado de la muestra de la poblacion que

se aplico, en las provincias de; Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo, Pichincha.
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1. ¢Conoce usted medios de comunicacibn que promocionen los

atractivos turisticos de la provincia de Cotopaxi?

Tabla 5.

Resultados pregunta 1

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Si 85 30,6 %
NO 193 69,4 %
TOTAL 278 100 %
Pregunta 1

=Sl = NO

Grafico 5. Interpretacion de la tabla 1

Del 100% de encuestados correspondientes a 283 Turistas, el 30,6%
informaron que SI conocen medios que promocionen el turismo en la provincia de
Cotopaxi, mientras que el 69,4% Desconocen medios que difundan sobre el

turismo en la provincia.

Se concluye que, existe un desconocimiento sobre medios comunicativos, que
promocionen el turismo en la provincia de Cotopaxi, esto quiere decir, que los
medios de comunicacién deben estar encaminados a la difusion de los sitios
turisticos que posee la zona, para mejorar las actividades y el desarrollo turistico
dentro de la provincia.
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2. ¢Qué medios de comunicacion considera usted que son los mas viables
para recibir informacion sobre lugares turisticos de la provincia de
Cotopaxi?

Tabla 6.

Resultados pregunta 2

Altle d d v e d Porcentaje
Tv 133 26,7 %
Radio 36 7,2 %
Paginas web 135 27,1 %
Redes sociales 173 34,7 %
Material impreso 21 4,2 %
TOTAL 498 100 %

resultados

TV
Radio s
Paginas web |
Redes sociales I
Material impreso

M resultados

Gréfico 6. Interpretacion de la tabla 2

En respuesta a la pregunta n.2, el 26,7% de los turistas mencionan que la
television es un medio viable para recibir informacién sobre el turismo en la
provincia. Mientras que el 7,2% mencionan la radio como un canal viable, el
27,1% corresponden a las paginas web como medio informativo de turismo,
mientras tanto el 34,7% informan que las redes sociales son medios viables para
obtener informacion sobre turismo, el 4,2% asignan que los medios impresos son
de poca vialidad informativa.

En conclusién se puede considerar que las redes sociales son medios eficaces
que permiten difundir informacién sobre turismo, de tal manera que la Television
sigue manteniendo un porcentaje elevado, que proporciona informacién, al igual
se puede considerar que las personas obtienen informacion por medio de paginas
web, tomando en cuenta que la radio y los medios impresos sirven de apoyo para

la difusion del turismo.
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3. ¢Qué plataformas digitales de contenido audiovisual conoce usted?
Tabla 7.

Resultados pregunta 3

Alte a a e > a Porcentaje
Youtube 227 35,1 %
Facebook 244 37,7 %
Instagram 141 21,8 %

Vimeo 35 54 %
TOTAL 647 100 %
resultados
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Gréfico 7. Interpretacién de la tabla 3

Segun los datos obtenidos mediante las encuestas, el 35,1 % de las personas
conocen el canal YouTube, mientras que el 37,7 conocen sobre la red social
Facebook, el 21,8% concierne a Instagram, mientras que el 5,4 % sabe sobre el

canal VVimeo, considerando el porcentaje mas bajo.

En conclusion segan la representacion de valores, las personas estan asociadas
con la plataforma Facebook, seguida por YouTube que se considera como un
canal de contenidos audiovisuales, de tal manera que la plataforma Instagram, es
una red social utilizada en menor porcentaje, sin embargo la plataforma Vimeo es

de menor acceso por las personas.
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4. ¢Queé plataformas digitales visita frecuentemente?
Tabla 8.

Resultados pregunta 4

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Youtube 204 36,1 %
Facebook 239 42,3 %
Instagram 104 18,4 %

Vimeo 18 3,2%
TOTAL 565 100 %
resultados
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Gréfico 8. Interpretacion de la tabla 4

De las 283 encuestas realizadas a turistas, se obtiene los siguientes datos, el
36,1% informan que utilizan YouTube con frecuencia, mientras que el 42,3%
corresponden a personas que utilizan Facebook con mayor frecuencia, el 18,4% de
las personas utilizan Instagram frecuentemente, y por ultimo y considerando el
porcentaje mas bajo que es el 3,2% que compete a personas que utilizan la

plataforma Vimeo.

En conclusién se puede evidenciar que la plataforma utilizada con mas
frecuencia por las personas es Facebook, al igual que YouTube esta considerado
como un canal mayormente utilizado, seguido por Instagram que es menor acceso,
pero considerado como importante por las personas, se toma en cuenta que la

plataforma Vimeo es de menor acceso.
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5. ¢Queé canales de contenido audiovisual considera usted que son los

mas utilizados para promocionar el turismo?

Tabla 9.

Resultados pregunta 5

Alte d d > > d Porcentaje
Youtube 139 30,2 %
Facebook 232 50,3 %
Instagram 79 17,1 %

Vimeo 11 2,4 %
TOTAL 461 100 %
resultados
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Gréfico 9. Interpretacion de la tabla 5

Segun los resultados obtenidos en la encuesta, acerca de los canales que se consideran
los méas importantes para promocionar el turismo, se establece que el 30,2% consideran
gue YouTube es una canal para promocionar el turismo, mientras que el 50,3%
mencionan que Facebook es considerado como una plataforma que ayuda a promocionar
el turismo, el 17,1% afirma que Instagram es un medio de poco interés, el porcentaje
menor que es el 2,4 informan que Vimeo es un canal menos utilizado para la difusion de
promociones.

En conclusion se considera que Facebook, es una plataforma mas utilizada para
promocionar el turismo, seguida por YouTube que permite difundir contenidos
audiovisuales de promocion, por lo tanto Instagram es una red social que al igual, permite
difundir informacién, es importante mencionar que Vimeo es un canal menos utilizado

pero al igual se puede promocionar contenidos mediante esta plataforma.
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6. ¢Tiene conocimiento sobre el Storytelling como herramienta de

comunicacion?

Tabla 10.

Resultados pregunta 6

Alternativas Frecuencia Porcentaje
SI 22 8 %
NO 256 92 %
TOTAL 278 100 %
Pregunta 6

=Sl =NO

Grafico 10. Interpretacion de la tabla 6

De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de las encuestas
se obtiene que el 8% de las personas tienen conocimiento sobre el Storytelling,
mientras que el 92% considerando el porcentaje mas alto, se puede conocer que

las personas NO tienen conocimiento sobre el Storytelling.

En conclusion se puede determinar, que el storytelling es una herramienta poco
conocida, de tal forma se pretende implementar esta técnica en la publicidad para
dar a conocer sobre sus caracteristicas, importancia y su funcionalidad en la

comunicacion.
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7. ¢Le gustaria conocer historias sobre los lugares turisticos de la
provincia de Cotopaxi que motiven a su visita?

Tabla 11.

Resultados pregunta 7

Alternativas Frecuencia Porcentaje
SI 236 85 %
NO 42 15 %

TOTAL 278 100 %

Pregunta 7

=Sl =NO

Grafico 11. Interpretacion de la tabla 7

De acuerdo con los resultados obtenidos con la aplicacion de las encuestas, se
obtiene los siguientes datos, el 85 % de las personas estan dispuestos a conocer
sobre historias de lugares turisticos de la provincia que despierten su interés,
mientas que el 15%, NO estan de acuerdo con saber sobre historias de lugares

turisticos.

En conclusion se puede mencionar, que las personas estan de acuerdo con
conocer historias sobre lugares turisticos existentes en la provincia, de tal manera
gue se pueda despertar el interés hacia las personas que no se encuentran de
acuerdo.
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8. ¢Queé tipo de atractivos turisticos considera usted que son los mas
visitados en la provincia de Cotopaxi?

Tabla 12.

Resultados pregunta 8

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Sitios naturales 214 51,4 %
Patrimonio cultural 109 26,2 %
Folklore 55 13,2 %
Etnia (sociedad) 38 9,2%
TOTAL 416 100 %
resultados

Sitios naturales
Patrimonio cultural
Folklore

Etnia

0 10 20 30 40 50 60

resultados

Graéfico 12. Interpretacion de la tabla 8

En lo concerniente a los atractivos turisticos mas visitados segun el resultado
de las encuestas, el 51,4% de las personas visitan los lugares por su encanto
natural, mientras que el 26,2% afirman que realizan las visitas a sitios establecidos
como patrimonio cultural, el 13,2% menciona que son atraidos por el folklore,
considerando el porcentaje mas bajo que es el 9,2% son publicos que les interesa
el aspecto étnico.

Se concluye que los atractivos generalmente visitados por turistas, son los
sitios naturales y lugares que son patrimonio cultural, sin embargo siendo una
provincia enriquecida en folklore y etnias, se debe hacer méas énfasis en la
comunicacion turistica sobre el folklore y etnias, ya que al igual estas alternativas

son consideradas de importancia para el turismo.
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9. ¢Queé tipo de medios de publicidad considera usted que son los mas

utilizados para promocionar los lugares turisticos en el pais?
Tabla 13.

Resultados pregunta 9

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Medios impresos 35 13 %
Medios digitales 243 87 %

TOTAL 278 100 %
Pregunta 9

= Medios impresos = Medios digitales

Gréfico 13. Interpretacion de la tabla 9

Segun los resultados obtenidos en la encuesta acerca de los medios
publicitarios més utilizados, se puede determinar que el 13% a recibido material
impreso con informacion sobre turismo del pais, se establece que el 87%

informan que el turismo del pais se difunden por medios digitales.
Se concluye, que los medios digitales son de mayor impacto en la sociedad, y

se puede considerar viable el desarrollo y uso de estrategias digitales, apoyadas

de medios impresos, para fortalecer la comunicacion.
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10. ¢En escala del 1 al 4, siendo 1 la mas importante, Qué aspiraciones

motivan su visita hacia los destinos turisticos?

Tabla 14.

Resultados pregunta 10

Alte d d > > d Porcentaje
Aventura 178 48,6 %
Emocion 129 35,2 %

Salud 32 9 %
Religioso 27 7,3%
TOTAL 366 100 %

resultados
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Gréfico 14. Interpretacion de la tabla 10

Del total de los encuestados, el 48,6% informan que la motivacion principal
para realizar viajes son por aventura, mientras que el 35,2% mencionan que la
motivacion para viajar es por emocion, por tanto el 9% de los publicos viajan por
salud, y por ultimo el 7,3% informan que la religion es fuente de motivacién, para

viajar.

Se concluye que la motivacion principal para los turistas es la aventura, de
igual manera seguida por la emocion, ademas se considera de igual forma los
aspectos de religion y salud, como motivacion de menor porcentaje para realizar
viajes.
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11. ¢Conoce usted sobre una marca que se encuentre relacionada con el

turismo de la provincia de Cotopaxi?

Tabla 15.

Resultados pregunta 11

Alternativas Frecuencia Porcentaje
SI 28 10 %
NO 250 90 %
TOTAL 278 100 %

Pregunta 11

-

=S| = NO

Grafico 15. Interpretacion de la tabla 11

Del 100% de las encuestas aplicadas a 283 turistas, se menciona que el 10%
conocen sobre una marca turistica de la provincia, mientras tanto el 90% aseguran
NO conocen sobre una marca que promocionen el turismo en la provincia de
Cotopaxi.

En conclusién, se puede mencionar que, existe un porcentaje minimo de la
poblacion que conoce sobre una marca relaciona con el turismo de la provincia de
Cotopaxi, de tal manera que la misma no es posicionada de forma adecuada, es

por eso que la mayor parte de la poblacion desconocen de ella.
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12. ¢ Considera que los medios digitales como las redes sociales son medios

efectivos para promocionar el turismo en la provincia?
Tabla 16.

Resultados pregunta 12

Alternativas Frecuencia Porcentaje
SI 249 90 %
NO 29 10 %
TOTAL 278 100 %

Pregunta 12

=Sl = NO

Gréfico 16. Interpretacion de la tabla 12

El 90% de las personan encuestadas, manifiestan que las redes sociales son
medios de difusion eficaces, por lo tanto el 10% No estd de acuerdo con que sean

medios para difundir informacion sobre turismo.

En conclusién se puede evidenciar de acuerdo a un porcentaje mayor, que los
medios digitales y las redes sociales, son viables y efectivos para promocionar el
turismo, de tal manera se considera al valor minimo quienes no estan de acuerdo

con la difusion por estos medios.
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13. ¢Ha hecho turismo en la provincia de Cotopaxi?
Tabla 17.

Resultados pregunta 13

Alternativas Frecuencia Porcentaje
SI 138 50 %
NO 140 50 %
TOTAL 278 100 %

Pregunta 13

=Sl =NO

Gréfico 17. Interpretacion de la tabla 13

Segun los resultados obtenidos por medio de las encuestas, se menciona que el
50% de las personas han realizado turismo dentro de la provincia de Cotopaxi,

mientras que el 50% no ha realizado actividades en la zona.

Se puede concluir que existe un valor casi equivalente, a pesar de que las
personas tienen aspiraciones de visitar los lugares turisticos, aproximadamente la
mitad de personas que viajan, no han visitado la provincia de Cotopaxi, eso
evidencia que se debe subir el nivel de afluencia turistica en la zona.
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14. ¢ De los siguientes destinos turisticos de cuales ha escuchado hablar?

Tabla 18.

Resultados pregunta 14

Alte a a > e a Porcentaje

Area recreacional el boliche 128 12 %
Parque nacional Cotopaxi 220 20,7 %
Reserva ecoldgica los llinizas 113 10,6 %
Laguna de Quilotoa 228 21.5%

Laguna de Limpiopungo 41 4 %

Hacienda de Tilipulo 50 5%
Laguna de Yambo 219 20,6 %
Tambo San Agustin de Callo 16 15%
Piedra la Chilintosa 46 4,1%
TOTAL 1061 100 %

resultados
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Gréfico 18. Interpretacion de la tabla 14
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Esta pregunta posee varias opciones de respuesta, de las que el 12% ha oido
hablar sobre el &rea recreacional el boliche, mientras el 20,7% de los encuestados
han escuchado sobre el Parque Nacional Cotopaxi, el 10,6% mencionan sobre la
reserva ecoldgica los llinizas, el 21,5% corresponde a la laguna de Quilotoa, por
lo tanto el 4% sefialan la laguna de Limpiopungo, el 5% esta dirigido a la
hacienda Tilipulo, el 20,6% correspondiente a la laguna de Yambo, el 1,5%
mencionan haber escuchado sobre el Tambo San Agustin de Callo, y por Gltimo el
4,1% la piedra la Chilintosa.

Se concluye que a pesar de que las personas han oido hablar sobre los lugares
turisticos mencionados, las zonas mas cominmente conocidas son las que tienen
mayor porcentaje y posicionamiento turistico, de tal manera que se pretende dar

importancia a lugares con menor frecuencia de visitas.
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15. ;Cudles de estos lugares turisticos ha visitado en la provincia de

Cotopaxi?

Tabla 19.

Resultados pregunta 15

Alternativas Frecuencia Porcentaje
Area recreacional el boliche 78 11,6 %
Parque nacional Cotopaxi 146 21,7 %
Reserva ecoldgica los llinizas 42 6,2 %
Laguna de Quilotoa 141 21 %
Laguna de Limpiopungo 33 5%
Hacienda de Tilipulo 35 51%
Laguna de Yambo 167 25 %
Tambo San Agustin de 10 1,4%
Callo
Piedra la Chilintosa 21 3%
TOTAL 673 100 %
resultados

Area recreacional el boliche NG
Parque nacional Cotopaxi [N
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Laguna de Quilotoa I
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Gréfico 19. Interpretacion de la tabla 15
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De acuerdo a los resultados obtenidos, se establece que el 11,6% a visitado el
area recreacional el Boliche, el 21,7% corresponden al Parque Nacional
Cotopaxi, el 6,2% han visitado La Reserva Ecoldgica los llinizas, el 21% afirman
haber visitado la laguna de Yambo, mientras que el 5% corresponden a la laguna
de Limpiopungo, el 5,1% han visitado la hacienda de Tilipulo, por lo tanto el
25% sefialan haber visitado la laguna de Yambo, el 1,4% corresponde al Tambo

San Agustin de Callo, por ultimo el 3% sefialan a la Piedra la Chilintosa.

Se concluye que la difusion de lugares mas conocidos ha permitido obtener un
gran porcentaje de visitas de turistas a estas zonas, consideradas de mayor
afluencia, de tal manera que los de menor difusion han recibido pocos porcentajes
de visitas, por lo tanto se pretende dar mayor énfasis a estos lugares menos

visitados por turistas.
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Modelo de encuesta.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE DISENO, ARQUITECTURA Y ARTES

CARRERA DE DISENO GRAFICO PUBLICITARIO

Objetivo: Conocer el nivel de reconocimiento de lugares turisticos en la provincia de Cotopaxi por
parte de turistas e identificar si existen medios de disfuncion que proporcionen informacion para su
acceso a estos lugares.

Instruccion.

Lea detenidamente las siguientes preguntas y marque con una X en el casillero segun corresponda.

1.

.Conoce usted medios de comunicacion que promocionen los atractivos turisticos de la
provincia de Cotopaxi?

Si No ‘

. Qué medios de comunicacion considera usted que son los mas viables para recibir
informacion sobre lugares turisticos de la provincia de Cotopaxi?

Tv Radio Piginas web | Redes sociales ‘ Material impreso ‘
.Qué plataformas digitales de contenido audiovisual conoce usted?

YouTube ‘ Facebook ‘ Instagram ‘ Vimeo ‘

. Qué plataformas digitales visita frecuentemente?

YouTube Facebook ‘ Instagram | Vimeo |

. Qué canales de contenido audiovisual considera usted que son los mas utilizados para
promocionar el turismo?

YouTube Facebook Instagram Vimeo
. Tiene conocimiento sobre el storytelling como herramienta de comunicacion?
Si| | No

;Le gustaria conocer historias sobre los lugares turisticos de la provincia de Cotopaxi
que motiven a su visita?

si| | No | |

.Qué tipo de atractivos turisticos considera usted que son los mas visitados en la
provincia de Cotopaxi.

Sitios naturales ‘ Patrimonio cultural Folklore J Etnias (sociedad) ]

,Qué tipo de medios de publicidad considera usted que son los mas utilizados para
promocionar los lugares turisticos en el pais?

Medios impresos || Medios digitales L
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10.

11.

12.

13.

14.

JEn escala del 1 al 4 siendo 1 la mas importante, Qué aspiraciones motivan su visita
hacia los destinos turisticos?

Aventura
Emosion
Salud
Religioso

.Conoce usted sobre una marca que se encuentre relacionada con el turismo de la
provincia de Cotopaxi?

Si No | |

Considera que los medios digitales como las redes sociales son medios efectivos para
promocionar el turismo en la provincia?

Si | No
.Ha hecho turismo en la provincia de Cotopaxi?

Si [ | No |

De los siguientes destinos turisticos de cuales ha escuchado hablar?

Area recreacional el boliche
Parque nacional Cotopaxi
Reserva ecoldgica los Ilinizas
Laguna de Quilotoa

Laguna de Limpiopungo
Hacienda de Tilipulo

Laguna de Yambo

Tambo San Agustin de Callo
Piedra la Chilintosa

. (Cuadles de estos lugares turisticos ha visitado en la provincia de Cotopaxi?

Area recreacional el boliche
Parque nacional Cotopaxi
Reserva ecologica los Ilinizas | |
Laguna de Quilotoa

Laguna de Limpiopungo
Hacienda de Tilipulo
Laguna de Yambo

Tambo San Agustin de Callo
Piedra la Chilintosa
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3.7. Conclusiones y recomendaciones

Una vez realizado la investigacion se considera las siguientes conclusiones:

Luego de un andlisis investigativo, se concluye que la situaciéon actual del
turismo en la provincia de Cotopaxi es positiva; se identificaron proyectos
existentes que de alguna forma aportaron a la promocién turistica, sin embargo de
acuerdo a la investigacion aplicada al publico objetivo se determind que la marca
Cotopaxi no esta posicionada, por lo cual se debe trabajar en un identificador que

contenga valores y pueda ser reconocida por los turistas.

En cuanto a lo que se refiere al Storytelling como herramienta para la
promocion de lugares turisticos, se puede identificar varios beneficios que aporta
esta técnica, por lo tanto mediante la investigacion aplicada al publico objetivo se
pudo determinar que por lo general las personas no conocen sobre el storytelling,
por lo que se pretende dar mayor énfasis a esta herramienta ya que no es muy

utilizada el disefio gréafico, pero de tal manera aporta de manera eficaz.

Se pudo concluir que mediante la investigacion aplicada se determind que las
personas utilizan frecuentemente y reciben informacion sobre turismo por los
medios digitales como son; redes sociales, por lo tanto se pretenden promocionar
el turismo mediante estas plataformas digitales ya que son los mas utilizados en

la actualidad, que proporcionan informacién directa.

Asi también se concluye que se puede determinar que el estudio del storytelling
presenta caracteristicas de aporte funcional en la publicidad, de tal manera esta
herramienta puede ser aplicada en diferentes estrategias publicitarias, de forma
adecuada que despierte el interés en las personas, por lo tanto se pueda promover

el turismo en la provincia de Cotopaxi.
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Como recomendacion se puede mencionar que el turismo en diferentes partes
del pais es de vital importancia lo cual se debe proponer mejorar la calidad en
cuanto a la demanda turistica que existe por parte de turistas nacionales y
extranjeros, enfatizando los proyectos para mejorar la economia en diferentes

partes del pais.

Se recomienda que en proyectos futuros se aplique nuevas técnicas de
promocion que favorezca a la comunicacion y difusion de un servicio o producto,
de tal manera que logre posicionarse en el mercado, mediante la investigacion se
puede lograr enfatizar ciertos parametros que permitan dar mayor realce al

proyecto a realizar.
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CAPITULO IV

4. DISENO
Plan de comunicacion estratégico para la promocién turistica de la provincia de

Cotopaxi.

4.1. Memoria descriptiva y justificativa

4.1.1. Proyecto

El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad el planteamiento de
un plan estratégico comunicacional que aporte en la difusion del turismo de la
provincia de Cotopaxi. Con ello permitir que los diferentes sitios turisticos se
posicione, entre una de las principales en la provincia y del Ecuador y asi

expandir el mercado nacional.

Actualmente el turismo en la provincia de Cotopaxi se encuentra como uno de
los mas importantes en el Ecuador, tomando en cuenta su riqueza natural e
infraestructura, pero de tal manera existen desfases que no identifican el turismo a
estos lugares, con todo esto se ejerce un proyecto estratégico que facilita el

posicionamiento mediante un plan de comunicacion.

El desarrollo de la propuesta genera una gran expectativa e interés, ya que al
generar cada una de las estrategias, uso y aplicacién, de los elementos de marca,
permite establecer pardmetros de calidad que se visualizara al momento de
posicionarla en los diferentes medios de comunicacion que se utiliza

habitualmente.

4.1.2. Referencias
Para reforzar el conocimiento del proyecto de investigacion y desarrollar la
propuesta establecida, se toma como referencia los siguientes proyectos de tesis

desarrollados.

99



Tamayo Coba Henry David (2012) en su propuesta de tesis realiza un “Plan
de promocién y difusion turistica para la parroquia San Juan de Pastocalle”

donde realiza los siguientes temas de desarrollo.
Estrategia Turistica para la Parroquia San Juan de Pastocalle.

Disefiar una marca turistica que permita mejorar la imagen de la parroquia y se
considere como un destino turistico Unico en base a la proteccion y cuidado del
medio ambiente de una manera eficaz para el progreso y reactivacion de la
economia interna del sector, a través de redes sociales, convenios con operadoras
turisticas, impresos, publicidad visual, radio y television, mejorando la sefialética
y capacitando a la comunidad en el ambito turistico para captar el flujo turistico,

logrando el reconocimiento en toda la provincia de Cotopaxi y el mundo entero.

Es importante tomar en cuenta que la imagen o un identificador visual de una
zona o producto, genera atraccion y posicionamiento en un mercado establecido y
en la mente de un cliente, ademas cabe recalcar que los medios de difusién son
importantes para dar a conocer un producto final lanzado al mercado, siempre y
cuando se maneje de manera correcta su aplicacion grafica que genere interés en

la sociedad.
Estrategias de Promocion y Difusién Turistica

La metodologia descriptiva fue fundamental en el desarrollo de las estrategias
que conforman el Plan de Promocion y Difusion Turistica; los mismos datos que
permitieron establecer estrategias creativas que contengan una descripcion de los

elementos que se usaran en ella.

Tomando en cuenta esta informacion, es importante fundamentar sobre los
aspectos estratégicos que se va a desarrollar, generando propuestas creativas, con

la finalidad de despertar el interés en el target a quien va estar dirigido.

El disefio del plan estratégico de desarrollo de turismo Sostenible 2006 — 2020
(PLANDETUR 2020) busca consolidar el turismo sostenible como elemento
dinamizador para el desarrollo de la economia social del ecuador. Mediante la

participacion del sector publico bajo el ministerio de turismo (MINTUR), la
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participacion de diferentes entidades gubernamentales, tales como concejos

provinciales y municipios.

El disefio del proyecto PLANDETUR 2020 esta financiado por el Banco
interamericano de desarrollo, el proyecto es consecuente con estrategias del banco
para Ecuador durante el periodo 2004 — 2006, que establece la contribucion en

fijar bases de dimatizar la economia productiva de la zona.

El disefio PLANDETUR 2020, es un instrumento muy indispensable para
promover el turismo de manera planificada a largo plazo promoviendo el aumento
de fuentes de empleo, para la base econémica del pais, y por lo general en
comunidades locales, incrementando el impacto en gestiones y el manejo eficiente

en los recursos naturales.
Como objetivos estratégicos del PLANDETOUR 2020 establece lo siguiente:

Consolidar al turismo sostenible como uno de los ejes dinamizadores de la
economia ecuatoriana, que busca mejorar la calidad de vida de su poblacion y la
satisfaccion de la demanda turistica, aprovechando sus ventajas competitivas y

elementos de unicidad del pais.

Generar ofertas turisticas sostenibles y competitivas potenciando los recursos
humanos, naturales y culturales, junto a la innovacion tecnoldgica aplicada a los
componentes de infraestructuras, equipamientos, facilidades y servicios, para
garantizar una experiencia turistica integral de los visitantes nacionales e

internacionales (Ecuador)

George Elias Kafati Kafati (2005) en su propuesta de tesis “Estrategia Para

La Promocion Turistica De El Salvador” propone los siguientes parametros.
Participacion en ferias de turismo internacional.

Se pueden realizar en Estados unidos, Espafia, Italia, o en cualquier pais del
mundo, donde se retnen todos los operadores de turismo, agencias de viajes,
hoteles, entre otros con el objetivo de dar a conocer los productos y servicios de

su pais. Las principales ferias que se realizan son: FITUR en Madrid, Espafia; BIT
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en Milano, Italia, ITB en Berlin, Alemania. Travel Mart en Ecuador, DEMA en
Florida, Estados Unidos, entre otras.

Miriam A. Calderén, Marcela A. Molero, Silvana B. Lozano, Javier R. Ruiz
(2006) en su propuesta del proyecto “Estrategias genéricas a largo plazo en

lunahuand” Proponen las siguientes estrategias.

Lograr el reconocimiento de Lunahuan& en la excelencia de la calidad de

servicio turistico

Delinear pautas de calidad de atencion y establecer metas anuales entre los
miembros de la actividad turistica; desplegar una campafia de conciencia en la
calidad de atencion turistica a los pobladores de Lunahuand; y hacer seguimiento
de los niveles de satisfaccion de los turistas respecto a la calidad de atencién de

los miembros de la actividad turistica de Lunahuana.

Es fundamental generar pautas de calidad de atencion al cliente, generando
conciencia en cada uno de los miembros que desempefian en las actividades del
turismo. Ademas es importante analizar cual son los niveles de satisfaccion por
parte de los turistas, mediante el cual nos permita mejorar la calidad de nuestros

servicios.
Lograr el reconocimiento de Lunahuana como el “Valle de la aventura”

Incluir dentro de las comunicaciones escritas la denominacion “Lunahuana, el
valle de la aventura” preparar un documental de alta calidad en video con los
principales 198 atractivos turisticos de Lunahuana y en donde se difunda el lema:
“Lunahuana, el valle de la aventura” coordinar con los medios de comunicacion
televisivos para la difusion del video; invitar a los representantes de la prensa
escrita y radial para que conozcan los atractivos turisticos de Lunahuand y puedan
difundir este destino a través de sus medios de comunicacion como el “Valle de la
aventura” y impulsar la pagina Web de Lunahuana y emplearla como medio de

promocion del “Valle de la aventura”.

Hay que tomar en cuenta que la coordinacion de medios en el cual se vaya a

difundir un producto esté dispuesto en colaboracion del proyecto, ademas cabe
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recalcar que es importante realizar productos de excelente calidad, ofreciendo lo

mejor al turista, que impulse a la promocion de un lugar.

4.1.3 Descripcion del proyecto

Mediante la investigacion realizada en diferentes documentos referenciales
como en libros bibliograficos e informacion obtenida en internet que aportaron a
la investigacion, fueron de vital importancia los temas analizados como,
metodologias, técnicas de investigacion, conceptos, definiciones. Ademas segun
la tabulacion de los datos obtenidos mediante las encuestas se plantea el presente
proyecto a desarrollar como solucion al problema.

Las metodologias aplicadas en cada uno de los proyectos realizados, por

diferentes autores que serviran de aporte al proyecto presente, son las siguientes:

Metodologia perceptual implica conocimientos externos y superficiales de un
evento para precisar los elementos que resultan evidentes, por ejemplo describir o

explorar.

Metodologia comprensiva, se refiere a la explicacién de las situaciones que

generan el evento, por ejemplo, explicar.

Metodologia integrativa que implica a la modificacion del evento por parte del

investigador, al momento de realizar una evaluacion.
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4.2. Memoria técnica

4.2.1. Memoria de materiales

Tabla 20. Memoria de materiales

EQUIPOS CARACTERISTICAS CANTIDAD RESPONSABLE
Computador PC, Intel core i7 1
Camara Panasonic Lumix GH4 1
Lente lumix 14 — 42mm 0.2m/0.66 ft 1
Disefiador
GoPro GoPro hero 3+ black 1 grafico
Drone DJI Phantom 3 pro 4k 1
Tripode Aluminio de 180cm de
alto 1
Estabilizador Aluminio, peso 700g 1
Impresora Epson 1
Flash memory Kingston 1
Tarjetas micro Micro SD 16 gb &
SOFTWARE CARACTERISTICAS CANTIDAD RESPONSABLE
Adobe Illustrator CcC 1
Adobe Photoshop
CcC 1
Adobe Muse
Disefiador
Adobe After effect CcC 1 gréfico
Adobe Audition
CcC 1
Sony Vegas
CcC 1
V.13 1

104




4.2.2. Caracteristicas técnicas

Cada una de las piezas graficas tendran su respectivo formato, manteniendo
armonia mediante una sola linea grafica en todos los elementos comunicacionales
a desarrollarse, la cromatica aplicada utilizada son colores vivos que generan

atraccion e impacto en cada una de las piezas graficas.

Se utilizaran fotografias de los atractivos turisticos de la provincia y por lo
general cada una tendré el identificador de la marca turistica, ademas contendra el
mensaje en cada publicidad. Se buscara impactar cada uno de los medios
comunicacionales y asi lograr que la campafia cumpla su objetivo establecido en

el proyecto.

El video promocional tendra una duracion de 2 minutos 30 segundos, el cual
obtendrd informacion promocional sobre la provincia, abarcando la cultura,
tradicion, gastronomia, lugares naturales entre ellos tenemos montafias, lagunas,

hosterias, miradores.
4.3. Disefio del producto prototipo

Para dar inicio al desarrollo del proyecto en primer lugar se realiz6 una
recopilacion de historias de lugares de la provincia de Cotopaxi para poder
realizar el guion literario seguido de un guidn técnico que permite desarrollar de

manera adecuada el video.

Beneficiarios

Concejo Provincial de Cotopaxi, ministerio de turismo, Universidad Técnica
de Ambato, GAD’s parroquiales, empresas publicas y privadas, habitantes de la

provincia, turistas nacionales y extranjeros, publico en general.
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Tiempo
Marzo a septiembre del 2017.
Equipo técnico responsable

Investigador: Ramon Cruz Darwin Daniel.
Tutor de trabajo de Investigacion: Dis. Msc. Lara Saltos Andrea Cecilia.
4.3.1 Anélisis situacional
Anélisis Externo

Segun el informe narrativo de rendicion de cuentas 2016 establecido por el
ministerio de turismo informa que; Las politicas transversales en el pais es
promocionar y posicionar al Ecuador como destino turistico mediante estrategias a
nivel nacional e internacional, en el 2016 el MINTUR trabajo en diferentes

acciones:

Accidn de promocidn turistica; Campafas nacionales e internacionales.
Mediante la campafia All You Need Is Ecuador conjuntamente con Marca Pais,
obtienen los principales datos y resultados: 485°114.322 personas impactadas de
los paises Estados Unidos de América, Canada, Reino Unido, Alemania, Espafia,
Argentina Chile, Colombia y Perd.

Los medios que fueron abarcados en la camparia son los siguientes: Internet
(redes sociales), canales de television internacional como Discovery Channel,
National Geographic, FX, Universal Channel, Directv, Warner Channel. Revistas
asociados con el turistico como Traveler, AFAR, Travel+leisure, Travel, Abordo,

Meriani y Maclean’s.
Como resultados principales Digital Country Index es un indice mundial,

medido anualmente y clasifica a los paises de sus marcas pais, segun el total de

busquedas en internet, que abarca de todo el mundo.
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El ranking general, el Ecuador se encuentra en el puesto 54 de 244 paises de
ranking global, escalando 6 puestos a comparacion del afio anterior, se miden 5

dimensiones: Exportaciones, inversion, Turismo, Talento.

La marca PAIS escald 5 puestos a escala global y 3 en escala regional, debido
a que el Ecuador se ha enfrentado recientemente con problemas causados por el
sismo ocasionado en abril del 2016 lo que se entiende como una marca
fortalecida.

Los resultados que se obtuvo mediante las redes sociales: Campaiia
#AllYouNeedIsEcuador, en Facebook en la cuanta de Ecuador Travel; y 6.9
millones de interacciones con las personas durante el lanzamiento de la campafa.

En Twitter recibio mas de 481.000 seguidores.

Las camparias nacionales, se gestionaron varias dentro de MINTUR en fiestas
populares nacionales, en feriados, e impulso a la campafia turismo solidario para

la reactivacion turistica de Manabi y Esmeraldas (Ministerio de turismo 2016)

4.3.2. Analisis interno
FODA.
Fortalezas
e Acceso a diferentes sitios naturales y lugares patrimoniales.
e Acceso a lugares para realizar actividades turisticas.
e Turismo durante cualquier época del afio.
¢ Reconocimiento de la provincia a nivel nacional.
Oportunidades
e Crecimiento del desarrollo turistico de la provincia a nivel nacional.
e Promover e incrementar el desarrollo turistico y econdémico a través del
ministerio de turismo.
e Potencialidad de la provincia para atraer a turistas interesados en cultura y

naturaleza, debido a la riqueza biologica que posee.
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Debilidades

Deficiente promocion de la identidad grafica del lugar turistico

Carencia de partidas presupuestarias para proyectos turisticos

Desinterés por parte de las autoridades encargados al desarrollo del
turismo quienes estan al mando de dirigir y promover la actividad en el
sector turistico.

Deterioro de vias secundarias para el acceso a estos lugares.

Amenazas

Actividad volcanica en la zona.

Inseguridad, delincuencia en la provincia.

Pérdida de estructuras urbanas, arqueoldgicas patrimoniales y recursos
naturales.

Cambio de autoridades gubernamentales.

4.3.3 Mapa de publicos

Anélisis de publicos

Decisores

Directivos: Alcalde Patricio Sanchez, Vicealcalde Tec. Oscar Culqui.
Referentes

Profesionales del sector:

Agencias de viajes

Economistas

Ingenieros

Arquitectos

Disefiadores

Proveedores:

De: Materiales publicitarios, Infraestructura y medios de comunicacion.
Entorno

Comunicacion social:

Concejo provincial y el GAD de Latacunga, Ministerio de turismo,
Ministerio del Ambiente, Ministerio de Industrias y Productividad.

Comunicacion de opinion publica:
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Medios de comunicacion y ciudadanos en general.

Gestores

Profesionales y Empleados en el area de Disefio Gréfico Publicitario.
Destinatarios

Consumidores:

Turistas nacionales y extranjeros, empresarios y habitantes del sector.
Usuarios:

Hombres y mujeres entre los 25 afios en adelante; afines al sector

productivo, econémico y turistico.

4.3.4. Descripcion del publico objetivo

Perfil demogréfico

Género: Hombres y Mujeres.

Edad: Personas desde los 25 afios en adelante.
Nivel Socioeconémico: Nivel Medio y Alto.

Nivel Educativo: Secundaria y Superior.
Ocupacion: Estudiantes — Profesionales - Turistas.

Estado Civil: Sin Excepcion.

Perfil psicografico

Actitudes: Actitud Proactiva - Actitud positiva.
Habitos: Habitos de viaje, habitos de negocios.
Personalidad: Analitico/Explorador.
Intereses: Interés abierto a experiencias.

Estilo de Vida: Normal.

4.3.5. Insights desde y al consumidor

Del turismo al Turista (de la empresa al consumidor)

¢Como ve el turismo al turista?

El turismo en la provincia de Cotopaxi mira a sus principales clientes como

fuente de ingreso econdmico hacia el avance del futuro del lugar, pues en los

ultimos tiempos diferentes proyectos no han logrado fortalecer el turismo en la
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provincia, lo primordial es atraer al publico objetivo para mejorar la economiay el

turismo en la zona.

¢ Qué situacidn vive el turismo con respecto a la competencia a nivel local?

En los dos ultimos dos afios el crecimiento del turismo en la ciudad ha ido
reactivindose nuevamente, permitiendo al turista el ingreso a zonas que estaban
expuestas por la activacion del volcan Cotopaxi, de tal manera han ido
desarrollando proyectos para el mejoramiento de infraestructura en diferentes
puntos de la provincia, Como resultado existe el mejoramiento sustancial por
medio de programas estratégicos que mantiene al sector turistico y comercial

activo.

¢ Cudles son las ventajas competitivas de la empresa?

El turismo en la provincia de Cotopaxi en si se mantiene como un eje principal
de fuentes de ingresos econdmicos para los habitantes, de tal manera que las
autoridades de la provincia valorizan nuevas fuentes de progreso como mejorar la
comunicacion a esos lugares, manteniendo en perfecto estado la via, inaugurando
sitios de descanso para los turistas, diferentes tipos de proyectos que paso a paso

van complementando a los lugares vulnerados por el turista.

4.3.6 Del usuario
¢ Cémo ve el usuario a la empresa?

Tanto los habitantes como los turistas ven con buena perspectiva a la
produccidn turistica existente en la provincia, pero existen factores que impide
que la perspectiva sea mas favorable, como es la falta comunicacion y difusion de
proyectos en ejecucion en la provincia de Cotopaxi, de tal madera que impide al
publico objetivo buscar fuentes accesibles, a estos lugares, y decidan por cambiar

de lugar de visita fuera de la provincia.
¢ Cual es la necesidad del consumidor/usuario que se esta cubriendo?

La provincia de Cotopaxi busca en gran medida la necesidad de satisfacer los

problemas existentes en cada uno de los atractivos turisticos, ofreciendo
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informacion para su acceso a cada uno de estos lugares, de tal forma que se pueda

proyectar y planificar nuevos proyectos de trabajo que sean aprobados, para

mejorar su afluencia y la economia.

4.3.7. Objetivos
Objetivo general

Implementar el reconocimiento de los lugares turisticos de la provincia de

Cotopaxi aplicando estrategias de comunicacion basados en el storytelling como

herramienta comunicativa para innovar y mejorar la comunicacion.

Objetivos especificos

Establecer nuevos canales de comunicacion que permita enlazar las
estrategias para elevar el grado de reconocimiento de lugares turisticos de
la provincia de Cotopaxi en publicos objetivos.

Implementar un identificador visual turistico que permita promocionar la
oferta turistica de la provincia de Cotopaxi a través de medios digitales
para efectivizar su comunicacion.

Posicionar equitativamente los atractivos turisticos existentes en la
provincia por medio de la difusion, generando interés y recordatorio sobre
el identificador visual.

Desarrollar piezas gréficas publicitarias que permita recordar la marca en
la mente de los turistas, y difundir en los medios digitales de
comunicacion e impresos para su posicionamiento del turismo.

Establecer parametros de evaluacion de las actividades que se realizaran
en la planificacion estratégica de comunicacion del turismo de la provincia

de Cotopaxi.
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4.3.8. Objetivos, estrategias y acciones.

Tabla 32. Matriz estratégicas

PROBLEMATICA

DIRECTRIZ DE LA

¢COMO CUMPLIR CON LA
DIRECTRIZ?

¢QUE RECURSOS SE
NECESITA?

OBJETIVOS ESTRATEGICOS A
EVALUAR

ESTRATEGICA

Incrementar la confianza en los
turistas mediante canales de
comunicacion la misma que
refleje el reconocimiento de
atractivos turisticos de la
provincia

ESTRATEGIA

Generar un impacto
positivo de los sitios
turisticos en medios de
comunicacion

Determinar los canales de
comunicacion y lugares turisticos
que se va a promocionar.

Personal dedicado en el area
de manejo de nuevos
canales de comunicacion.

Establecer nuevos canales de comunicacion
que permita enlazar las estrategias para
elevar el grado de reconocimiento de
lugares turisticos de la provincia de
Cotopaxi en publicos objetivos.

Generar la linea gréfica, que
mantenga la armonia visual en
cada una de sus piezas graficas

Aplicacion de colores
adecuados basados a la
psicologia del color.

Mediante la investigacion del uso
de colores y aplicacién de figura
y fondo, permitira aplicar la
cromatica adecuada para generar
una buena comunicacion.

Manual de marca turistica.
Material publicitario.
Medios digitales

Fanpage

Péagina web

Implementar perfiles
privados en diferentes redes
sociales

Implementar un identificador visual
turistico que permita promocionar la oferta
turistica de la provincia de Cotopaxi a
través de medios digitales para efectivizar
su comunicacion.

Dar a conocer los lugares
existentes a promocionar.

Informar acerca de los sitios
turisticos, su accesibilidad e
historia de cada uno de ellos

Coordinar fechas para la
aplicacion de estratégicas, de tal
forma que permita posicionar
cada una de las actividades,
propuestas

Ambient Media

BTL de expectativa
Publicidad ATL
Aplicaciones de marca en
material promocional

Posicionar equitativamente los atractivos
turisticos existentes en la provincia por
medio de la difusion, generando interésy
recordatorio sobre el identificador visual.

Familiarizar a los publicos
objetivos mediante experiencias
objetuales de tal forma que la
marca se posicione en la mente
del consumidor.

Implementar en cada uno de
materiales promocionales la
marca turismo para difundir
y posicionar la
identificacion hacia los
turistas.

Establecer nuevos parametros de
disefio al momento de elaborar el
material publicitario que se va a
difundir

Video promocional
Material impreso
Articulos promocionales
Rotulacion

Desarrollar piezas graficas publicitarias
que permita recordar la marca en la mente
de los turistas, y difundir en los medios
digitales de comunicacion e impresos para
su posicionamiento del turismo.
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4.3.9 Eje rector
Emocion, Aventura

El eje rector que promueve al turismo en la provincia de Cotopaxi es la emocion y la
aventura, se encontr6 como respuesta inédita y propia, que contribuyen en la identidad
de la marca a través de lugares turisticos existentes en la zona, proponiendo a los

turistas visitar cada uno de los atractivos que ofrece la provincia de Cotopaxi.

Slogan Publicitario
“Cotopaxi vive la aventura”

Es alusivo a la prioridad de los destinos turisticos existentes en la zona, destinado a
los turistas nacionales y extranjeros quienes visitan la provincia, ofreciendo sitios de

relajacion, diversion, aventura, cultural y familiar.

Estrategia de Comunicacion
Se toma como eje principal el mensaje, las acciones y el publico objetivo a quien
esta dirigido, teniendo como propdsito posicionar y promocionar “el turismo en la

provincia de Cotopaxi” enfrentando a solucionar problemas actuales de comunicacion.

4.3.10 Mensaje y contenido

Tabla 33.

Matriz de mensaje y contenido

Mensaje Cotopaxi vive la aventura
Publico externo.
Publico Pobladores, Turistas nacionales y extranjeros.
Empresarios, profesionales en los campos: comerciales y turisticos.
Tono Lealtad, amigable, entusiasta
Redes sociales, pagina web, afiches, banners, fotografias, papelera
Medios corporativa, vallas, video audiovisual, medios no convencionales
(BTL),
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4.3.11. Matriz de seleccion de medios.
Tabla 34.

Matriz de seleccion de medios

Ventajas Desventajas

Internet e  Publico en general. e  Desinterés de las personas.
e  Precios baratos y gratuitos. e Bloqueadores de publicidades
e Se puede identificar e Costos por difusion de material
audiencias especificas por promaocional.
sitio.
TV e  Se difundira a nivel nacional e Lainversion es muy elevada.
el producto a ofrecer. e  Transmisién fuera de horarios de
e la informacion estara mayor alcance.
presente en los espacios e Tiempo corto para informar al
publicitarios. publico.

e Se difundird en canales de
mayor rating

Radio e La inversion no es muy e Anuncio de menos importancia en
elevada. espacios de publicidad.
Aceptacion y alcance a los e Falta de atencién por parte de los
publicos. oyentes

La informacion emitida
puede ser recibida desde
cualquier parte siempre y
cuando exista un canal
emisor como es la radio.

Tiempo corto para lograr captar el
mensaje por el pablico receptor

4.3.12 Mix de medios
Tabla 35.

Matriz de acciones

ACCIONES DE
PUBLICIDAD

ACCIONES DE
PUBLICIDAD BTL

ACCIONES DE
PUBLICIDAD TTL

ATL

Camparia de
difusion de la
identidad turistica
Cotopaxi.
Campafia de
difusion en redes
sociales y pautajes
para obtener mayor
alcance de
publicidad en los
medios de
comunicacion
Campafia de
actividades que
permitan al pablico
participar y
relacionarse con la
marca

Programa de
fidelizacion y de
motivacion con el
turista.

Campafia de difusion
de la identidad
corporativa con los
turistas y habitantes del
sector

Campafia externa de
demostracion de
lugares que ofrece la
ciudad en dias festivos.
Piezas graficas
complementarias para
la campafia en medios
alternativos

Generar video
audiovisual
Implementar material
POP

Difundir el video en las
diferentes redes
sociales

Material publicitario
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4.3.13 Acciones y Tacticas

Tabla 3621.

Matriz de acciones y tacticasl

Obijetivo E. # 1: Establecer nuevos canales de comunicacion que permita enlazar las estrategias para elevar el grado de reconocimiento de lugares

turisticos de la provincia de Cotopaxi en publicos objetivos.

ESTRATEGIAS

PUBLICO

ACCIONES

TACTICA

MEDIO

Estrategia 1

Relacionar la identidad
visual de turismo con los
publicos objetivos en
diferentes medios de
comunicacion

Disefiadores
Profesionales en el
turismo.

Accion 1: Analizar los canales de
comunicacional, de mayor impacto.

Accion 2: Clasificar los medios de
comunicacion. Como son medios impresos y
digitales.

Accion 3: Mantener en constante investigacion,
sobre nuevas formas de comunicar en cada uno de
los medios de comunicacion.

Programa de
transmision de la
informacion dirigida
hacia los turistas.
(INTERNO)

Redes sociales
Medios digitales
Medios impresos

Estrategia 2

Frecuente difusion de la
oferta turistica de la
provincia de Cotopaxi

Turistas nacionales
y extranjeros
pobladores del
sector

Accion 4: Realizar publicaciones, en los
diferentes canales de comunicacion en
determinados tiempos.

Accién 5: Difundir la marca turistica,
posicionando la marca turismo con mayor
frecuencia en los diferentes medios.

Accién 6: Mantener actualizada la
informacién, permitiendo al acceso a verdadera
hacia los publicos.

Campafia de difusion
de la identidad
turistica. (EXTERNO
E INTERNO)

Afiches
Publicaciones en
paginas web
Boletines.
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Tabla 37.

Matriz de acciones y tacticas2

Obijetivo E. # 2: Implementar un identificador visual turistico que permita promocionar la oferta turistica de la provincia de Cotopaxi a través de medios digitales

para efectivizar su comunicacion

ESTRATEGIAS PUBLICO ACCIONES TACTICA MEDIO
Accion 7: Crear un manual marca turismo,t que facilite
el uso correcto, de tal manera que no exista confusion
Estrategia 3 erronea al aplicar la misma. e Manual dela
Desarrollo y uso Administrativos. Campafia de marca turistica.
adecuado de la marca Personal de servicio | Accion 8: Crear material publicitario como, Flyers, difusion de la e ATL: Afiches,
turismo de Cotopaxi. publico. vallas, banners, video promocional, rollup, pag. web. marca turistica de la volantes.
Turistas extranjeros provincia. e Papeleria basica
y nacionales. e Pégina web

Accion 9: Capacitacion sobre la usabilidad del manual,
para su uso adecuado y su correcta aplicacion de la misma.

Redes sociales.

Estrategia 4

Elaborar perfiles en
cada uno de las redes
sociales, y familiarizar
la marca con los
turistas.

Disefiadores.
Turistas nacionales
y extranjeros
pobladores del
sector

Accion 10: Crear fanpage en Facebook, Instagram,
youtube, gmail, que son de mayor usabilidad por los
usuarios.

Accion 11: Informar a los usuarios en diferentes redes
sociales, publicando constantemente informacion sobre el
turismo y actividades que se desarrolla en la provincia.

Accidn 12: publicacion en los diferentes medios,
difundir cada una de las piezas graficas como banners y
fotografias en los medios digitales establecidos.

Programa de
creacion de una red
networking.

Redes sociales
YouTube
Pagina web
Banners
Fotografias
Video
promocional
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Tabla 38.

Matriz de acciones y tacticas3

Obijetivo E. # 3: Posicionar equitativamente los atractivos turisticos existentes en la provincia por medio de la difusion, generando

interés y recordatorio sobre el identificador visual.

ESTRATEGIAS PUBLICO ACCIONES TACTICA MEDIOS
Accion 13: ambientacion en puntos estratégicos como
refugios hosterias, restaurantes. Se realizaran actividades
Estrategia 5 donde se realice la decoracidn de lugares establecidos como
Ambientar acorde a la Profesionales fuentes de informacidn hacia el turista. .
linea grafica diferentes Turistas Campafia de *  Afiches
puntos establecidos, de tal | nacionales y Accion 14: Invitaciones digitales, en diferentes redes participacion en  Banners
manera sea visible y extranjeros sociales, motivando a ser participes de eventos a diferentes eventos promocionales

genere atraccion al turista

pobladores del
sector

desarrollarse.

Accion 15: Participar en temporadas festivas, de esta
manera ser participes en eventos que se realicen dentro y
fuera en la provincia, de tal manera que se pueda difundir el
turismo mediante actividades BTL.

Redes sociales

Estrategia 6

Impulsar la comunicacion
externa del turismo de la
provincia

Turistas
nacionales y
extranjeros
pobladores del
sector

Accion 16: Motivar en las redes sociales a visitar la
provincia, y ser participes de actividades que se desarrollen
como parte de la campafia.

Accion 17: Generar experiencia, en los usuarios de
compartir las actividades que se desarrollen.

Accioén 18: Promocionar articulos promaocionales; el
material de apoyo, sera entregado a personas quienes sean
participen en las diferentes actividades.

Camparia de
interaccion entre el
turista y la marca.

Redes sociales
Pagina web
Afiches
Volantes
Rollup
Gigantografias
publicitarias.
Stand
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Tabla 39.

Matriz de acciones y tacticas4

Obijetivo E. # 4: Desarrollar piezas graficas publicitarias que permita recordar la marca en la mente de los turistas, y difundir en los medios digitales de comunicacion

e impresos para su posicionamiento del turismo.

ESTRATEGIAS PUBLICO ACCIONES TACTICA MEDIOS
Accion 19: Elaborar un cubiculo para tv”, en la misma se e Eventos
ubicara una pantalla plana con sonido envolvente que sea de e Redes sociales

Estrategia 7 libre acceso para las personas. e Fanpage
Generar recordacién de la | Turistas Accidn 20: Difusién de un video audiovisual, que se Programa de e Demostracién del
marca turistica mediante nacionales y promocionara mediante una actividad BTL. De tal forma que | interaccion entre el producto
productos audiovisuales extranjeros las personas puedan visualizar el video en una pantalla plana | turista y el producto e Video
pobladores del ubicado en lugares estratégicos establecidos. (video) promocional.
sector Accidn 21: Promocionar en puntos estratégicos de e Material P.O.P.
diferentes ciudades, se realizaran actividades en parques y
plazas de mayor concurrencia de diferentes ciudades,
generando interés y atraccion en las personas.
Accibn 22: Implementar material promocional, se aplicara
la marca en articulos como baso, llaveros, esferos, camisetas, e  Afiches
Estrategia 8 gorras, etc. Que se regalara a personas que participen en las Campafia de e Flyres
Implementacion de Turistas actividades BTL. actividades que e Redes sociales
material objetual con la nacionales y permitan al turista e Material POP
marca turismo para extranjeros Accion 23: Participar en ferias de turismo en el pais, ser relacionarse con la e Stand
generar recordacion en los | pobladores del participes en festividades de mayor realce que se desarrollen | marca. e Eventos
publicos objetivos sector en el pais. e Vallas
e Gigantografias

Accion 24: Promocionar articulos promocionales, en
diferentes medios de comunicacion, motivando a las personas
participar en eventos, de tal manera que puedan ser
acreedores de estos articulos sin costo alguno.
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4.3.14. Cronograma de actividades
Tabla 40.

Cronograma de actividades

CRONOGRAMA

Acciones Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

1(2(3|4|1|2|3 |42 |2|3|4|1|2|3|4|1)|2|3|4|2 |23 |4|2|2|3|4|12|2|3|4|1|2|3|4]|2|2|3|4|1]|2|3|4|1]|]2]|3]|4

Accibén 1

Accibn 2

Accibén 3

Accién 4

Accién 5

Accion 6

Accién 7

Accibn 8

Accion 9

Accién 10

Accién 11

Accién 12

Accibn 13

Accién 14
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Accibn 15

Accién 16

Accién 17

Accién 18

Accién 19

Accién 20

Accién 21

Accibén 22

Accién 23

Accién 24
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4.3.15. Presupuesto

Tabla 4122.
Presupuesto
ACCIONES CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL
Manual de marca turistica 1 180,00 180,00
Vallas de 8 m x 4 m impresion 9 160,00 1.440,00
Alquiler de soporte para vallas 9 3.000,00 27.000,00
Correo institucional 1 - -
Perfil privado Facebook 1 - -
Perfil privado YouTube 1 - -
Perfil privado Instagram 1 - -
Perfil Privado Vimeo 1 - -
Fan page en Facebook 1 - -
Disefio pagina web 1 1.500,00 1.500,00
Banner publicitarios 6 30,00 180,00
Portadas para revistas 2 30,00 60,00
Promocion en revistas bestrip, 2 800,00 1.600,00
viaje
BTL impresion de lona 5m x 7m 3 130,00 390,00
Globos de color verde, azul, gris, 2000 0,25 500,00
acorde a colores de la marca
Personajes 3 50,00 150,00
Se disefiara un cubiculo con la
marca turismo, en su interior 1 1.500,00 1.500,00
tendra una pantalla en la que
visualice el video viral
Video viral (técnica storytelling) 1 1.000,00 1.000,00
Locucion para el video 1 80,00 80,00
Generar expectativa en el usuario 1 50,00 50,00
Publicidad en Radio 1 120,00 120,00
Publicidad en Tv 1 2.000,00 2.000,00
Publicidad en redes sociales 1 30,00 30,00
Toma todo con la marca turismo 500 2,00 1.000,00
Camisetas con la marca turismo 100 8,50 850,00
Esferos con la marca turismo 1000 0,50 500,00
Llaveros con la marca turismo 1000 0,50 500,00
Manillas con la marca turismo 1000 0,30 300,00
Gorras con la marca turismo 100 3,50 350,00
Disefio de volantes 1 30,00 30,00
Impresion de 6000 volantes 14cm 6000 0,30 1.800,00
x 20 cm couché 150 gr.
Subtotal 43.110,00
10% Imprevistos 4,311.000
Total Presupuesto 47.421,000
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4.3.16. Matriz de Evaluacién Estratégica

Tabla 4223.

Matriz de Evaluacion Estratégica

OBJETIVOS TIPO DE NIVEL DE ACCIONES INSTRUMENTO INDICADOR
ESPECIFICOS OBJETIVO EVALUACION
1.Manual de Conteo No de archivos
OBJETIVO #1 marca turistica subidos / No. de
descargas
Establecer una cultura 2.Rotulacion Conteo No. de vallas
de comunicacion que vallas impresas / No. de
permita enlazar las Informativo Bésico vallas instaladas
estrategias para elevar 3.Video viral Conteo No. de
el grado de promocional visualizaciones en
reconocimiento de canal YouTube /
lugares turisticos de la No. de me gustas.
provincia de Cotopaxi 4 Presentacion Conteo No de invitaciones /
en publicos objetivos. de Marca No. de asistentes /
No
1.Implementar Conteo No. de amigos / No.
OBJETIVO #2 perfiles de me gustas
privados en
Implementar un diferentes
identificador visual redes sociales
turistico que permita 2.Fan page en Conteo No. de me gustas /
promocionar la oferta las redes No. de
turistica de la provincia | Motivacional Intermedio sociales publicaciones.
de Cotopaxi a través de 3.Pégina web Conteo No de publicaciones
medios digitales para / No. de visitas.
efectivizar su 4.Stand Conteo No. de afiches
comunicacion. Informativo impresos / No. de
afiches entregados.
5. Disefiar Conteo No. de revistas
anuncios impresos / No. de
publicitarios diarios vendidos.
en revistas.
1.Ambient No. de hastag / No.
OBJETIVO #3 Media de material
promocional
Desarrollar piezas regalado.
graficas publicitarias 2.BTL de Conteo No de invitaciones /
que permita recordar la expectativa No. de asistentes /
marca en la mente de No. de camisetas
los turistas, y difundir Cambio de Avanzado entregadas / No. de
en los medios digitales actitud globos entregados
de comunicacion e 3.Publicidad Conteo No. de
impresos para su ATL visualizaciones / No
posicionamiento del de asistentes
turismo. 4.Aplicaciones Conteo No. de material

de marca en
material
promocional

promocional
regalado.
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Guion literario

En el corazén de los andes, entre sus monumentales montafias volcanicas, existe
un lugar majestuoso, de encantos naturales, donde la tierra despliega sus mantos,

que se sobreexponen con el azul del cielo, rodeado de coloridos paisajes.

Paredes volcanicas que son envueltas en aguas color turquesa de un crater en
pleno paramo andino, vigilado por un guardian mensajero, que comunica la tierra

con el cielo

Reflejos de un viejo tren que habita entre las profundas aguas verdes de una
encantadora laguna, que a mitad de la noche, resuena el agonizar de un monstruo

metélico sumergido entre sus entrafias, escondiendo misteriosas leyendas.

Haciendas que fueron construidas sobre Tambos incas, conservando parte de su
riqueza cultural y costumbres ancestrales entre enormes piedras volcanicas que
surgieron de una enorme caldera de fuego expuestas por el poder de la madre

naturaleza.
El rincon de personajes ancestrales de alta distincion, que forjaron culturas y
tradiciones, hoy reflejadas en el rostro de todo un pueblo que disfruta y vive la

alegria en sus coloridas calles.

Un lugar donde tienes que estar, Cotopaxi vive la aventura

Guion técnico
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Tabla 4324.

Guion técnico

STORY N° | TOMA | TIEMPO LO QUE SE VERA PLANO ANGULO M. LO QUE SE GUION LITERARIO
CAMARA OIRA

1 0,3s Time-laps, amanecer del GP | cp fija En el corazdn de los
cielo y montafas G andes,

2 0,3s Time-laps de montafias GP | normal fija entre sus monumentales

G paneo h. montafias volcénicas,

3 0,3 flores que se encuentren en PPP | picado fija existe un lugar
la zona majestuoso

4 0,3s Paisaje natural de un PG | ¢cp doli de encantos naturales
riachuelo y vegetacion
verde, con un fondo de las
montafias
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0,3s

El volcan Cotopaxi
El dron volara a una altura
de 2m y se elevara con el

transcurso del vuelo

PG

normal

drone

0,3s

Time-laps cerca de la nieve
con el cielo de fondo

PG

cp

paneo

vertical

donde la tierra despliega

Sus mantos,

0,2s

Personas en caballo
recorriendo el sector del

pedregal

PG

normal

picado

0,3s

Laguna de Limpiopungo la
camara seguird a las
personas caminar x los

bordes de la laguna

PG

normal

camara en

mano

gue se sobreexponen con
el azul del cielo

0,2s

Manos que se apoyan en el
pasamano que se encuentra
ubicado alrededor de la

laguna

PPP

normal

fija
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11 0,3s Alpacas que se encuentren PM normal paneo h Rodeado de coloridos
en la zona paisajes.
10 0,3s Vegetacion de la zona, PPP normal fija
plantas con coloridas flores,
con desenfoques
STORY N° | TOMA | TIEMPO | LO QUE SE VERA PLANO | ANGULO | M.CAMARA | LOQUESEOIRA | GUION LITERARIO
1 0,3s Flores del lugar PPP picado fijo
2 0,3 Se vera campo y montafias del | GPG normal drone
lugar direccion
hacia el
frente
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0,3s Montafia que se encuentra GPG normal fija
ubicado al ingreso de paneo h
Zumbahua
0,3s Un extranjero navegando enel | PG normal drone Paredes volcanicas
bote
0,3s Vista aérea de la laguna GPG picado drone Que son envueltas en
paneo h aguas color turquesa
0,3s Vista de la laguna PG picado drone De un créater en pleno
paramo andino
0,2S Un turista observando la PP normal paneo h
laguna y sonriendo
0,2S El turista levantando las | PG norm paneo h.
manos en el mirador de la al

laguna que existe en la

Z0na
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9 0,3 se visualizara al condor PM normal fija vigilado por un

tradicional ave del ecuador guardian mensajero

10 0,3s Simulacion de un condor que | GPG picado drone que comunica
rodea la laguna desde el cielo

11 0,2s Se observa desde el cielo las GPG picado drone la tierra con el cielo
montafas y paramos del lugar

12 04s Time-laps del paramo y PG normal fija
pajales

STORY N° | TOMA | TIEMPO | LO QUE SE VERA PLANO | ANGULO | M.CAMARA | LOQUESEOIRA | GUION LITERARIO
1 0,3s En tren cruzara por medio del | PG normal slider

campo verde
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2 0,3s Se vera la parte frontal del tren | PG contra fija Reflejos de un viejo

acercarse a la camara picado tren

3 0,3s El tren cruzara por el borde de | PG picado fija paneo h que habita entre las
la laguna de yambo profundas aguas

verdes

4 0,3s se visualizara a personas PG normal dron de una encantadora
realizando actividades de en la movimiento laguna,
laguna en diferentes botes en direccién

de avance

5 0,4s | sevisualizara un time-laps del | PG contrapic | fija que a mitad de la

cielo y Las estrellas ado noche, resuena el

agonizar de un
monstruo metalico

sumergido entre sus

entrafias,
6 0,3s se visualizara el bosque que se | PP normal slider Escondiendo
encuentra junto a la laguna misteriosas leyendas.

mostrando su césped color

verde
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7 0,3s Se visualizara la laguna de la PM normal slider
parte del restaurant ubicado a
un lado de la laguna, donde

estaran personas en el lugar

3 |8 0,3s Se visualizara la laguna desde | Gpg picado drone en

el cielo movimiento

TIEMPO ANGULO M. CAMARA GUION LITERARIO

LO QUE SE VERA
se visualizara la hacienda

LO QUE SE OIRA

drone en

tilipulo desde el cielo movimiento
2 0,3S se visualizara los pasillos que | PG normal camara en Haciendas que fueron
tiene la hacienda mano construidas sobre
Tambos incas
3
corredizos del lugar y plantas PP normal paneo h

gue se encuentran en sus

alrededores
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conservando parte de
4 0,3S se visualizara el patio PG normal camara en su riqueza cultural y
principal de la haciendo donde mano

recorre la gente visitante del

lugar

5 0,3S se visualizara materiales que PG normal fija costumbres ancestrales
conserva la hacienda paneo h

6 0,3s Se visualizara el sector del PG normal paneo h entre enormes piedras
pedregal ubicado en el parque volcénicas

nacional Cotopaxi.

7 0,3S Se visualizara un riachuelo de ~ PM normal fija que surgieron de una
la zona rodeado de paja enorme caldera de
fuego
8 0,3S Time laps del volcan Cotopaxi = PM normal fija expuestas por el poder

de la madre naturaleza
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0,3S Se verd la ciudad de GPG normal drone en
Latacunga desde el cielo con movimiento
sus montafias
TIEMPO  LO QUE SE VERA ANGULO M.CAMARA  LOQUESEOIRA  GUION LITERARIO
se visualizara el parque contrapic
Vicente ledn de Latacunga ado
0,3S la ciudad de Latacunga toma PD contrapic | paneo h
aerea ado
0,3S se visualizara el parque GPG picado drone fijo
Vicente ledn de Latacunga
desde el cielo
0,3S interiores de la iglesia matriz GPG normal dolly in El rincén de

de Latacunga

personajes ancestrales

de alta distincién
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0,1S la mama negra PM normal fija que forjaron culturas y
tradiciones

01s el angel personaje de lamama | PM normal fija

negra
ls personaje el abanderado PM normal fija
0,3s rodeado de gente en fiestas PM normal camara en hoy reflejadas en el
mano rostro de todo un

pueblo

0,3s gente disfrutando de fiestas de | PG picado paneo h que disfruta y vive la

la provincia

desfiles coloridos de la ciudad

alegria en sus
coloridas calles
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10 0,65 secuencia de imagenes de PG normal fija
lugares naturales y culturales
de la provincia cada una
durara 0,1s
11 04s time laps del atardecer PG normal fija un lugar donde tienes
que estar
LOGO DE LA 12 0,3s se visualizara la marca y se PG normal fija Cotopaxi vive la
MARCA desvanecera con un fundido en aventura
TURISTICA blanco
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Conclusiones

En la provincia de Cotopaxi se han desarrollado estrategias de promocion
turistica que de tal manera no ha logrado posicionar el turismo en la zona, por
ende mucho de turistas extranjeros como nacionales, desconocen de atractivos
culturales, naturales, y tradiciones ancestrales que se desarrollan en la provincia.
De tal forma que se refleja en un deterioro de imagen y comunicacion turistica, es
importante mejorar e implementar acciones estratégicas que incrementen el

reconocimiento del turismo en los publicos objetivos.

La comunicacion y difusion de lugares turisticos existentes no genera gran
impacto en la sociedad, debido a que los proyectos simplemente son aplicados con
acciones basicas, a tal punto que un gran porcentaje de turistas tanto nacionales
como extranjeros desconocen o0 no se informan sobre estos lugares. Por lo tanto se
realiza la investigacion y el estudio de la herramienta del storytelling para
promover el turismo mediante productos audiovisuales, utilizando cada una de sus

caracteristicas y ventajas que posee esta herramienta que aporta al disefio.

La investigacion sobre la herramienta del storytelling, es con la finalidad de dar
a conocer sobre el uso adecuado en la aplicacion de medios audiovisuales, ya que
el pablico objetivo desconoce de la mencionada herramienta sobre sus ventajas y
caracteristicas, de tal manera se pretende dar mayor énfasis para su aplicacion en

el disefio grafico.
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Recomendaciones

Los departamentos encargados con el turismo de la provincia de Cotopaxi
deben ser quienes desarrollen un plan estratégico de comunicacion interno y
externo que permita gestionar las acciones establecidas en el plan, de tal manera

que fortalezca y promueva la actividad turistica en la zona.

El material audiovisual desarrollado debe promoverse o ser difundido en
medios de comunicacion digital, mas comdnmente utilizados por la sociedad, en
este caso el internet seria el principal canal de difusion para dar a conocer el

turismo en la provincia de Cotopaxi.

Implementar nuevas formas de difusion para el turismo de la provincia, a
través de activaciones de marca, apoyadas de herramientas y material de apoyo
que generen impacto e interés en los publicos objetivos,

Mantener y mejorar los vinculos con los medios de comunicacién local y

nacional, que permitan extender su cobertura y presencia en si mismo, mejorando

la calidad de comunicacion.
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Anexos

Desarrollo de la marca turistica

Conceptualizacion.
Para el desarrollo de la marca turismo se tomd como referencia los siguientes

aspectos que caracteriza los sitios naturales de la provincia de Cotopaxi.

Vida natural Planicies y paramos Volcan Cotopaxi Lagunas

Boletaje y digitalizacion

)\\} 2N
Cororaxi COTOPAXI

vive la aventura vive la aventura

Cromaética / Psicologia del color

PROCESS: C:82 M:76 Y:49 K:58 PROCESS: C:63 M:56 Y:57 K:61 PROCESS: C:100 M:80 Y:26 K:11  PROCESS: C:96 M:68 Y:10 K:0
RGB: R:40 G:42 B:54 RGB:R:61 G:60 B:53 RGB:R:0 G:66 B:117 RGB: R:30 G:87 B:151

PROCESS: C:75 mM:0 Y:100 K:0 PROCESS: C:50 M:0 Y:100 K:0 PROCESS: C:2 M:14Y:93 K:0 PROCESS: C:0 M:57 Y:91 K:0
RGB: R:112 G:168 B:59 RGB: R:163 G:189 B:49 RGB: R:243 G:218 B:56 RGB: R:215 G:139 B:50

PROCESS: C:75 M:37 Y:0 K:0 PROCESS: C:60 M:16 Y:0 K:0 PROCESS: C:2 M:96 Y:86 K:0 PROCESS: C:0 M:0 Y:0K:10
RGB: R:101 G:138 B:194 RGB: R:137 G:178 B:222 RGB: R:192 G:49 B:46 RGB: R:237 G:238 B:240
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Segun Johann Wolfgang von Goethe fue uno de los intelectuales mas

influyentes y de mayor prestigio de su época. Y menciona lo siguiente sobre la

psicologia del color.

El verde es el color de la naturaleza y de la humanidad. Representa
esperanza y el equilibrio emocional, pero por otra parte tiene significados
negativos, como el veneno, lo demoniaco y su relacion con los reptiles.
También es el color de los celos.

El azul es el color del espacio, de la lejania y del infinito. En publicidad se
le relaciona con la limpieza y la frescura. Es un color, como todos los
frios, que parece alejarse, y simboliza ideas de tranquilidad, afecto, frio e
inteligencia.

El rojo es el color més vigoroso; demuestra alegria i fiesta. Es impulsivo y
simboliza la sangre, el fuego, la pasion, la fuerza y la revolucion. También
se le relaciona con la C4 UD15 Preparacion classes selectivitat
destruccion, la crueldad y la violencia. Ya hemos visto también que en
muchos codigos adquiere el significado de peligro. Junto con los
anteriores, como calidos que son, dan la impresion de acercamiento y
expansion

El blanco generalmente tiene lecturas positivas como la pureza, la
limpieza, la paz y la virtud.

El negro lo contrario: tinieblas, ceguera, muerte y luto, aunque también
simboliza elegancia.

El amarillo es les color de la luz y del oro. Se relaciona con la riqueza y la
abundancia, con la accion y el poder. También con la fuerza, y sus
propiedades son estimulantes. El “amarillo oro” ha venido a simbolizar la
divinidad en la religion. Por otra parte, tiene lecturas negativas como la
envidia, la ira y la traicion, y puede dar lugar a irritabilidad una presencia
excesiva del mismo.

El naranja simboliza entusiasmo i accion. Por otra parte se relaciona con

ciertas religiones orientales, y algunos de sus significados tienen que ver
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tanto con lo terrenal (entre otras cosas la lujuria y la sensualidad), como
con lo divino, pues representa también la exaltacion.

Por Gltimo, los grises son colores pasivos, carentes de energia, neutrales y
significativos de resignacion.

Propuesta final

COTOPAXT

vive la aventura
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Manual de marca turistica de Cotopaxi.

llustracion 1. Manual de marca

=

COTOPAX] TN | B
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CONSTRUCCION DE LA MARCA
Tipografa
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WARLANTES PARA LA APLICACION VARIANTES PARA LA APLICACION
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Vallas publicitarias

X

GARON peL K10 Ié"'c ;

1

vivie lias aiveein
ZUMBAHUA - EGUADOR

lLirage £

Siguenos en: n m a Cotopaxi vive la aventura | www.cotopaxituristico.com | COTOPAXI

vive loa aventura

lustracion 2 valla 1

LAGUNA DE QUILOTOA

vive la aventura

l“'“WWm

Siguenos en: n m G Cotopaxivive la aventura | www.cotopaxituristico.com | COTOPAXI

vive la aventura

llustracion 3 valla 2

150



AKEA KECKEACTONAL €L BOLICHE

vive la aventura
EL BOLICHE - ECUADOR

Siguenos en: n m a Cotopaxi vive la aventura | www.cotopanxituristico.com | COTOPAXI

vive la aventura

llustracion 4. Valla 3

MGUAH DE YVAMBO A

V|ve la aventura
i, COTOPAXI - ECUADOR

Siguenos en: n m a Cotopaxi vive la aventura | www.cotopaxituristico.com | COTOP;‘}XI

vive la aventur

llustracion 5. Valla 4
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C OTOPAXI

vive la avenIurq

Siguenos en: n a @ Cotopaxi vive la aventura | www.cotopaxituristico.com | COTOPAXI

vive la aventura

llustracion 6. Valla 5

Siguenos en: n Q @ Cotopaxi vive la aventura | www.cotopaxituristico.com | COTOPAXI

vive la aventura

llustracion 7. Valla 6
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Video Viral (Storytelling)

llustracion 8. Video Viral

Perfil Facebook
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llustracion 9. Perfil Facebook
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Perfil YouTube
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lustracion 10. Perfil YouTube

Perfil Vimeo

N
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lustracion 11. Perfil Vimeo
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Perfil Instagram
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llustracion 13. Pagina Web
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Portadas Revistas

/iajes

COTOPAXT

7L -4 CIUDAD DE LATACUNGA

llustracion 14. Revistas

Ambient media / Afiche

=

CoTOPAX!
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QUIERES VER MAS!

llustracion 15. Afiche
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BTL Disefio impresién

= \
\

COTOPAKI
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llustracion 16. BTL impresion 1
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llustracion 17. BTL impresion 2
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COTOPAXT

Siguenos en:

oooe

Cotopaxi vive la aventura
www.colopaxiuristico.com

MIRA EL VIDEO!!
cono.cg(.)ef?puxi A
y vive la aveniu K

llustracion 18. BTL impresion 3

Experiencia BTL / Quiosco interactivo

lustracion 19. Quiosco
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COTOPAXT

vive la avanivro

Sigusnos en:

[ fValc)

Colopaxi vive la avenlura
www colopaxilurisico.com

MIRA EL VIDEO!!

canace Colopaxi Al
¥y Vive k1 aventra

lustracion 20. Quiosco BTL

lustracion 21. Experiencia BTL
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Banners

POTOPAX!T
Tovesn o
P"m-".a.g NARIPRW Y SRy
MIRA L /IDEO | AURA EL :IEQQIQ

PR — s et "ﬂ
¥

e ro b e e LAl o covy

LOTOPAX!
nooeE

Codrpast tvw u arh

MIRA EL /IDEO | é?

mom .i

llustracion 22. Banners
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Promocion en los diferentes medios Digitales
Difusion en Youtube

h( turismo ecuador 2 fa
il (e >
COMPAX

Siquiente Reproduccida automitica 0 @D
Vidy Ecuacor Ama
laVida
Lo tenemos todo para ser

Ecuador Potencia Turistica

Los 10 destinos mas
hermasos y turisticos del
Ecuador - tourist destinatons

P > 4 oco/322

Tren cruceso: el transporte

Cotopari vive la aveniura - Video promocional 2017 mas Iyoso de Sudanenca

Cotopaxi vive o aventura

COTOPY! m — 19.343 visualizaciones

Ecuador Turistico (Programa
Uno)

+ - ] L

Puhliczdn o190 sent 2015

llustracion 23. Promocioén 1

Difusion en Facebook

Pigina  Bandejadeertrada  Motfcaciones  Estadisicas  Memamientas de publicacién Configuracién ~ Ayuda *
vh Megusts 3\ Seguic | 4 Compartic + Agregar un botén

AL lwita 3 tis amigos 3 indicar que s

coropAxt =

stpowsorc () (00 ) ot e momriwn | wwe cokpastetcocom |

Cotopaxi rr—

S @ Comentar A Compartr P
vive la ormacion
O«
aventura
= Q
Inicio o
Publicaciones o,
— & Cotopaxi vive la aventura
Opink ot y
Folos Encanto natwal uno de los lugares mas hermssos ! >
°
Tienda WI
[L0TOA
Ofertas vive la avertura
Grupos — a
Comunidad
+
Videos
Eventos
Informacion
Lo soureee: B 00 B comsemmsonmirs | wwmsokpometeocom | COTOPNT

Administrar promociones

lustracion 24 promocion 2
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Difusion en TV

llustracion 25. Promocién TV

Articulos promocionales

-
~ -
r
\ "./

llustracion 26. Camisetas
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lustracion 27. Esferos

llustracion 28. Gorras
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lustracion 29. Toma todo

lustracion 30. Llaveros
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