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RESUMEN

Ecuador es un pais que cuenta con una gran biodiversidad y cultura siendo un
territorio pequefio a comparacion con otros paises. La promocion turistica del
pais ha mejorado en los Ultimos afios gracias a nuevas politicas implementadas
por los gobiernos a cargo, y de la creacibn de campafas turisticas que han

logrado que el Ecuador sea reconocido internacionalmente.

Gracias a una previa investigacion se determind que Pedro Vicente Maldonado
es un cantén que cuenta con una gran variedad de atractivos turisticos que no
se estan aprovechando debido a la falta de promocién turistica. Es por esto que
el presente proyecto de titulacion estd orientado a la creacion de piezas
audiovisuales como video y fotografia que muestren todas las actividades y
lugares que el cantdn tiene para ofrecer a sus visitantes, para lograr posicionarlo
como un destino turistico del pais.



ABSTRACT

Ecuador is a country that has great biodiversity and culture, being a small territory
compared to other countries. The country's tourism promotion has improved in
recent years thanks to new policies implemented by the governments in charge,
and the creation of tourism campaigns that have led the country to be

internationally recognized.

Thanks to a previous investigation it was determined that Pedro Vicente
Maldonado is a canton that has a great variety of tourist attractions that are not
being used due to the lack of tourism promotion. Therefore, the present project
is oriented to the creation of audiovisual pieces like video and photography that
show all the activities and places that the Pedro Vicente Maldonado has to offer
to its visitors, to be able to position it as a tourist destination of the country.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. Introduccion

Para el concejal del cantén, Pedro Vicente Maldonado, Armando Mena, el canton
tiene un gran potencial turistico que no esta siendo explotado “Ha habido poco
interés de las autoridades de turno” (A. Mena, comunicacion personal, 30 de
marzo de 2018) y, por tanto, afecta principalmente a la economia del mismo. En
el presente estudio se van a elaborar piezas audiovisuales publicitarias dirigida
a turistas nacionales e internacionales que busquen difundir sobre el potencial
turistico del canton; y asi convertirlo en un destino turistico popular.

Una de las ventajas del sitio de estudio elegido es su gran extension y multiples
parroquias que cuentan con sus propios atractivos turisticos que, en muchos

casos, son poco visitados.

De igual forma, se analizara cual es la mejor forma de crear una imagen turistica
para un territorio especifico y qué tipo de campafa se puede emplear para su

Optima difusion, asi como los medios de comunicacion masivos para pautarla.

El siguiente trabajo de titulacion constara de cinco capitulos, informacion que van
orientada al desarrollo de la problematica, y de la propuesta audiovisual. En el
primer capitulo: abordaremos la introduccion del proyecto, los antecedentes y su

justificacion.

En el segundo capitulo se profundizara la parte turistica, tema central del
proyecto y cual va a ser el producto para desarrollar. Para este tema en
especifico se analizara el turismo en Ecuador y en Pedro Vicente Maldonado, el
PLANDETUR 2020, los diferentes tipos de turismo, el marketing turistico y



campafas publicitarias turisticas realizadas a nivel nacional e internacional.

El capitulo 1l contiene el disefio del estudio del problema, preguntas, objetivos y
metodologia a utilizar. El capitulo IV se dedica al desarrollo del proyecto y de las
piezas audiovisuales que son el video y las fotografias. Finalmente, el capitulo V
se aborda las conclusiones y recomendaciones obtenidas a lo largo del

desarrollo del proyecto.

1.2. Antecedentes

El Ecuador es un pais que tiene una gran acogida en el mercado turistico.
Existen destinos turisticos reconocidos a nivel nacional e internacional que han
ubicado al Ecuador, como un pais popular para los turistas. Segun el Ministerio
de Turismo se ha registrado un incremento en llegadas de extranjeros al
Ecuador, y la cifra sube anualmente, segun el dltimo reporte del 2017 se afirma
gue en octubre de 2016 hubo 121.028 extranjeros ingresaron al pais; mientras
que, en octubre del 2017, se increment6 a 134.915 (Ministerio de Turismo, 2017),
las cifras en noviembre de 2016 fueron de 111.086 y en noviembre de 2017 fue
de 140.831 representando un significativo incremento en el sector turistico.

En el mismo informe se analiza el lugar de procedencia de los turistas, segun
estos datos el pais que lidera la lista es Venezuela, por encima de Colombia y
Estados Unidos; sin embargo, en los 10 primeros lugares se encuentran paises
de otros continentes como: Espafia, Alemania, Francia e incluso China. Los
paises de procedencia de los turistas que han tenido un mayor incremento son
Venezuela, Estados Unidos, Espafa, Argentina, Alemania y Francia.

Debido al ingreso de estos turistas ha habido un impacto positivo en diferentes
destinos turisticos del pais, lugares como Tonsupa o Galapagos se ven
beneficiados por este incremento al ser lugares reconocidos nacional e
internacionalmente, sin embargo, no todos los atractivos turisticos del pais se
ven beneficiados debido a la falta de promocion turistica.

Pedro Vicente Maldonado se encuentra ubicado en el noroccidente de la
provincia de Pichincha, en Ecuador, en 1992 fue oficialmente reconocido como

un canton, sin embargo, en 1950 era un recinto todavia. Al estar ubicado al



noroccidente de Pichincha, posee un clima y vegetacion tropical, tiene una gran
diversidad de flora y fauna que lo rodea. El canton en su totalidad cuenta con
parroquias que rodean los 619.8 km? de extension de su territorio (Asociacion de
Municipios del Ecuador, s.f).

La cabecera cantonal cuenta con diversas hosterias y atractivos turisticos que
atraen a las personas en feriados o fechas especiales, sin embargo, carece de
una promocion turistica estratégica, que muestre lo que el canton tiene para
ofrecer.

Para Carla Portalanza Zambrano, subsecretaria de Promocion Turistica, “Lo que
no se promociona, no se vende” (La poca promocién es la causa, 2012) y este
es justamente una de las causas del problema.

En medios de comunicaciébn masivos, especialmente en televisién, no se ve
ningun tipo de comerciales donde se hable sobre los atractivos turisticos o
incentivos al turista para la visita al canton. En las redes sociales, se registra la
pagina oficial del Municipio de Pedro Vicente Maldonado, pero no se muestra
ningun tipo de publicidad o promocion para turistas, esta mas orientada a noticias
que suceden en el pueblo y son de mas interés informativo para los habitantes
del lugar.

Una de las formas por las cuales se reconoce y se visita al canton es debido a
Su ubicacion, esta en camino hacia la provincia de Esmeraldas, que es destino
turistico para muchas personas, especialmente de Quito y de algunas ciudades
de la Sierra. En agosto de 2017 ingresaron mas de 50.000 personas a los
balnearios de Esmeraldas (50.000 turistas visitan Esmeraldas, 2017). Ademas,
gue se encuentra solamente a dos horas de la capital del pais.

El factor econémico siempre ha sido una de las razones por la cuales los
proyectos no se han desarrollado en su totalidad; o que no presentan
sostenibilidad. La promocion turistica necesita de recursos humanos, es decir,
gente especializada para realizar este tipo de actividades, para poder difundirlas
comunicacionalmente, asi como también equipos tecnoldgicos para la creacion
de ciertos recursos audiovisuales, como: spots publicitarios, afiches, contenido
para redes sociales, entre otros. Por lo tanto, en gran medida el desarrollo y

éxito de un proyecto depende de un grupo de personas capaces de realizarlo, al



igual que de un lider que los guie (Gestién de Proyectos, 2014).

En cuanto a campafas publicitarias orientadas hacia el fomento del turismo
realizadas en Ecuador, se pueden mencionar a algunas, pero la que mas
impacto comunicacional ha tenido es: “All You Need is Ecuador”. En el ambito
internacional, para su lanzamiento se tuvo una idea creativa en la cual se ubico
cada letra del nombre de la campafa en sitios concurridos de diferentes
ciudades del mundo, acompafadas de un elemento representativo del Ecuador,
junto con esto un cddigo QR que al escanearlo redireccionaba al sitio web de
www.allyouneedisecuador.travel.

La campafia tuvo una buena acogida en redes sociales, y desde el 28 de febrero
de 2014 hasta el 31 de marzo del mismo afio obtuvo 228.000 seguidores en la
pagina de Twitter (Ministerio de Turismo, 2014).

Como parte de las estrategias de posicionamiento de la campafa, la pieza
audiovisual fue difundida en el Super Bowl, uno de los eventos mas sintonizados

en Estados Unidos, logrando captar la atencion de miles de turistas extranjeros.

1.3. Justificacioén

El turismo es un factor muy importante para el desarrollo econémico de un
territorio. Un canton en desarrollo como Pedro Vicente Maldonado necesita un
impulso turistico que mejore la calidad de vida de sus habitantes y permita la
creacion de nuevos negocios. Segun Amparo Sancho, responsable de
investigacién en turismo del Instituto de Economia Internacional, Universidad de
Valencia (1998):
El turismo se ha considerado generalmente como una exportacion de una
region o nacion hacia el lugar de destino, en el que se genera renta, se
favorece la creacion de empleo, se aportan divisas que ayudan a equilibrar
la balanza de pagos, se aumentan los ingresos publicos y se fomenta la
actividad empresarial. (p.17)
El desarrollo de una campafa publicitaria creara una nueva imagen para Pedro
Vicente Maldonado. La promocién, por tanto, es un elemento fundamental para

dar a conocer un producto, o en este caso, un territorio para que se convierta en


http://www.allyouneedisecuador.travel/

uno de los destinos turisticos favoritos de los visitantes.

Debido a factores como el clima y la ubicacién del cantdén se puede cosechar y
cultivar diferentes tipos de alimentos que fomentarian la industria gastronémica
y, por tanto, la economia de Pedro Vicente Maldonado; se pueden generar
nuevos empleos con la creacion de nuevos puestos de alimentos que podrian
ser ubicados en el centro poblado, pero también en las parroquias aledafias que,
con ayuda de la campafa publicitaria, se haran mas conocidas y visitadas.

El incremento del turismo en cualquier territorio significa nuevas oportunidades
para los habitantes y para los emprendedores, cantones como Pedro Vicente
Maldonado necesitan un impulso en cuanto a la promocion y a la difusion de lo
gue ofrecen para el publico.

La pauta de una campafa publicitaria depende de diferentes factores, pero uno
de los que tiene mas peso es el factor econémico, sin embargo, una adecuada
campafa publicitaria debe generar un impacto positivo en el target para lograr
resultados positivos en un periodo de tiempo.

El proyecto de investigacion esta planificado a realizarse en lapso aproximado
de cinco meses. Se prevé que, en los primeros dos meses, se realice la
investigacién, para levantar toda la informacidn necesaria para la campafia. En
los siguientes meses se estima el desarrollo de la produccion del material grafico

para la campania; y finalmente la etapa de la post produccion.



CAPITULO I

ESTADO DE LA CUESTION

2.1 El turismo en el canton Pedro Vicente Maldonado

En el siguiente apartado se tratara el tema del turismo en el cantén Pedro Vicente
Maldonado, al igual que su historia. Asi como el analisis del PLANDETUR 2020
implementado por el Gobierno, para fomentar al turismo en el pais y las cifras en
relacion a dicha actividad obtenidas en Ecuador en los ultimos afios. Ademas,

se analizara el turismo sostenible y ecoturismo.

2.1.1 El turismo en Ecuador: cifras

El turismo no siempre fue tomado en cuenta como una buena opcion para el
crecimiento econdmico de una nacion, uno de los factores que cred un cambio
de mentalidad en este aspecto fue la globalizacién y la mejora y facilidad en
cuanto al transporte, sea maritimo, terrestre o aéreo, para conectar a paises y
continentes, también con la mejora en el acceso y rapidez para obtener
informacion (Tirado, 2015). Antes de que se invierta tanto dinero en campafas
publicitarias como “All You Need Is Ecuador”, la promocion turistica nacional era
muy escasa.

A finales de la década de los 50 se empezaron a implementar politicas que
fomenten el turismo en el Ecuador, con el gobierno del expresidente Galo Plaza,
periodo en el que se llega a la conclusion de que el turismo es un elemento
importante para el desarrollo y crecimiento de una nacidén y con gran potencial
como Ecuador, no solamente con proyeccidn nacional, sino también
internacional (Prieto, 2011).

Uno de los primeros pasos que tomo el pais para incluirse en el mercado
internacional del turismo fue un movimiento llamado “Misién Cultural Indigena”,
gue en ese entonces era liderado por Rosa Lema. La idea central del movimiento
era dar a conocer a Otavalo en el mercado estadounidense, a pesar de que no

haya sido una camparfa publicitaria especificamente, con material grafico, que



en esa época por factores tecnoldgicos no era posible, fue un intento para dar a
conocer a una zona del pais dentro de un mercado diferente (Prieto, 2011).
Otra de las implementaciones, fue crear politicas relacionadas a la
infraestructura hotelera, es decir, alojamientos para turistas que estén visitando
el pais, en este caso en la ciudad de Quito (Prieto, 2011). Un ejemplo de la
acogida que tuvo esta iniciativa se evidencié en una de las publicaciones de
Diario EI Comercio que busca difundir los destinos turisticos del Ecuador,
empezando la etapa de publicidad y promocion de este canton, como un destino
turistico.

El grado de apertura turistica es la medida que determina el gasto de turismo
internacional en el pais, que se lo representa con el PIB o producto interno bruto,
entre mas alta sea la apertura mas importante es el turismo internacional
(Organizacién Mundial del turismo, 2007).

El banco central del Ecuador hace un recuento por trimestres en los que se
evalla el grado de apertura turistica, cuatro célculos por afio, proyeccién que
dan a entender qué tan amplio es el impacto turistico. El tltimo control realizado
fue en octubre de 2017, sin embargo, los datos empiezan desde el primer

trimestre del 2010, valores que fluctian por temporada.

Trimestre
GRADO DE APERTURA TURISTICA A T
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Figura 1. De Grado de apertura turistica (2017a). Tomado de Banco Central del

Ecuador.



Como se puede apreciar en el grafico, el valor mas bajo fue registrado en el
segundo trimestre del 2011, con 2.2, y el valor més alto fue registrado en el
primer trimestre del 2016 con un 2.7. Sin embargo, el 2017 ha registrado valores
amplios, que van del 2.5 al 2.6 (Banco Central del Ecuador, 2017a).

En el mismo portal del Ministerio de Turismo se pueden encontrar las cifras del
peso de consumo turistico en el PIB. Lo que representa la importancia

econdmica que tiene el turismo en la economia de un pais.

PESO DEL CONSUMO TURISTICO RECEPTOR EN EL PIB

Muestra la importancia que tiens el gasto turistio realizado por los no residentes que llegan a pais como % del FIB
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Figura 2. De Peso del Consumo Turistico Receptor en el PIB (2017b). Tomado

de Banco Central del Ecuador.

Segun los datos, que son obtenidos por el Banco Central del Ecuador, el punto
mas bajo en este apartado fue en el segundo trimestre del 2011, con un valor de
1.0, y el més alto en el primer trimestre del 2015, con un valor de 1.7, por lo tanto,
los valores, al igual que en la apertura turistica, tienen fluctuaciones. Sin
embargo, si algo tienen en comdn es que en ambos casos los valores mejoran
en los ultimos afios, del 2015 al 2017 hay un incremento prominente en relacion
a los afos anteriores (Banco Central del Ecuador, 2017b).

Entre 1990 y 2009 hubo un incremento de la cantidad de turistas que visitaron el
pais, donde empezd con 350.000 y aumentd a 900.000 por diversos factores,
incluidas las politicas mencionadas anteriormente, al igual que apoyo del
Gobierno en la promocién y publicidad del pais (Prieto, 2011). Los valores ahora



han aumentado atun mas, segun el Ministerio de Turismo en el 2016 hubo un
ingreso de 1'352.405 turistas, en el 2017 hubo un incremento del 9,3% a
diferencia del afio anterior, donde hasta junio del 2017 habia habido un ingreso
de 914.477 turistas (Ministerio de Turismo, 2017a).

Econdmicamente hablando este aumento de turistas tuvo un impacto positivo en
esta area, en el 2016 hubo un movimiento de $285,5 millones de dolares que
fueron recolectados mediante las actividades turisticas (Cifras y datos del
turismo, 2017).

En base a estos datos recolectados se pueden confirmar los valores de las
figuras insertadas en este trabajo investigativo, informacion que registra un claro
incremento turistico en el pais, esto conlleva a un impacto econémico positivo y
una mejora de la imagen de Ecuador como un destino turistico para el mundo.
(Banco Central del Ecuador, 2017b).

2.1.2 Politicas para el turismo: PLANDETUR 2020

Las politicas de un Gobierno relacionadas al fomento del turismo ayudan
directamente a incrementar el flujo de visitantes nacionales e internacionales a
diferentes atractivos del pais, como ya se mencioné anteriormente una de las
primeras politicas fue creada a finales de 1950, con el pasar de los afios se han
modificado las politicas para ajustarse a un mundo globalizado (Prieto, 2011).
De esta forma nace PLANDETUR 2020, en el afio 2007, que es el Plan de
Desarrollo de Turismo Sostenible de Ecuador al 2020, creado por el Ministerio
de Turismo y ejecutado por la empresa TOURISM & LEISURE ADVISORY
SERVICES (Ministerio de Turismo, 2007).

PLANDETUR 2020, inicia en el Gobierno del expresidente del Ecuador, Rafael
Correa Delgado, proyecto que tiene como objetivo de “Fomento de un turismo
alternativo y sostenible”, en el que se sefala: “Ecuador dispone de un potencial
turistico inigualable a nivel mundial por su diversidad, su Naturaleza y sus
culturas ofrecen oportunidades que han sido muy poco aprovechadas o que

estan siendo explotadas por muy pocas personas y empresas” (Movimiento



10

Alianza Pais, 2006, p. 29). Esto implica que dentro del PLANDETUR 2020 el
Gobierno esta dispuesto a crear nuevas medidas para ayudar al turismo a atraer
turistas nacionales e internacionales.

Dentro del mismo plan de Gobierno de Alianza Pais especifica que:

Ademas, es necesario tener siempre presente que el potencial turistico resulta
afectado cuando se desarrollan proyectos gigantescos, que por otro lado no
resultan atractivos para el tipo de demanda que buscamos: él y la turista
respetuosa del medio ambiente y las culturas. Dicho esto, sin tratar de adelantar
los elementos de la politica turistica en construccién, nos declaramos partidarios
de un turismo comunitario, ecoldgico, cultural, artistico, educativo e incluso
deportivo. (Movimiento Alianza Pais, 2006, p. 29)

El gobierno pretende dar mayor importancia a proyectos turisticos que fomenten
el desarrollo ecoldgico y comunitario mas que a proyectos transnacionales como
DeCameron, lo cual para un cantén que sigue en desarrollo seria lo mas 6ptimo
(Ministerio de Turismo, 2007).

Dentro del PLANDETUR 2020 también se reconoce que el Ecuador como tal
cuenta con ventajas que son claramente diferenciadas entre otros paises.
Cuenta con cuatro regiones: Galapagos, Costa, Sierra y Amazonia; lo mas
importante de esto es que cada una tiene diferentes habitats, por lo tanto, una
gran variedad de flora y fauna, y de hermosos paisajes. Hay una amplia
diversidad en un espacio relativamente reducido a comparacién con otros
paises, con 256.00 km2 es mas facil conocer mas lugares en menos tiempo y de
forma mas economica (Ministerio de Turismo, 2007).

Se debe diferenciar entre un recurso turistico y un atractivo turistico, el recurso
turistico se refiere a un sitio natural que llega a ser la base de un atractivo
turistico, mientras que el atractivo turistico se refiere a lugares que ya cuentan
con los elementos necesarios para un adecuado para ser un destino, es decir,
gue cuenta con servicios basicos y alojamiento para turistas.

El cantén Pedro Vicente Maldonado contara con recursos Yy atractivos turisticos
debido a su amplia extension territorial (Calderén, 2009).

Segun el documento de PLANDETUR 2020, el Ecuador tiene registrados 1.635
atractivos turisticos, a los cuales se los ha categorizado por una escala de
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jerarquias que van de nivel IV a nivel I. Segun esta escala mencionada el nivel
IV de jerarquia es el mas importante, y lo que significa es que el atractivo por si
solo tiene una gran acogida en el mercado turistico nacional e internacional,
mientras que el nivel | es una categoria que no tiene mayor acogida
internacionalmente pero aun se lo toma en cuenta porque puede ser de ayuda a
otros atractivos (Ministerio de Turismo, 2007).

El turismo como actividad tiene un impacto econémico muy importante en un
pais, y en uno como Ecuador puede ser una herramienta muy util. Uno de los
principales beneficios del turismo es la creacién de nuevas plazas de trabajo.
Dentro de los beneficiados por el incremento del turismo se encuentra el sector
publico, sector privado y la comunidad anfitriona (Pérez, 2003).

EI MINTUR, después de un amplio analisis, ha creado diferentes puntos a tomar
en cuenta para potenciar al Ecuador como destino turistico y, por tanto, a todas
sus ciudades, cantones y parroquias. Mediante un andlisis FODA se ha
recolectado informacién valiosa para este sector, lo primero son las fortalezas
del pais que se podrian potenciar, entre algunas de estas esta una ya
mencionada anteriormente, y es que debido a la extension de su territorio, en el
Ecuador se pueden conocer muchos lugares en poco tiempo, también se cuenta
con patrimonios culturales de la humanidad, como las ciudades de Quito y
Cuenca, y patrimonios naturales de la humanidad, como las Islas Galapagos,
ademas de gran variedad de paisajes y sitios por conocer debido a las cuatro
diferentes regiones con las que cuenta el Ecuador (Ministerio de Turismo, 2007).
Dentro de las debilidades es que por ser un pais que esta ubicado en América
del Sur, los pasajes para turistas internacionales provenientes de paises como
Estados Unidos o del continente Europeo tienen un costo muy elevado y, a pesar
de que el transporte en Ecuador sea mas accesible, el valor que se debe realizar
para llegar al pais es elevado.

En cuanto a las oportunidades se puede decir que ha habido un claro incremento
en cuanto a turismo para paises de Latinoamérica, no solamente para turistas
de otros continentes o de América del Norte sino también para turistas
provenientes de diferentes paises de Ameérica del Sur. Finalmente, una amenaza

qgue el pais debe enfrentar es la imagen de inestabilidad politica y econdmica
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que se le ha dado en los ultimos afios (Ministerio de Turismo, 2007).

Después de haber analizado los puntos mencionados, el MINTUR, mediante el
PLANDETUR 2020, se plantea una mision y vision para el proyecto. Como
mision, a corto plazo, plantean:

‘PLANDETUR 2020 es una herramienta de planificacion estratégica que integra,
ordena y orienta la gestion competitiva del desarrollo del turismo sostenible en
el Ecuador en todos los ambitos de actuacion para el beneficio de sus pueblos y
el mejor uso de sus recursos” (Ministerio de Turismo, 2007).

Como vision de PLANDETUR 2020 se han planteado los siguientes puntos para
el Ecuador en el afio 2020:

Ha consolidado al turismo sostenible como una herramienta eficaz para el
desarrollo integral y con rentabilidad social del pais. Genera oportunidades de
empleo y de mejoramiento de la calidad de vida de sus poblaciones,
comunidades Yy territorios bajo un marco legal e institucional moderno y eficaz.
Esta posicionado como un destino turistico sostenible lider altamente diverso,
competitivo, seguro y de calidad en el @&mbito internacional. Garantiza la gestion
sostenible en el desarrollo y operacién turistica de sus riquezas culturales y
naturales; la articulacién de las cadenas de valor del turismo; la seguridad y la
calidad de los destinos; la innovacién, el conocimiento y la tecnologia aplicada;
con conectividad, infraestructura y facilidades adecuadas para el turismo
(Ministerio de Turismo, 2007)

2.1.3 Turismo sostenible: ecoturismo y turismo rural

Segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) hay tres principios
fundamentales para definir el turismo sostenible: el primero tiene relacion con la
sustentabilidad ecoldgica, que en un cantdon como Pedro Vicente Maldonado es
muy importante, es decir, que el desarrollo debe ser compatible con el
mantenimiento de procesos ecoldgicos, diversidad y recursos biolégicos. Esto
quiere decir basicamente que se puede tener un desarrollo siempre y cuando se

respete la biodiversidad de la zona y no se arriesgue la flora y fauna de la misma,
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que puede ser afectada mediante la construccion de nuevas infraestructuras e
incluso por la incursion de nuevas rutas turisticas (Reyes, 2002).

El segundo principio esta relacionado mas a la parte social y cultural del turismo,
y se centra en que los humanos garanticen y aumenten el control de sus propias
vidas, que el turismo sea compatible con sus culturas y se fortalezca la identidad
de la comunidad. Por lo tanto, el turismo debe asegurarse de que no se ponga
en peligro ningun tipo de costumbre o tradicion de las personas que vivan en la
zona que se vaya a realizar dicha actividad. Por ejemplo, existen parroquias
dentro del canton Pedro Vicente Maldonado, como Nueva Aurora, que se
encuentra ubicado a alrededor de 20 minutos del centro poblado, donde cada
septiembre se hace una caminata con la Virgen Maria desde el pueblo hasta
dicha parroquia, este tipo de costumbres y actos culturales no pueden verse
afectados por el turismo (Reyes, 2002).

El tercer y ultimo principio designado por la OMT afirma que debe existir un
desarrollo que satisfaga a las generaciones actuales sin amenazar a las futuras
generaciones. En este apartado se incluyen los mencionados anteriormente,
primeramente se debe preservar un ambiente ecolégico 6ptimo y seguro, y
segundo se deben mantener las tradiciones y culturas de las comunidades que
intervengan en el proceso turistico (Reyes, 2002).

De esta forma, la Organizacion Mundial de Turismo define al turismo sostenible
como “un modelo de desarrollo econdmico concebido para mejorar la calidad de
vida de la comunidad receptora, para facilitar al visitante una experiencia de alta
calidad y mantener la calidad del medio ambiente, del que tanto la comunidad
anfitriona como los visitantes dependen” (Organizacion Mundial del Turismo,
1999). Por lo tanto, se respetan los principios mencionados anteriormente y se
aclara implicitamente a este tipo de turismo como un modelo econémico que
puede ayudar a una comunidad pero que se lo debe manejar con precaucion
(Reyes, 2002).

Hector Ceballos-Lascurdin, Director General del Programa Internacional de
Consultoria en Ecoturismo, define al ecoturismo como:

“El viaje medioambientalmente responsable, a areas relativamente poco

alteradas, para disfrutar y apreciar la naturaleza a la vez que se promueve la
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conservacion, tiene un bajo impacto ambiental y proporciona un beneficio
socioeconémico a la poblacion local”. (Ceballos-Lascurain,1996).

En base a este concepto se puede decir que el ecoturismo se puede aplicar
perfectamente a un canton como Pedro Vicente Maldonado, que al ser poco
visitado y todavia en desarrollo, cuenta con parroquias que son alejadas del
centro poblado y por tanto de la civilizacion. En especial en este tipo de areas se
debe mantener cuidado con los puntos sobre turismo sostenible ya mencionados
y con el ahora mencionado ecoturismo.

Segun el libro de Ménica Pérez de las Heras, La guia del Ecoturismo O cémo
conservar la naturaleza a través del turismo. (2003), hay cuatro puntos
fundamentales que se deben tomar en cuenta para una correcta aplicacion del
ecoturismo a una determinada zona.

1. Debe haber una maxima satisfaccion al turista. Esto quiere decir que a
pesar de que se deba ser muy responsable con las actividades que se vayan a
realizar, no se puede amenazar la diversion y entretenimiento del turista debido
a que si no hay una buena experiencia es poco probable que la persona regrese
(Pérez, 2003).

2. Minimo impacto ambiental negativo. Este punto se refiere a que tanto se
puede ver afectado medioambientalmente el destino al que se dirige, esto se
refiere a muchos factores, empezando por el medio de transporte que se vaya a
utilizar, el manejo de desechos e incluso la contaminacién auditiva que se pueda
crear (Pérez, 2003).

3. Maximo respeto por las culturas locales. Esto quiere decir que hay
comunidades que tienen costumbres y tradiciones especificas que se ajustan a
sus creencias, el turista al igual que el guia deben ser completamente tolerantes
Yy, sobre todo, respetuosos ante estas situaciones (Pérez, 2003).

4. Méaximo beneficio econdmico para el pais. Este apartado habla por si solo,
el turismo es un modelo econdémico, si se cumplen los puntos mencionados
anteriormente, especialmente en una zona rural, se puede aumentar el turismo
de forma drastica siempre respetando los diferentes factores enunciados y, por
lo tanto, habra un incremento econémico (Pérez, 2003).

Se debe diferenciar el turismo rural del ecoturismo. El turismo rural, se lo puede
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definir como “el conjunto de actividades turisticas que se desarrollan en contacto
con la naturaleza, la vida en el campo, en pequefias poblaciones rurales” (Pérez,
2003). Con este término ya definido se entiende que el turismo rural se puede
realizar mediante la renta de cuartos o pequefias casas en zonas rurales, que
suelen ser de gente de la comunidad, como agricultores o pescadores de la zona.
En la conferencia “Ecotourism: Its Changing Face and Evolving Philosophy” de
James Butler (1992), afirma que hay ciertos requisitos que un proyecto debe
seguir para ser considerado como ecoturismo. Entre los puntos mas importantes
se encuentra que el proyecto debe brindar un encuentro directo con el medio
ambiente, donde también debe beneficiar al mismo. También evita la
degradacion de los recursos y que tanto los turistas como los guias deben estar
preparados para dicha actividad. Por lo tanto, es un concepto que va de la mano
con las caracteristicas mencionadas anteriormente sobre el ecoturismo (Pérez,
2003).

2.1.4 Historia del cantén Pedro Vicente Maldonado

A principios del afio 1950, empieza un proceso de colonizacion del noroccidente
de Pichincha, Teodoro Arrieta, fue el encargado de liderar la expedicion junto
con 24 personas. El primer punto del campamento fue lo que es el actual canton
San Miguel de los Bancos, donde se crea la cooperativa “John F. Kennedy”, que
posteriormente se legaliza en el afio 1963. Dos afos después de la legalizacion
de la cooperativa, en el afio 1965, se crea la primera casa comunal en el
kilbmetro 111 de la via Calacali — La Independencia, y es en ese lugar donde se
define el lugar donde se construira el centro poblado, que esta ubicado entre el
kilbmetro 115 y 116. Hasta ese entonces la cooperativa “John F. Kennedy” era
todavia perteneciente a la parroquia Mindo. En el afio 1972 San Miguel de los
Bancos se convierte oficialmente en parroquia y nace el recinto Pedro Vicente
Maldonado, que deja de pertenecer a la parroquia Mindo para ser parte de San
Miguel de los Bancos (Asociacion de Municipios del Ecuador, s.f.).

El 30 de agosto de 1978 comienza el proceso para crear la parroquia numero 36
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del canton Quito, que posteriormente fue aprobada el 6 de septiembre del mismo
afo, creando Pedro Vicente Maldonado y separandose de San Miguel de los
Bancos. De la misma forma, se procede a establecer los limites de la parroquia:
al norte el rio Guayllabamba hasta la unién con el rio Pachijal, al sur el rio
Abundancia hasta la unién con el rio Séabalo, al este el rio Pachijal hasta la unién
con la quebrada Gume y al oeste el actual canton Puerto Quito (Gobierno
Autonomo Descentralizado Municipal del Canton, 2009).

El proceso de cantonizacion de la parroquia Pedro Vicente Maldonado empieza
en el afio 1987 y tras afios de sesiones e investigaciones se determina el 28 de
enero de 1992 a Pedro Vicente Maldonado como un nuevo canton, de esta forma
los limites territoriales cambian y las parroquias aledafias forman parte del

mismo. (Gobierno Autbnomo Descentralizado Municipal del Canton, 2009).

2.1.5 Turismo en el cantén.

Al estar ubicado en el noroccidente de Pichincha y a 600 msnm tiene un clima
tropical, con una temperatura promedio de 25°c, a pesar de que en algunas
épocas del afio se registren lluvias, el clima es relativamente estable y caliente.
El centro del poblado se encuentra entre el kilbmetro 115y 116 de la via Calacali
— La Independencia, hacen que sea un lugar llamativo para turistas de todas
partes del pais y, de la misma forma, sea facil de encontrarlo (Gobierno de
Pichincha, 2015).

El balneario del Rio Caoni es el mas cercano al centro poblado, es un rio que
atraviesa tres cantones: San Miguel de los Bancos, Pedro Vicente Maldonado y
Puerto Quito. En este mismo balneario se encuentran espacios para actividades
como el baile; y una playa para disfrutar del rio. A pocos metros se encuentra
una de las hosterias mas grandes del canton: “El Paraiso”, que cuenta con un
rio, donde se pueden realizar actividades como: la pesca, cabalgatas, caminatas
y avistamientos de cascadas, flora y fauna. (Asociacion de Municipios del
Ecuador, s.f.).

La cascada del “Salto del Tigre”, esta un poco mas alejada del centro poblado,
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sin embargo, es un lugar que se debe aprovechar como herramienta para atraer
turistas. Lo que caracteriza a este atractivo natural es que es la union entre dos
rios: el San Dimas, de aguas verdes y cristalinas; y el rio Guayllabamba,
conocido por sus aguas turbias y oscuras. Acompafado de este paisaje esta la
increible cascada del rio Salto del Tigre y un puente que pasa sobre estos rios
desde el cual se puede ver todo el paisaje (Asociacion de Municipios del
Ecuador, s.f.).

Al igual que estos atractivos mencionados existen muchos otros, como las
Cascadas Verdes, rio Pachijal, rio Naranjal, o la cascada del Talala, una de las
mas grandes del noroccidente con una altura de mas de 100 metros. También
Se cuenta con una reserva ecolégica ubicada en el kilbmetro 106, antes de llegar
al centro poblado (Asociacion de Municipios del Ecuador, s.f.).

A mas de estos atractivos turisticos también existen diversas actividades que se
pueden realizar en el canton, por ejemplo: caminatas en la reserva ecoldgica,
actividades fotograficas, ecoturismo y en algunas zonas se pueden realizar
deportes extremos como kayak o rafting (Asociacién de Municipios del Ecuador,
s.f.).

En la parte gastronémica hay ciertos platos que son caracteristicos de la zona,
como la tilapia asada o frita, ceviche de palmito o jugos de frutas, como el borojo.
Sin embargo, también existe comida como mariscos debido a que el centro
poblado esta ubicado a solamente tres horas de Esmeraldas y a dos horas de
Quito y su variedad gastrondmica es bastante diversa (Asociacién de Municipios
del Ecuador, s.f.).

En cuanto al hospedaje, el cantén cuenta con mudiltiples opciones, que van
clasificadas por categorias determinadas por el Ministerio de Turismo, estas
categorias son conocidas también como el rango de estrellas con las que cuenta
un hospedaje (Asociacion de Municipios del Ecuador, s.f.); siendo la categoria
cinco la mas alta y la categoria uno la mas baja, aunque también existe las
opciones de categoria Unica que se refiere a campamentos turisticos o refugios
(Ministerio de Turismo, 2016). Bajo este contexto, el canton cuenta con:

- Tres hostales de tercera categoria.

- Cinco hosterias: dos de primera categoria, y tres de segunda categoria.
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- Una cabafia de primera categoria.

- Una pension de tercera categoria.

- Un hotel de tercera categoria.

A pesar de que se registra variedad de hospedajes en el cantdn, esto no es
suficiente. En épocas como los feriados en un destino turistico como Atacames
o Tonsupa acuden miles de turistas de todo el pais (50.000 turistas visitan
Esmeraldas, 2017), razon por la cual, Pedro Vicente Maldonado requiere mejorar
su infraestructura y crear nuevos sitios de hospedaje para cumplir con la
demanda de visitantes.

En vacaciones y feriados es donde se reciben mas turistas en cualquier destino
turistico. Sin embargo, existen otras fechas en el canton Pedro Vicente
Maldonado que también pueden ser aprovechadas para atraer mas turistas, y
son sus fiestas. El 15 de enero son las fiestas de Emancipacion Politica del
canton; y se realizan presentaciones en vivo en el centro poblado. El 29 de junio
son las fiestas de San Pedro y San Pablo donde, fecha en la que se desarrollan
eventos similares; vy finalmente el 15 de agosto es la fiesta de la Santisima
Virgen del Cisne, lo caracteristico de esta fiesta es la quema del castillo y un
espectaculo de fuegos pirotécnicos que se lleva a cabo en el centro poblado
(Asociacion de Municipios del Ecuador, s.f.).

2.2 Campafias enfocadas al fomento del turismo

En el siguiente apartado se abordaran las campaifas publicitarias enfocadas
hacia el fomento del turismo, comenzando por un estudio de lo que es el
marketing turistico y como se lo puede aplicar. Ademas de la construccion de la
imagen turistica de un territorio, también se estudiaran los tipos de campafas
publicitarias, al igual que los medios de comunicacién en los cuales se las puede

pautar y ejemplo de camparfas exitosas y no tan exitosas.
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2.2.1 El marketing turistico

El marketing como definicion tiene el objetivo de concebir la relacion de
intercambio para que todas las partes envueltas en el proceso se vean
satisfechas. De este modo, podemos decir que el marketing turistico asegura
que la relacion entre el turista y la comunidad que provee el servicio se vean
igualmente beneficiadas y satisfechas. Es decir, la industria turistica debe
proveer de manera satisfactoria el servicio mediante el desarrollo, valoracién,
distribucién y promocién del mismo (Parra-Merofio y Beltran-Bueno, 2014).
Usualmente el marketing esta direccionado hacia el intercambio de bienes fisicos
o tangibles, mas no hacia bienes intangibles o servicios, 0 en este caso al
turismo. Esto se debe a que cuando el producto es fisico es mas facil afiadirle
un precio y desarrollarlo, mientras que al ser un servicio cuenta con
caracteristicas y factores que pueden variar y, por lo tanto, pueden dificultar la
creacion de la estrategia de marketing (Parra-Merofio y Beltran-Bueno, 2014).
El término de marketing de servicios fue creado en el afio 1970, mucho tiempo
después del marketing, para productos evidentemente, esto se debe en parte a
gue no se diferenciaba entre estos dos y solamente se usaban las mismas
estrategias para ambos. Cuando se comienza a utilizar el término marketing de
servicios se lo relaciona directamente con cuatro principales caracteristicas y
definiciones (Parra-Merofio y Beltrdn-Bueno, 2014):

1. Intangibilidad: un servicio turistico no se puede almacenar ni patentar. Como
ya se mencion6 es mas complicado fijar un precio a un servicio que a un bien
tangible y, de igual forma, es mas dificil comunicarlo (Parra-Merofio y Beltran-
Bueno, 2014).

2. Heterogeneidad: la calidad de un servicio turistico puede verse afectada por
factores incontrolables, por lo tanto, puede que no se ajuste a lo previsto o
promocionado. Entonces, un turista puede tener un sentido de riesgo mas alto
gue al adquirir un producto tangible y a consecuencia de esto el servicio turistico
depende fuertemente en la interaccion que tenga el usuario con el proveedor

(Parra-Merofio y Beltran-Bueno, 2014).
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3. Inseparabilidad: El servicio turistico depende directamente del turista, por lo
tanto, este servicio se debe producir y consumir al mismo tiempo. Es necesario
decretar una funcion especifica a cada trabajador dentro de la industria o servicio
y, a diferencia de un producto tangible, la produccion masiva de un servicio
turistico es muy complicada (Parra-Merofio y Beltrdn-Bueno, 2014).

4. Caducidad: no siempre la demanda y la oferta turistica coinciden. Al
compararlo nuevamente con un producto tangible, el servicio turistico no puede
tener devoluciones y no se pueden revender en la mayoria de casos (Parra-
Merofio y Beltran-Bueno, 2014).

Sin embargo, si se habla de marketing turistico se debe afiadir dos
caracteristicas mas:

5. Estacionalidad de la demanda: la demanda depende y varia a lo largo del
afo por factores como dias festivos o vacaciones, por lo que en la temporada
alta, como podria ser el verano, puede haber exceso de demanda, mientras que
en la temporada baja hay un exceso de oferta (Parra-Merofio y Beltran-Bueno,
2014).

6. Costes fijos elevados: quiere decir que los costos, como salarios, seguridad,
administrativos, transporte, suministros, entre otros, van a ser generalmente mas
altos que los costos variables que se refieren a costos que varian dependiendo
de la produccién, pero al hablar de un servicio no son muy altos (Parra-Merofio
y Beltran-Bueno, 2014).

Ya mencionadas estas caracteristicas se puede proceder a preparar un plan de
marketing turistico para el servicio. Se requiere tangibilizar el servicio, esto se
refiere basicamente al merchandising del mismo, en el caso de un hotel, por
ejemplo, boligrafos con el logo del hotel, champu y regalos o caramelos con el
logo, es decir, productos fisicos que el turista puede mantener después de utilizar
el servicio. Utilizar un personaje publico para otorgar su imagen como estrategia
publicitaria es usada a menudo para promocionar un servicio o producto. En
otras ocasiones se crea un personaje que se relaciona con lo que se esta
tratando publicitar, para el canton Pedro Vicente Maldonado puede ser un animal
autoctono de la zona, a modo de mascota o imagen para los productos

publicitarios. (Parra-Merofio y Beltran-Bueno, 2014).
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La venta cruzada se refiere a realizar dos o0 mas productos en un paquete, que
significa precios un poco mas econdémicos a comparacion de adquirirlos de forma
separada. En el area turistica existen los paqguetes que incluyen alojamiento,
alimentacion, transporte, etc; que puede ser una herramienta para usarlo en el
canton Pedro Vicente Maldonado (Parra-Merofio y Beltrdn-Bueno, 2014).
Cuando se habla de un servicio: el trato al cliente es uno de los pilares mas
importantes para el éxito, esto significa que se necesita mostrar conocimiento de
lo que se esta promocionando y al mismo tiempo empatia para que las personas
a las que se esta ofertando el servicio se sientan comodas; y por tanto se cree
un tipo de promocion personal en la cual ellas comenten su experiencia con sus
familiares o amigos para asi atraer mas turistas. El servicio al cliente es una
herramienta que se debe fortalecer y tomarla en cuenta como una de las mas
importantes (Parra-Merofio y Beltran-Bueno, 2014).

Como se menciond anteriormente existe competencia para el cantén en cuanto
a destinos turisticos, a solamente tres horas se encuentra la provincia de
Esmeraldas y a dos horas la ciudad de Quito, por lo tanto, se debe diferenciar
de estos destinos, por la calidad del servicio. Dentro de este término entran
varios aspectos que se deben considerar, como la responsabilidad, es decir, si
un resort o una hosteria ofrecen un servicio deben cumplirlo sin excusas.
También se analiza la rapidez y la agilidad que se debe tener al momento de
ofertar el servicio al turista, esto no implica que se disminuya la calidad del
servicio, sino que se mantengan altos estandares de calidad con tiempos cortos
de espera. La seguridad es un factor importante, y en muchas ocasiones no
tomado muy en cuenta, especialmente si se habla de un servicio turistico se
deben tener altos estdndares de seguridad que van desde el area gastronémica
hasta el entretenimiento, es decir, actividades como kayaking, cabalgatas,
caminatas, escalada o deportes extremos (Parra-Merofio y Beltran-Bueno,
2014).

Otra estrategia importante es contrarrestar la caducidad, y para ellos, existen
algunas formas de lograrlo, que se deben ajustar dependiendo de la
caracteristica del servicio. Una de ellas es evitar la estacionalidad de la

demanda, es decir, en temporadas bajas que tienen poca afluencia de turistas
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se debe promocionar con mas fuerza los paquetes “todo incluido” que motiven
fuertemente al consumidor a realizar una mayor cantidad de actividades que
generalmente estan a menor precio que cuando estan en temporada alta (Parra-
Merofio y Beltran-Bueno, 2014).

Incluso se pueden utilizar estrategias como la direccién de oferta que se adapte
a las fluctuaciones de la demanda, por ejemplo, en un resort contratar personal
a tiempo medio para la temporada alta, como se lo suele realizar en parques de
diversiones en Estados Unidos, donde incluso se contrata estudiantes
internacionales para trabajar durante el verano (Vivir y trabajar en Estados
Unidos, 2015).

2.2.2 Construccién de laimagen turistica de un territorio

Segun Josep Chias (2015), existen 13 tipos de categorias de turismo en relacion
al motivo del viaje (Chias, 2005):

. Turismo de recreacion o Turismo itinerante

. Turismo de recreacion — descanso

. Turismo cultural

. Turismo de salud

. Turismo de naturaleza, ecoturismo

. Turismo de gran aventura

. Turismo de deporte

. Turismo de eventos

© 0O N OO O A W N PP

. Turismo de “casi negocios”

10. Turismo industrial

11. Turismo urbano

12. Turismo religioso

13. Turismo de parques tematicos

De igual forma, existen tres tipos de turismos en relacion a su duracion, los
cuales son (Alonso, 2007):

1. Excursionismo
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2. Turismo de corta duracion

3. Turismo de larga duracién

En cuanto a la cantidad de turistas que ocupan el servicio turistico:

1. Turismo individual

2. Turismo en grupo

Y, finalmente, uno de los apartados mas importantes tanto para el turista como
para la industria turistica es el turismo segun el nivel de gasto requerido (Alonso,
2007):

1. Turismo de gasto elevado

2. Turismo de gasto medio

3. Turismo de gasto bajo

Segun estos criterios propuestos anteriormente se puede categorizar al canton
Pedro Vicente Maldonado dentro de algunos de ellos. Primeramente, dentro del
motivo de viaje, seria ecoturismo o turismo de naturaleza debido a factores como
su ubicacién y tipo de actividades a realizar (Pérez, 2003).

Se debe tener en cuenta la definicion de un destino turistico, que se lo considera
como la materializacién de las actividades que realiza un turista en un espacio o
entorno ajeno al propio (Alonso, 2007). Para formar una buena vision de un
destino turistico se necesita que el turista tenga buenas experiencias, y es aqui
donde entra lo mencionado sobre las estrategias de marketing, una de ellas
habla de la calidad del servicio, que incluye temas de seguridad y el trato al
cliente, entre otras. (Parra-Merofio y Beltran-Bueno, 2014).

Teniendo en mente la definicion de destino turistico se debe entender lo que
significa un producto turistico, y al ser un producto ya se lo considera tangible,
por lo tanto, se lo considera como la materia prima, infraestructura, recurso
humano y equipamientos que el turista puede conocer del destino (Alonso,
2007). De esta forma, se vuelve a abordar el tema de la importancia de una
buena experiencia cuando se visita un territorio.

Un destino turistico debe tener ciertos criterios que ayudan a formar una buena
vision del producto/servicio, por parte del turista o consumidor. Las atracciones
del destino tienen gran importancia debido a que estan directamente

relacionadas al entretenimiento; la facilidad se refiere a los servicios con que
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cuenta el destino, y qué tan buenos son, si se habla de turismo de aventura se
puede referir a la calidad de los equipos y seguridad del entorno. Finalmente, la
accesibilidad al destino, que tiene que ver con el transporte y si hay o no
complicaciones para llegar al mismo. (Alonso, 2007).

Por lo tanto, un destino turistico engloba a diversos productos turisticos, que al
unirse pueden determinar el nivel de satisfaccion y experiencias del turista. Estos
productos pueden variar, desde la gastronomia, servicios, deporte, cultura u
otras atracciones (Alonso, 2007).

Existen destinos turisticos que se diferencian por su atractivo principal. En esta
categoria entran los destinos de sol y playa, de naturaleza, culturales,
antropoldgicos, urbanos, etc. (Montaner, 1999). Y después de haber analizado
las caracteristicas geograficas del canton Pedro Vicente Maldonado puede
entrar en la categoria de destino de naturaleza, al estar rodeado de selvas y
reservas ecoldgicas (Asociacion de Municipios del Ecuador, s.f.).

El consumidor antes de realizar cualquier compra o darle uso a su dinero debe
pensar en las implicaciones, lados negativos y positivos de lo que esta a punto
de comprar. Cuando se habla de un destino turistico, al ser un producto
intangible, no es una decision tan facil de realizar, principalmente porque es un
servicio y no se lo puede probar antes de comprarlo. Por lo tanto, factores como
la trayectoria, opiniones de personajes publicos, o la comunicacién e informacion
gue se consigue es muy importante y fundamental. A modo de resumen se puede
decir que en este tipo de servicios, el respaldo de terceros es muy importante a
la hora de conseguir nuevos clientes o turistas (Alonso, 2007).

La publicidad, entonces, tiene varios objetivos a la hora de promocionar un
destino turistico. El primero es brindar informacion sobre el destino, es decir, que
el publico objetivo se vaya familiarizando con lo que puede ofrecer dicho
territorio. Mediante la publicidad, de igual forma, se puede transmitir un mensaje
de calidad, dar a entender el nivel de excelencia que este territorio puede brindar
a sus visitantes. Uno de los mas importantes es crear una imagen positiva que
los turistas puedan ver y, de esa forma, diferenciar de sus competidores, en el
caso de Pedro Vicente Maldonado seria lograr que los turistas encuentren al

cantdbn como una excelente opcion, ademas de destinos como Puerto Quito o
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Atacames (Alonso, 2007).

Una de las estrategias del marketing turistico, es tangibilizar el servicio, y en este
caso lo ideal seria promocionar al destino o producto.

Como cualquier campafia publicitaria comercial, uno de los objetivos es
aumentar ventas o, en este caso, aumentar el nimero de visitantes al canton,
especialmente en las épocas donde la demanda es muy baja (Alonso, 2007).
En cuanto al contenido que una campafa publicitaria turistica se debe tener en
cuenta varios criterios. Como Alonso (2007) menciona en su texto, la importancia
de la campafia no es solamente aumentar el valor de la oferta, sino también
aumentar el valor simbélico que este territorio tiene sobre sus turistas. Es decir,
en cuanto al mensaje que se transmita en la campafa se debe dar una idea de
unién y dar a entender que visitar el cantdn va a traer experiencias positivas, lo
cual genera expectativa. Incluso antes de especificar al turista las caracteristicas
materiales del cantén se debe explicar el beneficio que puede obtener al visitarlo,
como las buenas experiencias ya mencionadas.

El aspecto psicolégico también tiene un nivel de importancia crucial al intentar o
lograr cambiar el estado de animo de la persona que esté viendo la pieza grafica
o audiovisual. Es decir, se debe lograr persuadir al publico objetivo mediante los
sentidos como la vista y el oido, con piezas que sean visual y auditivamente
impactantes (Alonso, 2007).

Al haber ya hablado sobre la diferencia entre el destino y producto turistico, lo
recomendable es enfocar la campafa, o las piezas publicitarias, hacia el destino
turistico que se mantiene, mientras que los productos turisticos pueden variar

con los afos e incluso desaparecer (Alonso, 2007).

2.2.3 Tipos de campafas publicitarias

Antes de hablar directamente de los tipos de las campafias publicitarias se debe
analizar las estrategias que se pueden utilizar dependiendo del objetivo que se
tenga del negocio o en este caso, del destino turistico. La estrategia publicitaria

tiene como objetivo quitarle ventas o clientes a la competencia, es decir quitarles
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turistas a destinos como Atacames, Tonsupa o Quito (Garcia, 2011).

Existen las estrategias publicitarias de desarrollo, cuyo principal objetivo es
incrementar la demanda y el namero de clientes. Existen dos tipos, las
extensivas se refieren a las que tratan de conseguir nuevos clientes, ingresando
en nuevos mercados que tengan rapido crecimiento, para lograr esto se debe
crear una fuerte imagen de marca. Por otro lado, estan las estrategias intensivas,
y su objetivo es lograr que los clientes con los que ya se cuenta consuman mas,
es decir, aumentar el numero de unidades que vayan a comprar (Garcia, 2011).
Las estrategias de fidelizacion tienen como objetivo principal mantener a los
clientes con los que ya se cuenta asegurando ventas futuras. Para esto se
necesitan campafas que logren resaltar la presencia de la marca para crear
recuerdo en el cliente y asi retenerlo (Garcia, 2011). Ya mencionado esto, y
aplicando al caso del canton Pedro Vicente Maldonado se necesita desarrollar
una estrategia de desarrollo extensivo, es decir, conseguir nuevos clientes que
en este caso serian turistas.

Las estrategias publicitarias deben respetar ciertos criterios para funcionar
correctamente y es, sobre todo, identificarla de manera correcta. Primero se
necesita identificar al publico objetivo, es decir, a quien se esta enfocando la
campafia, que en el caso especifico del cantdn serian personas mayores de 18
afios que vivan en Ecuador. La promesa se refiere a una afirmacion concreta, en
la cual se asegura la satisfaccion del cliente a través de atributos fisicos o
emocionales, por ejemplo, los productos o atractivos turisticos y la buena
experiencia que se pueden llevar. El “reason why” es el razonamiento de la
promesa basica de venta, es decir, demostrarle que se puede lograr lo prometido
(Garcia, 2011).

Estos criterios se resumen en: “Convencer a... (publico objetivo), que
comprando... (tal marca, tal producto), obtendra tal beneficio (promesa
seleccionada), porque... (argumentacion que hace creible y estimulante el
beneficio)” (Garcia, 2011, p. 262).

Ya al haber entendido las estrategias de las campafas se puede hablar de los
tipos de campafias que existen y cual se debe usar dependiendo del objetivo que

tenga la empresa. Las campafias de lanzamiento se refieren a las que se
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utilizan cuando se va a mostrar al publico un nuevo producto y, por tanto, debe
mostrar sus funciones o cualidades para tener una primera impresion positiva
(Vaca, s.f).

La campafa expectativa es la que tiene como objetivo crear intriga, ya sea al
cambio de un nuevo producto o al lanzamiento de uno nuevo (Vaca, s.f.). Un
caso popular de campafa expectativa fue la de All You Need is Ecuador,
campafa en donde se ubicaron cada una de las letras del nombre de la campafia
en diferentes partes del mundo, cada una con un cédigo QR que direccionaba al
sitio web de la misma (Ministerio de Turismo, 2014).

Campafia de reactivacion se refiere a las que se utilizan para mantener una
marca en el mercado ante su competencia, suele ser usada cuando una empresa
0 marca tiene caida en sus ventas (Vaca, s.f.).

Campafna de mantenimiento es la que tiene como objetivo mantener el nivel de
ventas en la empresa y usualmente se utilizan ideas que ya han sido usada
anteriormente (Vaca, s.f.).

Finalmente, la campafia de relanzamiento se refiere a la que se utiliza cuando
hay algun cambio en el producto, sea previsto 0 no, y debe ser dado a conocer
al publico nuevamente, o también cuando la competencia lanza un producto
similar y se necesita volver a posicionarlo como nuevo (Vaca, s.f).

Sin embargo, también existen campafas que funcionan segun su contenido:
como las camparfias comerciales, que son las que tienen un interés econémico
muy claro, estas se pueden clasificar en campafnas de marca, que se refieren a
un proveedor de un producto o un servicio que tiene como fin fortalecer la marca
gue esta respaldando. Las campafias de marca individuales son orientadas a
bienes mas concretos, como una linea de productos de una compafia, por
ejemplo, una nueva bebida gaseosa de Coca Cola Company. Las campafas
industriales se refieren a las que son realizadas y orientadas hacia un grupo de
fabricantes en comun. Las campafias cooperativas son en las que participan
dos 0 mas empresas para un objetivo en comun. Las campafias sombrilla,
finalmente, son las que agrupan a varios productos de la misma empresa para
abaratar costos (Vaca, s.f.).

Las campafias politicas no tienen un interés monetario, sin embargo, es una
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campafia que promueve ideas y movimientos ideoldgicos hacia las personas,
también son conocidas como propaganda y se las ve especialmente en
temporada de elecciones.

También existen campafas que dependen de la oferta, una de estas es la
campafia de afianzamiento que es bésicamente una campafa de
relanzamiento, como ya se explicd, donde su objetivo es recordar la existencia
del producto. Y la campafia de posicionamiento es la que tiene como Unico

objetivo mejorar la imagen de la marca (Vaca, s.f.).

2.2.4 Campafas publicitarias turisticas en Ecuador

En cuanto a camparfias publicitarias para fomentar el turismo nacional existen
dos que son las mas representativas y que han sido reconocidas a nivel mundial.
La primera es “Yo descubri en Ecuador” o “I Discovered” (Ministerio de Turismo,
s.f.) y la segunda es la reconocida “All you need is Ecuador” (Ministerio de
Turismo, 2014).

La campania “Yo descubri en Ecuador” tiene como mensaje mostrar lo que hace
al Ecuador un pais unico o insuperable. Se utilizaron medios de comunicacién
masivos para pautar la misma, como television, prensa, revistas especializadas,
anuncios en ciudades y anuncios web (Ministerio de Turismo, s.f.).

“Yo descubri en Ecuador” inicié en el ano 2011 y fue pautada en Alemania, Reino
Unido, Canada y Estados Unidos. En la segunda etapa del proyecto se utiliza un
nuevo eslogan, “Lo mejor de Sudamérica”, y en esta ocasion sera pautada en
paises latinoamericanos como Argentina, Chile, Brasil, Peri y Colombia. Segun
el Viceministro de Turismo de entonces, Luis Falconi, “la campafa busca atraer
una demanda turistica internacional selectiva, consciente de la sostenibilidad y
con mayor disposicién al gasto turistico por su estancia.” (Ministerio de Turismo,
s.f.). En cuanto a pautas para la difusién de la campafia se utilizaron diferentes
medios, como anuncios impresos, television y sitios web (Ministerio de Turismo,
s.f).

Por otro lado, esta la campana “All You Need Is Ecuador” que logra un rotundo
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éxito nacional e internacional. Para este proyecto se utilizd primero una campafa
expectativa que fue lanzada el 28 de febrero del 2014; en este caso se la realiz
por redes sociales, usando el hashtag #ALLYOUNEEDIS, para que la gente
comparta lo que consideran que necesitan en sus vidas (‘Ministerio de Turismo,
2014).

Para el 31 de marzo del mismo afio la campafa recaud6 228.000 seguidores en
la cuenta de Twitter y fue lanzada oficialmente el 1 de abril del 2014. Para el
lanzamiento oficial se ubicd cada letra del nombre “All You Need Is Ecuador” en
diferentes lugares concurridos de grandes ciudades del mundo como Paris,
Nueva York, Berlin, Londres, etc. (Ministerio de Turismo, 2014).

Una de las caracteristicas que volvié Unica a esta campafa fue la creatividad;
cada una de las letras ubicadas en estas ciudades tenia un cédigo QR, ademas
de un link para una pagina web y un hashtag, lo que permitia la interaccién entre
las diferentes ciudades del mundo y cada letra iba acompafada con una
caracteristica fisica del Ecuador, como chocolate, rosas o artesanias (Ministerio
de Turismo, 2014).

2.2.5 Medios para pautar una campafia publicitaria

Segun Luis Bassat, experto en publicidad (1993) existen dos principales formas
para pautar o difundir una campafa publicitaria. Una es la publicidad exterior, o
como él lo llama “El grito en la pared o el pufietazo en el 0jo” (p.10.), donde se
refiere a diferentes métodos para pautar una pieza grafica en un ambiente
exterior. La ventaja de este tipo de publicidad es que tiene la capacidad de
impactar a la persona que lo vea, en sintesis, es posible encontrarse 10 0 mas
anuncios en exterior de un producto y se los puede ver en el trayecto diario de
una persona. Otra de las ventajas es la ubicacion geografica de cada pieza
gréfica, se las puede ubicar en sitios concurridos de una ciudad grande o en
autopistas (Bassat, 1993).

El medio que se utilice para difundir una campafa dependera de cual sea su

objetivo y su audiencia, al igual del presupuesto de la campafia. Dicho esto,
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existen varios medios en los cuales se puede pautar publicidad, cada cual con
sus ventajas y desventajas (Fontanez, 2005).

El periédico es uno de los métodos mas antiguos para hacer publicidad, una de
sus ventajas es que son publicados todos los dias, por lo que el alcance puede
ser muy grande dependiendo de qué tan popular sea el mismo, ademas de que
usualmente la gente sabe a qué secciones se dirigen automaticamente, lo que
puede dar una ventaja al decidir en cual se puede publicar y de esto dependera
el precio, al igual que el tamafio del afiche. Al ser un medio impreso no se puede
segmentar a un publico en especifico, todas las personas lo veran por igual, por
lo que de alguna manera es un desperdicio de recursos, igualmente la calidad
de las fotos nunca va a ser tan nitida debido a la tecnologia de impresion, que,
aungue haya mejorado, todavia no es de la mejor calidad debido al tipo de papel
gue se utiliza para abaratar los costos (Fontanez, 2005).

Las revistas a diferencia del periddico, utilizan un papel de mejor calidad, por lo
qgue la calidad de las piezas graficas va a ser mejor y tienen un publico méas
definido que un periddico, por ejemplo, revistas exclusivas de maquillaje o
deportes. Incluso hay un factor psicolégico y es que las revistas suelen tener
mas duracion que un periédico, y por tanto, el lector las suele guardar para
leerlas nuevamente cuando tenga tiempo. Sin embargo, al haber mencionado
que la calidad suele ser mejor significa que hay un precio mas elevado para
pautar en este medio, de igual forma, al ser un producto mas sofisticado necesita
mas tiempo para realizarse, los anunciantes deben tener listas las piezas
graficas que deseen pautar meses antes de que la revista sea impresa.
(Fontanez, 2005).

Los anuncios por internet actualmente son uno de los favoritos, una de las
razones es debido a su precio, en un periddico o revista se debe pagar mas si
se desea un afiche mas grande, mientras que en Internet todos los costos son
iguales sin importar el tamafio de la audiencia o su alcance, ademas de la
facilidad y rapidez para actualizar la informacion. Al ser un medio virtual puede
ser mas interactivo que un medio impreso, gracias a las nuevas tecnologias y el
alcance puede ser mucho mas grande y llegar a todo el mundo (Fontanez, 2005).

A pesar de estas ventajas hay factores que pueden dificultar la visualizacion de
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ciertos contenidos, como la velocidad de conexién o en algunos casos la caida
del servicio (Testa, 2016).

La publicidad en radio es muy flexible y puede ser escuchada en cualquier lugar
debido a su largo alcance, por ejemplo, puede ser escuchada en el vehiculo,
computadora, oficina o transporte publico. Puede ser un poco mas selectiva en
cuanto a la audiencia por factores geograficos, horarios o de formato en relacion
a los gustos de las personas. A diferencia de las revistas se puede pautar con
mucha mas rapidez, lo que puede ser una ventaja a la hora de aprovechar
acontecimientos recientes para sacarles provecho. Sin embargo, al ser un medio
solamente auditivo el factor visual queda fuera de contexto y, por tanto, se debe
tener cuidado con lo que se comunica, como no utilizar informaciéon que el
usuario no conoce, lo que llevaria a un desentendimiento completo, ademas al
no ser un anuncio impreso o visual después de ser transmitida la cufia radial se
pierde (Fontanez, 2005).

Uno de los medios mas poderosos es la televisién y una de las razones es debido
a que puede mostrar contenido audiovisual, colores, imagenes en movimiento y
efectos visuales que pueden impactar mas al publico. Al igual que con la radio
se puede llegar a un grupo especifico por factores geograficos, horarios o de
programacion, dependiendo de los gustos de cada persona. A pesar de que sea
un medio costoso es mas facil elegir a la audiencia debido a estos factores, por
lo que se puede considerar un valor costo-eficiencia. La desventaja de este
medio es su alto costo para producir, por o que para anunciantes o empresas
pequefias sera muy dificil pautarse y al ser un medio que sigue evolucionando
la cantidad de programacion televisiva es cada vez mas grande y, por tanto,
puede ser mas dificil llegar a una audiencia especifica (Fontanez, 2005).

La publicidad exterior, como la denomina Bassat (1993), tiene ventajas en cuanto
a impacto visual y tienen la facilidad de orientar el afiche a un grupo objetivo de
personas al saber su itinerario diario, o incluso al ubicarlo en partes especificas
de una ciudad se sabe qué clase de gente circula por dichos lugares. Sin
embargo, el espacio fisico de la valla en el cual se desee pautar puede ser una
limitacion para la creatividad del artista y medir su nivel de efectividad puede ser

mas complicado (Fontanez, 2005).
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Finalmente, la publicidad en transito se refiere a las piezas que son ubicadas
dentro de servicios de transporte como autobuses, taxis o0 metro. Una de las
ventajas es que si estan ubicadas dentro del motorizado su tiempo de exposicion
es alargada, si estan ubicados fuera del vehiculo puede ser visualizada por gente
que esté en vehiculos alrededor o peatones caminando por lo que de igual forma
es un medio que tiene un gran alcance. Una de las desventajas es que no se
puede dirigir a una audiencia en especifico, y en algunas ocasiones, los
ambientes no son los mas adecuados para crear una buena imagen de la marca
(Fontanez, 2005).

2.2.6 Campafias publicitarias turisticas exitosas

Alrededor del mundo se han utilizado campafas publicitarias para atraer mas
turistas a dichos territorios, cada mensaje publicitario es diferente y varia en
relacion con las costumbres y factores demogréaficos. Una campafia exitosa para
promover el turismo fue de Peru, llamada “Nunca dejes de viajar’. Comenzando
con su increible disefio, la letra P realizada de forma abstracta representando
las Lineas de Nazca que dan una caracterizacién importante y reconocible de la
marca pais. Como se mencioné anteriormente, la idea en este tipo de campafas
es transmitir sentimientos y sensaciones, y acompafiado del increible logo viene
un video que demuestra los lugares que se pueden explorar, creando una

sensacion de expectativa (Jiménez, 2015).
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Figura 3. De Nunca dejes de viajar (2009). Tomado de Futurebrand.

“Colombia: el riesgo es que te quieras quedar” fue una de las campanas con
mejor acogida de Colombia, la idea detras de esta campafia era dar a conocer
las experiencias de extranjeros que visitan el pais y no quieren regresar a sus
paises de origen. En cuanto a piezas audiovisuales se difundieron nueve
comerciales en la que personas extranjeras cuentan sus experiencias con el pais
y el por qué desearian quedarse, haciendo remarque en su cultura y la calidez
de la gente. El lanzamiento de la campafia fue un evento con la participacion del
cantante Fonseca, promocionando los lugares turisticos mas representativos de
Colombia con la asistencia de periodistas nacionales e internacionales.
(Colombia: El riesgo es que te quieras quedar, 2007).

Islandia pasé una temporada dificil a nivel turistico debido a la erupcion del
volcan Eyjafjallajokull en el afio 2010, motivo por el cual hubieron cancelacion de
vuelos y desvio del trafico aéreo sobre el pais, por lo que eventualmente afect6
al turismo (Volcanic Ash Impacts & Mitigation, s.f.). Para dar la vuelta a la
situacion el Gobierno de Islandia decidié crear una campaifa publicitaria en la
cual muestra la belleza del pais, demostrando que no es inseguro viajar alli.
Utilizaron un sitio web (www.inspired.visiticeland.com), un canal de Vimeo,

Twitter y Facebook para difundir la campafa, ademas aprovecharon una de las
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estrategias de marketing en la cual se hace uso de personajes publicos, como
Yoko Ono o Viggo Mortensen, para demostrar que Islandia es un pais hermoso,
logrando contrarrestar la mala imagen que estaba llevando el pais por la
erupcion volcanica (Inspirados por Islandia, 2010).

“The original cool” es una campafa turistica implementada por Holanda, que se
viralizé en internet logrando a una semana de su lanzamiento mas de 700.000
visitas en Youtube. La idea es sencilla, el spot publicitario comienza con una
tematica seria en la que se describe los atractivos que tiene Holanda y las
razones por las que debe ser reconocida; luego cambia su estilo completamente
para darle un tono cémico y mas alegre, mostrando lo que realmente hace “cool”
a este pais. La campafa de marketing cuenta con 21 videos en Youtube, que
incluso incluye un cortometraje de 17 minutos, y spots de 30 segundos que
hacen esta campafia muy interactiva y visualmente impactante, acompafada de

comedia y una excelente produccion (Jiménez, 2015).

2.2.7 Campafias publicitarias turisticas no tan exitosas

“Tourism Australia” fue una campanfa realizada por la agencia M&C Saatchi, la
idea inicial, al igual que todas las campafas turisticas, es atraer mas turistas al
territorio del cual se esta transmitiendo el mensaje, sin embargo, en el caso de
esta campanfa fallaron completamente.

El mensaje fue sacado de contexto y al no tener una buena investigacion significo
una gran pérdida de dinero. El primer factor influyente en esta pérdida fue parte
del contenido del spot, donde se podia ver a unas personas bebiendo cerveza,
lo que significé que podian transmitirlo Gnicamente en horarios nocturnos por la
presencia de alcohol. De igual forma el eslogan de la campana era “;,So where
the bloody hell are you?” y al usar la palabra “bloody” fue duramente criticado
por la Autoridad de Estandares Publicitarios de Reino Unido. La campafa tuvo
un costo de $180 millones y a pesar de la polémica tuvo un buen nivel
publicitario, sin embargo, no logré aumentar el nimero de turistas en el pais
(Brooke, 2016).
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#ThisisEgypt tenia un concepto interesante, crear una tendencia en redes
sociales en la cual se muestre las bellezas del pais de Egipto, las autoridades
del pais decidieron crear esta campafia acompafiada de un spot en el cual la
idea era mostrar la diversidad cultural del pais (Tharoor, 2015). Sin embargo, las
redes sociales marcaron la tendencia del hashtag mostrando imagenes del
verdadero lado de Egipto, contenido sobre terrorismo y violencia al igual que la
desigualdad, por lo tanto, la campafia que tuvo un costo de $66 millones de
dolares fue invadida por usuarios que deseaban mostrar la realidad brutal de su
pais (Brooke, 2016).

Los anteriores dos ejemplos tuvieron mas que nada un problema en cuanto a
contenido y mensaje a transmitir, sin embargo, ese no es el Unico problema que
puede tener una campafia publicitaria. Lo cual lleva el caso de “See Where the
World is Heading” para Singapur, en este caso el costo de produccion fue
demasiado bajo, creando un video con una trama sin sentido, produccion muy
mediocre y muy mala actuacion. A pesar de que la Junta de Turismo de Singapur
haya eliminado de sus cuentas el video debido a los comentarios negativos
(Brooke, 2016).

CAPITULO 1l

DISENO DEL ESTUDIO

3.1. Planteamiento del problema

Pedro Vicente Maldonado es un cantén extenso, que cuenta con diferentes
parroquias y una diversidad de atractivo turisticos.

La carencia de la promocién y publicidad sobre este cantdén, ha generado la
falta de desconocimiento por parte del turista, al no conocer sobre las bondades

turisticas del cantén Pedro Vicente Maldonado.
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El desconocimiento puede darse por diferentes razones, una de ellas puede ser
el factor econémico, el no poder pautar una campafa publicitaria o la ausencia
de una pagina de redes sociales con material informativo persuasivo para
orientar al consumidor; también puede ser por una mala administracion de los
municipios y alcaldes que han pasado por el cantén, asi lo asegura el concejal
del cantén, Armando Mena, “Se ha dado poca importancia de parte de las
autoridades al sector turistico” (A. Mena, comunicacion personal, 31 de marzo
de 2018). Lo que significa que también debe registrarse el problema de recursos
humanos, personal que esté capacitado para crear contenidos audiovisuales; o
gue tengan el conocimiento para fomentar la actividad turistica de Pedro Vicente
Maldonado.

La falta de turismo afecta directamente a la poblacion del cantén en la parte
econOmica principalmente, no existe una economia estable que permita que
negocios se mantengan a flote por mucho tiempo.

El tema fue seleccionado debido a la poca promocién turistica que tiene el
cantén Pedro Vicente Maldonado, donde a pesar de que exista otro tipo de
actividades que fomenten la parte econdmica, es imprescindible que se realice
una estrategia comunicacional para desarrollar productos audiovisuales que
llamen la atencion de turistas nacionales y extranjeros. Un canton con el
potencial que Pedro Vicente Maldonado podria convertirse en uno de los
destinos turisticos favoritos de turistas nacionales e internacionales.

La campafia publicitaria pretende atraer mas visitas al canton, fomentando su
economia y ayudando directamente a los pobladores del lugar. Se prevé la
creacion de nuevos negocios que pueden ir desde el area gastronémica hasta el

entretenimiento, de esta forma se mejoraria infraestructura, educacion y salud.

3.2. Preguntas

3.2.1. Pregunta general

¢Como elaborar piezas audiovisuales turisticas para difundir los atractivos
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turisticos del cantén Pedro Vicente Maldonado?

3.2.2. Preguntas especificas

- ¢, Qué politicas y estrategias se han implementado a nivel turistico en Ecuador?
- ¢ Qué atractivos turisticos posee el canton Pedro Vicente Maldonado?
- ¢ Qué piezas audiovisuales son las mas estratégicas para posicionar al canton

Pedro Vicente Maldonado como un atractivo turistico?

3.3. Objetivos

3.3.1. Objetivo general

Elaborar de piezas audiovisuales, para promocionar al canton Pedro Vicente
Maldonado, como atractivo turistico, para incentivar la visita de personas

nacionales y extranjeras.

3.3.2. Objetivos especificos

- Investigar sobre los principales atractivos turisticos y comerciales que tiene
el canton Pedro Vicente Maldonado.

- Analizar el impacto de la publicidad realizada anteriormente por actores
sociales, para difundir los atractivos del canton Pedro Vicente Maldonado.

- Desarrollo de piezas audiovisuales: fotografia y spot publicitario, para
incentivar el turismo nacional e internacional, en el canton Pedro Vicente

Maldonado.
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3.4. Metodologia

3.4.1. Contexto y poblacion

El estudio se realizar4d en la ciudad de Quito y el canton Pedro Vicente
Maldonado, como parte del trabajo de titulacién de la carrera de Multimedia y
Produccion Audiovisual de la Universidad de las Américas (UDLA), en el periodo

de tiempo de marzo a julio de 2018.

Este producto va dirigido a personas mayores de 18 afios, que tengan posibilidad
de viajar, sin importar su género, de un nivel socioeconémico medio alto, es

decir, del tercer quintil en adelante.

3.4.2. Tipo de estudio

El tipo de estudio es mixto, debido a que se van a utilizar encuestas para
recopilar datos demograficos del target, al igual que las preferencias publicitarias
del mismo, para lograr el producto final que es la campafia publicitaria. El alcance
de la investigacion sera exploratorio porque se va a investigar sobre el cantdon
Pedro Vicente Maldonado y sus atractivos turisticos; y de alcance descriptivo
debido a que una vez recopilada la informacion se realizara la campafa

publicitaria en base a los datos obtenidos.

3.4.3. Herramientas a utilizar

Tabla 1

Herramientas a utilizar

Herramienta Descripcion Propésito

Encuesta Recoleccion de datos Obtener datos
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sobre el publico objetivo,
personas mayores de 18

afnos.

concretos sobre
preferencias

publicitarias en relacion
con medios de
comunicacion para
pautar una campafa,
informacion demografica
del target y que tanto
conocimiento tienen
sobre el cantén Pedro

Vicente Maldonado.

Entrevista Concejal de Pedro | Obtencion de
Vicente Maldonado, | informacién relacionada
Armando Mena. al problema de la falta de
promocién  publicitaria
del canton Pedro
Vicente Maldonado.
Entrevista Elias Lopez, profesor del | Recolectar de datos
colegio Vicente Anda | sobre lugares y
Aguirre de Pedro | atractivos turisticos que
Vicente Maldonado vy | pueden ser utilizados
residente del cantén para las piezas
audiovisuales
Entrevista MSc Fausto Velasco, | Conocer sobre los

profesor del colegio
Vicente Anda Aguirre y

experto en biologia pura

lugares mas importantes
para el avistamiento de
flora y fauna disponible

en el canton.
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3.4.4. Tipo de anélisis

Se hara una investigacion previa sobre la situacion del canton en cuanto a nivel
de turismo y cantidad de publicidad existente sobre el mismo. Posteriormente se
plantearan preguntas y objetivos a cumplir a lo largo de la investigacion y se
determinaran herramientas como encuestas para obtener informacion concreta.
El analisis sera realizado en base a la informacion recopilada de las encuestas,
para tener una idea clara de las preferencias y conocimiento del publico objetivo
sobre el canton Pedro Vicente Maldonado. Ya analizadas las encuestas se
procedera a definir los atractivos turisticos principales y definir el tipo de medio

de comunicacion para la difusién del producto.

En la pre-produccién del producto, se realizara un reporte de scouting,
documento en donde se definen los atractivos turisticos del cantdon que seran
utilizados en la campafia publicitaria, asi como un andlisis sobre factores
climaticos y de transporte para llegar al lugar. De igual forma, se preparara un
guion y storyboard para el spot publicitario, ademas de una tematica, asi como

el nombre de la campania.

Para la produccion de la campafia se haran tomas aéreas con dron y tomas
terrestres de los principales atractivos. También fotografias para vallas
publicitarias y para redes sociales con el concepto creativo desarrollado para la
campafia. En la post produccion se usaran programas de edicion fotografica
como Photoshop y Lightroom, para la de edicion de video software como After

Effects o Premiere, y para sonido programas como Audition.
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CAPITULO IV

DESARROLLO DE LA PRODUCCION AUDIOVISUAL

4.1 Campafa visual

El cantdén Pedro Vicente Maldonado, ubicado al noroccidente de la provincia de
Pichincha, cuenta con un gran potencial turistico que podria ser explotado para
fomentar el turismo en la zona, especialmente sabiendo que el turismo es un
importante ingreso a la economia de un territorio.

Para la creacion de estas piezas audiovisuales se hizo una investigacion en
relacion con la publicidad realizada para promocionar el canton Pedro Vicente
Maldonado en los Ultimos afios, al igual que encuestas que ayudaron a
determinar factores claves e importantes para la creacién de este material
publicitario. Posterior a la recopilacion de la informacién se inicié con el proceso

de pre produccion del producto.

4.1.2 Desarrollo de las piezas audiovisuales

Objetivo: Posicionar al canton Pedro Vicente Maldonado como un destino

turistico para viajeros nacionales e internacionales.

Estrategia publicitaria: Lograr un amplio alcance de dichas piezas
audiovisuales se crearan dos en especifico, un spot publicitario a manera de
video y un conjunto de fotografias, en los cuales se plasmaran experiencias y
aventuras de un grupo de turistas ademas de mostrar gran parte de los atractivos

turisticos que ofrece el canton.
Target: las piezas audiovisuales van dirigidas a los turistas nacionales e
internacionales que cuenten con medios para acceder a dichas piezas, de clase

econdmica media-alta.

Grupo objetivo: se centrara esta informacion al grupo de turistas mayores de
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18 afios que tengan la capacidad de viajar y estén interesados en el turismo.
Concepto: “Pedro Vicente Maldonado jEsto y mas!” fue creado para dar una
sensacion de expectativa y de invitacion a los turistas para conocer las maravillas

que ofrece el cantén.

4.2 Proceso técnico dentro de la produccién

4.2.1 Spot publicitario

La razon por la que se decidid hacer un spot publicitario es porque las personas
somos visuales, es decir, al momento de mostrar un video se puede mostrar mas
informacion persuasiva a la venta del producto, de igual forma se puede expresar
emociones y sensaciones que identifiquen al publico con el eje de la campafia.
El video es una pieza comunicacional que se ve a diario, en la television y redes
sociales que sirven como un medio de comunicacién masivo; y por tanto pueden
alcanzar un publico mas extenso. En este caso especifico se lo utiliza para
mostrar los atractivos turisticos con los que cuenta el canton Pedro Vicente
Maldonado, es decir: sus cascadas, lugares para hospedaje, bosques,
caminatas, avistamiento de aves y kayaking.

Para el desarrollo de una produccién audiovisual se deben realizar tres etapas:

preproduccion, produccion y postproduccion.

4.2.1.1 Preproduccién

La etapa de preproduccion es crucial en un proyecto de produccion audiovisual,
en esta se planifica la misma y se analizan los posibles problemas que podria
haber al momento del rodaje. De igual forma se realiza el guion que se
desarrollard en base al concepto y se organiza toda la informacién necesaria
para cuando llegue el momento de empezar el rodaje.
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4.2.1.2 Guion

Para determinar la direccidén que debe tomar el guion del spot publicitario se debe
tener claro cudl va a ser el concepto de las piezas audiovisuales, en este caso
el concepto trata de hacer una invitacion al turista para visitar el cantén y
mostrando un recorrido por varios atractivos turisticos de lugar, asi como
paisajes, flora, fauna y actividades que se pueden realizar en su visita. El guion
no va a plantear una historia, mas bien se lo hace con tomas que no tienen
conexién entre si, pero puedan abarcar gran parte de los atractivos que puede
ofrecer el canton (figura 5).

A diferencia de un guion literario de una obra cinematografica, este tipo de
guiones se los hace en una tabla descriptiva, explicando el tiempo de cada toma,
la accion y el lugar en el cual se desarrolla y el sonido o texto que tendria cada

una de las tomas. (ver anexo 1).

A E c (u] E F G
1 |
0:00 - 0:03 Plano cenital de selva Road Trip - Jaakim
Karud
z Oron
Grupo de turistas . N
03 - 006 caminando par una Read Trip - Joskim
colina enun sendero Kanud
. v
Salo dela cascada de | Road Trip - Joakim
0:06 - 0:08
laz helechas K.arud
4 Dron
0:08-0:10 Copadelos alboles | Road Trip - Joakim
con fuga de luz Karud
: v

Figura 5. Guion del spot

4.2.1.3 Guion Técnico

El guion técnico es una herramienta mas detallada que parte a raiz del guion
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literario (figura 6), en esta se detalla diferentes aspectos cinematograficos que
ayudaran al desarrollo del guion. Es decir: tipos de planos, angulacién, accion
de los personajes o de la toma, locacion y observaciones para cada una de estas

tomas. (ver anexo 2).

2

|LOCAC|0N TOMA | TIPO ANGULO ACCION OBSERVACIONES
DE
PLANO

EXT. CENTRO 1 PG Cenital Recorrido por | Toma acrea con dron

POBLADO DE selva

P.V.M - DIA

EXT. CASCADA | 2 PG Contrapicado | Turistas

VERDE - DIA caminando
por un
sendero
natural

EXT-CASCADA | 3 PG Normal Turista

DE LOS saltando de la

HELECHOS — cascada de los

DIA helechos

EXT. CASCADA | 4 PP Nadir Copa delos

VERDE - DIA arboles con
luz natural
entrando por
las hojas

EXT. CASCADA | 5 PM Normal Turista

VERDE - DIA cruzando un
puente
colgante que
pasa sobre un
rio

Figura 6. Guion técnico

En base a los diferentes elementos que se analizan dentro de la tabla del guion

técnico estan:

Tipo de angulo: esto se refiere al lugar donde se ubicara la camara al momento
del rodaje, para este especifico guion se utilizaron planos normales, que se
refieren a que la cAmara esta a la altura de los 0jos; planos picados, se refieren
a los planos en los cuales la camara esta apuntando hacia abajo, usualmente

este plano se usa para dar sensaciones de superioridad o para dar perspectivas
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de tamafos y al realizar un rodaje en la naturaleza existen animales pequefios
gue deben ser grabados de esta forma; planos contrapicados son lo contrario a
los picados y se refiere a cuando la camara esta apuntando hacia arriba, en este

caso se lo usa normalmente para las tomas de las cascadas.

Tipo de plano: los valores de plano ayudan a enfatizar diferentes sensaciones

e imagenes para la produccion, para el presente spot se utilizaron los siguientes:

- Plano general largo (PGL): se refiere a planos que permiten visualizar un
escenario grande o una multitud, para este proyecto se lo utilizé al mostrar tomas

del centro poblado y de la cascada del Salto del Tigre (ver figura 7).

= Pedro

Vicente

Maldonado
IESTO Y MAS!

-

Figura 7. Gran Plano General
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- Plano general (PG): son los planos que permiten dar una sensacion de

ubicacion en la que se esta situando al personaje o a la accion (ver figura 8).

Figura 8. Plano general

- Plano medio (PM): son los planos que muestran la mitad del personaje y

denotan la accion que esté realizando (ver figura 9).

Figura 9. Plano medio
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- Primer plano (PP): son planos que van de los hombros hacia arriba de un
personaje, es decir, de su rostro, en el que se aprecia expresiones del personaje

(ver figura 10).

Figura 10. Primer plano

- Plano americano (PA): cuando se muestra al personaje hasta las rodillas y

permite dar una clara muestra de la accidén que esté realizando (ver figura 11).

Figura 11. Plano americano
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- Plano detalle (PD): se utiliza para indicar de forma muy cercana objetos dentro
del cuadro de la camara (ver figura 12).

Figura 12. Plano detalle

4.2.1.4 Scouting

El proceso de scouting se refiere a la busqueda de las locaciones que seran
utilizadas en la produccién de las piezas audiovisuales (ver anexo 3). En el caso
de este spot se utilizaron los lugares mas representativos del canton Pedro
Vicente Maldonado, bajo la asesoria de Elias Lépez y Fausto Velasco,
profesores del colegio Vicente Anda Aguirre en Pedro Vicente Maldonado y

guias turisticos del cantoén.

e EIl Salto del Tigre: uno de los lugares mas representativos del canton,
donde se aprecia una cascada que permite la unién del agua cristalina del
rio San Dimas, con el agua turbia del rio Guayllabamba, observado a
través de un puente que cruza por encima del rio. Ademas de esto cuenta
con una poza de agua natural que funciona como balneario. Ademas, en
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la ruta para llegar a este atractivo se puede aprovechar diversos paisajes

naturales como rios, tdneles naturales, flora y fauna.

Cascada Verde: ubicada a pocos kildmetros del centro poblado de Pedro
Vicente Maldonado, es un atractivo turistico popular para los visitantes,
después de una caminata de alrededor de una hora por senderos
rodeados de flora y fauna del noroccidente se puede conocer dos
hermosas cascadas, la ultima siendo conocida como la cascada verde.
Mide 12 metros de altura y 8 metros de profundidad con una poza natural
de agua cristalina en la cual se puede nadar. A la salida se puede disfrutar
de un jugo de cafia hecho en la hacienda con la ayuda de un trapiche

tradicional.

Hosteria el paraiso: uno de los alojamientos mas populares del cantdn,
ubicado en las afueras del centro poblado cuenta con varias cabafas,
piscina, areas comunales y un rio que cuenta con una cascada, lugar en

el que se puede remar en kayaks y realizar pesca deportiva.

Balneario Rio Caoni: ubicado en las afueras del centro poblado, cuenta
con parqueadero y una piscina natural de agua cristalina junto a una roca

de la cual se puede realizar saltos al agua.

Piscina artificial en “La mina”: ubicada a aproximadamente 10
kilometros del centro poblado del cantdon se encuentra una represa con
una poza natural que cuenta con areas de parrillada y una tarabita desde
la cual se puede saltar al rio, ademas de una pequefia cascada que es

usada como hidromasaje.

Propiedad de la familia Burneo: ubicada en centro las afueras del

poblado cuentan con alrededor de 4 hectareas de vegetacion.
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e Propiedad de la familia Urquizo: ubicada en el centro del poblado de
Pedro Vicente Maldonado, cuenta con una terraza en donde los

atardeceres son magicos.

4.2.1.5 Personal técnico

Para desarrollar el proceso de produccion audiovisual, se debe asignar las
funciones a todas las areas involucradas en la realizacion del producto

audiovisual, cada uno con una tarea especifica.

Para el siguiente proyecto se asigno el trabajo en dos éareas:

- Director: Encargado de tomar las decisiones en todo el proceso de
produccion del trabajo audiovisual, ademas, guia a todo el personal en

este proceso; y crea la vision del producto.

- Asistente de direccidn: es el encargado de que se maneje y cumpla
los tiempos como estd planeado en el cronograma, asi como que el
personal respete la organizacion y la logistica del proyecto para ajustar y

optimizar los recursos.

4.2.1.6 Direccion de fotografia

El director de fotografia tiene el trabajo de encargarse de la parte visual de la
produccion, debe tomar en cuenta factores como iluminacion, movimientos de
camara, encuadres y la estética de los productos. Para lograr un optimo trabajo

se trabaja en conjunto con el resto de directores de la produccion para llevar a
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cabo un trabajo que siga una misma linea estética. Para el manejo de camaras
se trabajo con Carlos Burneo y David Brito (ver figura 13), mientras que el trabajo

para las tomas aéreas con dron se cont6 con la ayuda de Wilson Herrera.

Figura 13. Equipo de produccién

4.2.1.7 Direccién de Arte

La direccién de arte se refiere a la parte estética del producto, es decir, la
vestimenta de los personajes, utileria, escenografia y también tomar en cuenta
que los colores de estos elementos se complementen y correspondan a la paleta
de colores elegida. En el caso de este proyecto la mayoria de las tomas fueron
realizadas en lugares exteriores y naturales; la vestimenta de los personajes
debe ser identificativa de un turista, con el uso de maletas, ropa comoda, gafas,

gorras, etc (ver figura 14).
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Figura 14. Direccion de arte, vestimenta de un turista.

4.2.1.8 Produccién

En la etapa de produccion del spot publicitario se pone en practica los
documentos de logistica realizados en la etapa de la preproduccion para llevar
un dia de rodaje mas organizado. En este caso especifico se empez6 el dia a
las 9:00am, debido a cuestiones climaticas se decidio tener el almuerzo a las
15:00pm. Para este caso especifico de spot publicitario se decididé tener un
receso de 4 horas en las cuales los actores pudieron descansar después de las
caminatas. Se retomo el rodaje a las 18:30pm para el atardecer y posteriormente
para la escena de la fogata. El primer dia de rodaje terminé a las 21:00pm.
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Para el segundo dia de rodaje se empez0 a las 08:00am y debido a cuestiones
climaticas se terminé el rodaje a las 11:00pm, recorriendo Unicamente una de

las locaciones previstas.

El tercer dia de rodaje se empez6 a las 10:00am debido a las condiciones
climaticas, se viajo a la cascada del Salto del Tigre para realizar las tomas
aéreas, las cuales tuvieron que ser detenidas debido a la lluvia. La hora de
almuerzo fue a las 14:30pm y se retomo el rodaje a las 15:30, finalizando el dia
alas 17:30.

El cuarto y ultimo dia de rodaje empezé a las 10:00am, rodando en el balneario
del Rio Caoni, donde se realizaron las tomas del salto al agua y posteriormente
se movilizé a la piscina artificial de la mina, teniendo la hora de almuerzo a las
14:30pm, se realiz6 un break en la tarde; y a las 18:00 se prepar6 el equipo para

las fotografias de la fogata, finalizando el rodaje a las 18:45pm.
El dnico inconveniente para el rodaje de la producciéon fueron los factores

climaticos, sin embargo, se logré ajustar el workflow, junto al equipo de

produccion para continuar con el rodaje como se tenia planeado.

4.2.1.9 Post Produccion

El proceso de la postproduccion empieza al finalizar la produccion del proyecto,
es en esta etapa donde se analiza las tomas realizadas y se las recopila para

armar el spot publicitario. Dichas tomas deben pasar por el siguiente proceso:

4.2.1.9.1 Edicion

Para esta primera fase de postproduccion se definio en base a las tomas

realizadas que iran en el producto final, de esta forma se separa las que se
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usarén, de las que no serén utilizadas.
El siguiente paso fue crear un producto con las especificaciones necesarias que,
para el spot publicitario, un video de 1080p, dentro de este proyecto se cred una

linea de tiempo para definir las mejores tomas.

Para el primer corte se terminé con una duracion aproximada de 2:30 minutos,
que fue disminuyendo, a medida que se ajustaban las tomas necesarias para el
video, en base al guién. El segundo corte, por lo tanto, tuvo una duracién
aproximada de 00:01:30 minutos debido a que se fue ajustando el tiempo de
algunas tomas y eliminando algunas que no eran necesarias. Finalmente se
termind con una duracion de 00:00:59 segundos, ajustandose al guion técnico y

literario para lograr el producto audiovisual planificado. (ver figura 15)

Figura 15. Edicion del spot.

4.2.1.9.2 Color

La colorizaciéon del spot y de cualquier produccion audiovisual es muy importante
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ya que a traves de los colores se puede transmitir sensaciones al espectador, es
por esto que al momento de realizar este proceso se debe tener en claro la

direccién del guion y que es lo que se planea transmitir.

En base al guion se determindé que lo que se buscaba era transmitir diferentes
sensaciones que abarcan desde la adrenalina hasta las experiencias que se
viven dentro del cantdn Pedro Vicente Maldonado, mostrando diferentes
locaciones y actividades que el canton tiene para ofrecer a los turistas. Antes de
elegir la paleta de colores se debe tomar en cuenta que el cantdén esta ubicado
al noroccidente de Pichincha y en su gran mayoria tiene densa vegetacion, por
lo tanto, los colores verdes seran los predominantes. Sin embargo, los colores
calidos son los que brindan una sensacion de acogida o de verano, por lo cual

una paleta de dichos colores sera utilizada.

Con lo ya mencionado se puede definir las paletas de colores, tanto primaria
como secundaria que seran utilizadas en el spot. Debido a que principalmente la
cromética del sector es verde por la vegetacion y el dia de rodaje estuvo
parcialmente nublado, la paleta principal (ver figura 16) va a estar orientada hacia
los verdes y azules que resaltan con el agua de la cascada.

Figura 16. Paleta de colores primaria.
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4.2.1.9.3 Sonido

Para un spot publicitario, sea narrado o no, el sonido tiene un papel importante
para complementar los demas elementos como el color para transmitir
sensaciones. Para esta produccion audiovisual se utilizé una cancion libre de
copyright obtenida en internet, masica que junto a las imagenes complemento la
idea para la concepcion del spot, se realizaron ajustes de sonido basicos dentro

del software de Adobe Premiere Pro CC 2018 (ver figura 17) como ajustes de

niveles, para evitar una saturacion de sonido.

Figura 17. Edicién de sonido en Adobe Premiere Pro CC 2018.

4.2.1.9.4 Cbdigo verbal

La tipografia utilizada para el video fue “Bebas Neue”, dando un estilo sencillo,
sin embargo, llamativo para el video (ver figura 18). De igual forma se acompafio

los textos con el logo animado de la marca turistica del canton (ver figura 19)
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Figura 19. Logotipo de marca turistica del cantén utilizado en el spot.

4.2.2 Fotografia
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Para complementar el producto audiovisual se decidié utilizar fotografias
realizadas en los dias de rodaje que permitan plasmar las emociones y
sensaciones que se quieren transmitir como parte del concepto. Es por esto que
al igual que en el spot, las fotografias van a mostrar diversas actividades y

paisajes que el cantén Pedro Vicente Maldonado tiene para ofrecer.

Para el desarrollo de esta parte del proyecto se plasmaron cuatro fotografias que
van relacionadas con el concepto y el spot publicitario, mostrando hermosos
lugares y momentos que se pueden vivir en Pedro Vicente Maldonado, invitando

a los turistas a compartir una nueva experiencia.

4.2.2.1 Desarrollo del producto

La fotografia al igual que el spot publicitario deben pasar por un proceso de
preproduccion en donde se determina el mensaje que se va a transmitir. Para
las fotografias de este proyecto se utilizaron de forma complementaria el logotipo
del canton Pedro Vicente Maldonado, el concepto y slogan de la campafa, asi

como una combinacion de tipografias que complementarian el producto.

Las fotografias deben respetar la composicién y encuadres que se tienen en
mente para obtener un producto mucho mas ordenado y organizado que permita
una facil edicion. El encuadre es esencial para este producto y las fotografias
son unicamente horizontales debido a que se deben mostrar paisajes y planos
generales. La ley de tercios permite ubicar al punto de interés en una de las

diferentes intersecciones de la fotografia.
Para la produccion de las fotografias se utilizé la cAmara Canon 7D Mark I, con
el lente 18-135mm /3.5-5.6 que sobre todo permitioé realizar planos generales

mostrando los paisajes y las cascadas del canton.

Para la postproduccion de las fotografias de utilizé el software Adobe Lightroom
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CC (ver figura 20), dentro de este se realiz6 ajustes basicos en relacion con los
blancos, negros, sombras y resaltados de las tomas para ajustarlas y crear un
balance en la fotografia. Posterior a esto se procedié a la colorizacién y se
decidié utilizar la misma paleta de colores que en el spot, primaria (ver figura 16)
denotando que las mismas sensaciones que se planea transmitir con el spot

publicitario.

Figura 20. Edicion de fotografias en Adobe Lightroom CC.

4.2.2.2 Cbédigo verbal

Para este proceso se utilizo el logotipo del cantdén Pedro Vicente Maldonado (ver
figura 21), que se ubic6 en cada una de las fotografias acompafiado del texto:
“Pedro Vicente Maldonado jEsto y mucho mas!’, invitando de esta forma a

turistas nacionales e internacionales a visitar al canton.
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Figura 21. Logo de marca turistica Pedro Vicente Maldonado.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

El canton Pedro Vicente Maldonado tiene una gran variedad de atractivos
turisticos que pueden ser aprovechados por gente de toda edad, desde
cascadas naturales hasta hosterias con piscinas y espacios recreacionales.
Ademas de esto cuenta con bosques virgenes y una gran variedad de flora y

fauna.

Las piezas publicitarias realizadas anterior a este proyecto por parte de actores
sociales han sido de baja calidad y no han tenido el alcance que deberian. La
pagina de Facebook del municipio de Pedro Vicente Maldonado cuenta con
informacion relacionada a algunos atractivos del cantdn, sin embargo, no cuenta

con todos los datos necesarios para que el turista logre llegar al destino.

El desarrollo de las piezas audiovisuales como fotografias y video son una
opcion viable para publicitar y promocionar un producto o un servicio, en este
caso el del cantébn Pedro Vicente Maldonado, debido a que pueden ser
transmitidos y difundidos por medios como redes sociales que son opciones

econOmicas y con un gran alcance a todo tipo de publico.

5.2. Recomendaciones

Algunos de los atractivos turisticos encontrados en el canton Pedro Vicente
Maldonado tienen un acceso complicado, por ejemplo, El Salto del Tigre tiene
un camino de lastre en el cual se debe viajar por alrededor de 40 minutos, donde
no cualquier carro podria llegar, por lo que se recomienda que el municipio

realice arreglos o mejoras en dicha via. De igual forma el Balneario del Rio Caoni
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se encuentra en mal estado y la zona donde se encuentra la cabafia esta

completamente destruida.

Las paginas de Facebook del municipio necesitan estar mas actualizadas con
gente capacidad en community management para mantener y atraer mas

visitantes y tener activa la pagina.

De igual manera, se necesita gente capacitada en disefio y produccién
audiovisual para crear contenido que pueda ser publicitado por medios masivos,
esto significa que el municipio debe tener un fondo monetario reservado para la

creacion de este tipo de contenido.
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Anexo 1

Guion spot Pedro Vicente Maldonado

TIEMPO IMAGEN SONIDO TEXTO
Road Trip - Joakim
0:00 - 0:06 Plano cenital de selva
Karud
Grupo de turistas
Road Trip - Joakim
0:06 - 0:08 caminando por un
Karud
sendero
Copa de los arboles Road Trip - Joakim
0:08 -0:11
con fuga de luz Karud
Joven caminando por Road Trip - Joakim
0:11-0:14
un puente colgante Karud
Pies de personas
Road Trip - Joakim
0:14 -0:17 sobre piedras en un
Karud
sendero con agua
Turista nadando en Road Trip - Joakim
0:17-0:19
rio Karud
Turistas caminando “Descubriendo
Road Trip - Joakim
0:19-0:21 en un sendero enla nuevas
Karud
montafia experiencias”
“Descubriendo
Plano aéreo de Road Trip - Joakim
0:21 -0:23 nuevas
cascada Karud
experiencias”
Turistas viendo Road Trip - Joakim
0:23-0:25
cascada Karud




Joven saltando en

Road Trip - Joakim

0:25-0:27
Balneario Rio Caoni Karud
Libélula sobre Road Trip - Joakim
0:27 - 0:29
arbusto Karud
Joven saltando de Road Trip - Joakim
0:29-0:31
tarabita al agua Karud
Plano detalle de Road Trip - Joakim
0:31-0:33
insecto Karud
Pareja de amigos
sobre un bote de Road Trip - Joakim
0:33-0:37
madera remando en Karud
un rio
Recorrido cenital de Road Trip - Joakim
0:37-0:39
Balneario Rio Caoni Karud
Grupo de amigos “La complicidad
Road Trip - Joakim
0:39-0:42 alrededor de una de una buena
Karud
fogata compaiiia”
Chica conversando Road Trip - Joakim
0:42 -0:43
frente a la fogata Karud
Recorrido cenital de
Road Trip - Joakim
0:43-0:46 carro cruzando
Karud
puente
Insecto sobre una Road Trip - Joakim
0:46 - 0:49

hoja

Karud




0:49 - 0:57

Plano aéreo de Salto

del tigre

Road Trip - Joakim
Karud

“Un destino que
espera por ti” Logo
animado de Pedro

Vicente

Maldonado




Anexo 2

GUION TECNICO

LOCACIO |TOM |TIPO |ANGULO |ACCION OBSERVACION
N A DE ES
PLAN
O

EXT. 1 PG Cenital Recorrido Toma aérea con

CASCADA por selva dron

SALTO

DEL

TIGRE -

DIA

EXT. 2 PG Contrapica | Grupo de

CASCADA do turistas

VERDE - caminando

DIA por un
sendero

EXT- 3 PG Normal Copa de los

CASCADA arboles con

DE LOS fuga de luz

HELECHO

S —-DIA

EXT. 4 PM Normal Joven

CASCADA caminando

VERDE - por un

DIA puente
colgante

EXT. 6 PP Normal Pies de los

CASCADA turistas

VERDE - cruzando

DIA sendero
sobre unas
rocas

EXT. 7 PA Picado Turista

CASCADA nadando en

VERDE - rio

DIA

EXT. 8 PP Normal Turistas

CASCADA caminando

VERDE - por sendero

DIA en la
montafa

EXT. 9 PG Picado Plano aéreo

CASCADA de cascada




DE LOS

HELECHO

S - DIA

EXT. 11 PG Normal Turistas

CASCADA viendo

SALTO cascada

DEL

TIGRE

EXT. 12 PG Normal Joven

BALNEARI saltando en

O RIO Balneario

CAONI - Rio Caoni

DIA

EXT. 13 PD Normal Libélula

HOSTERIA sobre un

EL arbusto

PARAISO

— DIA

EXT. 14 PG Contrapica | Joven Cuidar camara

CASCADA do saltando de | del agua

VERDE - tarabita

DIA

EXT. 15 PD Picado Plano

CASCADA detalle de

VERDE - insecto

DIA

EXT. 16 PG Normal Pareja de Cuidar camara

HOSTERIA amigos del agua

EL sobre un

PARAISO bote de

— DIA madera
remando en
un rio

EXT. 17 PG Cenital Recorrido

PISCINA cenital de

ARTIFICIA Balneario

L LA MINA Rio Caoni

EXT. 19 PG Normal Grupo de

PROPIEDA jovenes

D DE alrededor de

FAMILIA una fogata

BURNEO — conversando

NOCHE

EXT. 20 PP Normal Rostro de

PROPIEDA una de las

D DE jovenes

FAMILIA mientras

BURNEO — esta




NOCHE conversando

frente a la

fogata
EXT. 21 PG Cenital Carro Toma aérea con
SALTO cruzando dron. Puente en
DEL por un la ruta hacia el
TIGRE - puente salto del tigre
DIA sobre un rio
EXT. 3 PD Normal Insecto
SALTO ubicado
DEL sobre una
TIGRE - hoja al
DIA borde del

salto del

tigre
EXT. 4 PGL Picado Plano Toma aérea con
SALTO general de dron en el puente
DEL la unién del | del Salto del
TIGRE - rio San Tigre
DIA Dimas con

rio

Guayllabam

ba




Anexo 3

SCOUTING

Nombre de locacion

Cascada verde

Direccidn Av. Calacali la Independencia Km 122
Contacto Hoover Jumbo

Celular 0985678029

Estilo Selva

Lugares a ocupar

Senderos y cascada

Permiso requerido Si
Barrio seguro Si
Asistencia Policial No
Asistencia Médica No
Problemas con vecinos No

Clima

Clima cambiante

Sonido ambiente Naturaleza
Breakers No
Generador No

Baios Si
Estacionamiento autos Si




Fotos anexas
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PERMISO DE USO DE LOCACION

A través del presente documento el abajo firmante, en adelante CESIONARIO
confirma que esta en la capacidad de autorizar el uso de la propiedad ubicada en
PEDRO VICENTE MALDONADO de la ciudad de QUITO en adelante LOCACION,
la Facultad de Comunicacién de la Universidad de las Américas a través de ellla
estudiante CARLOS BURNEO, a quien en adelante se denominara colectivamente
“EL PRODUCTOR", con el objetivo de filmar, grabar, fotografiar imagenes vy
sonidos para la produccién audiovisual con titulo de trabajo DESAROLLO DE
PIEZAS AUDIOVISUALES, PARA POSICIONAR AL CANTON PEDRO VICENTE
MALDONADO, COMO ATRACTIVO TURISTICO (en adelante LA PRODUCCION),
con el derecho ilimitado para usar, exhibir y/o explotar, y licenciar a otros para que
usen, transmitan, exhiban y/o exploten la produccién, en todo o en parte, a través
del universo y de manera perpetua, y en cualquier manera y en cualquier tipo de
medio conocido o disefiado ahora en el futuro, susipgortar si la produccion
contiene o no reproducciones audiovisuales de la locacion y sin importar si esta es
o no identificada. .

E| cesionario autoriza el uso de la locacién durante las fechas 19, 20 Y 21 de
ENERO del 2018 en las que se preparard, se filmara y se retiraran los elementos
que la produccién haya puesto en la locacion.

E| cesionario reconoce también el derecho del productor a cambiar, editar,
modificar, y revisar en cualquier momento LA PRODUCCION en todo o en parte, y
a combinar la misma, en todo o en parte, con otros materiales o trabajos. El
cesionario no tendra derecho a reclamar compensacion ni derecho a reclamo
alguno que surja de cualquier uso, desenfoque, distorsién, alteraci¢n, efecto de
ilusién, o reproduccién errénea que pueda ocurrir en conexion con la produccion.
EL PRODUCTOR se compromete a dejar la locacién en las condiciones en las que
le fue entregada y a poner el nombre del Cesionario dentro de la secuencia de
créditos bajo la seccién de agradecimientos.

Fecha:

i .
Nombre: /AAZ'C"LV‘ Cy t/’J:,nLC)

. ‘0 [ 5L !
Direccién:_/Sn /22 («‘u,(/* 1O « i‘/&,y’o'

Teléfono:_ 098S (L7802

\

\ICP\)L’ZL oW fa "D U |



Nombre de locacion

Hosteria el Paraiso

Pedro Vicente Maldonado, via a Nueva

Direccion Aurora

Contacto Ing. Miguel Valdivieso
Celular 0999466528

Estilo Selva

Lugares a ocupar

Rio y zona de kayak

Permiso requerido Si
Barrio seguro Si
Asistencia Policial No
Asistencia Médica No
Problemas con vecinos No

Clima

Clima cambiante

Sonido ambiente Naturaleza
Breakers No
Generador No

Baios Si
Estacionamiento autos Si




Fotos anexas
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PERMISO DE USO DE LOCACION

A través del presente documento el abajo firmante, en adelante CESIONARIO
confirma que estéa en la capacidad de autorizar el uso de la propiedad ubicada en
PEDRO VICENTE MALDONADO de la provincia de PICHINCHA en adelante
LOCACION, la Facultad de Comunicacién de la Universidad de las Américas a
través de ella estudiante CARLOS MANUEL BURNEO URQUIZO, a quien en
adelante se denominara colectivamente “EL PRODUCTOR", con el objetivo de
filmar, grabar, fotografiar imagenes y sonidos para la produccién audiovisual con
titulo de trabajo DESARROLLO DE PIEZAS AUDIOVISUALES, PARA
POSICIONAR AL CANTON PEDRO VICENTE MALDONADO, COMO
ATRACTIVO TURISTICO (en adelante LA PRODUCCION), con el derecho
exclusivo para los fines de elaboracién de tesis de grado.

El cesionario autoriza el uso de la locacién durante el mes de MAYO del 2018 en
las que se preparara, se filmara y se retirarén los elementos que la produccién
haya puesto en la locacién. Previa notificacién de las fechas que requiera para su
reserva. ’

El cesionario reconoce también el derecho del productor a cambiar, editar,
modificar, y revisar en cualquier momento LA PRODUCCION en todo o en parte, y
a combinar la misma, en todo o en parte, con otros materiales o trabajos. El
cesionario no tendré derecho a reclamar compensacién ni derecho a reclamo
alguno que surja de cualquier uso, desenfoque, distorsion, alteracion, efecto de
ilusién, o reproduccién errénea que pueda ocurrir en conexion con la produccion.
EL PRODUCTOR se compromete a dejar la locacién en las condiciones en las que
le fue entregada y a poner el nombre del Cesionario dentro de |la secuencia de
créditos bajo la seccién de agradecimientos. Asi como a entregar una copia del
producto final de la produccién tan pronto esté terminada.

Fecha: 21/05/2018

Firma:

Nombre: uﬁm Valencia

Direccién: Av. 10 de Agosto N21-214 y Roca, edificio Intriago piso 10

Teléfono: 2558617



Nombre de locacion

Salto del tigre

Direccion Pedro Vicente Maldonado, via la celica
Contacto Elias Lopez

Celular 0979589053

Estilo Selva

Lugares a ocupar

Puente y cascada

Permiso requerido No
Barrio seguro Si

Asistencia Policial No
Asistencia Médica No
Problemas con vecinos No

Clima

Clima cambiante

Sonido ambiente Naturaleza
Breakers No
Generador No
Baios No

Estacionamiento autos

Si




Fotos anexas




Nombre de locacion

Propiedad familia Burneo

Direccidn Via Calacali la Independencia Km 116
Contacto Carlos Burneo

Celular 0997610188

Estilo Selva

Lugares a ocupar Patio

Permiso requerido Si

Barrio seguro Si

Asistencia Policial No

Asistencia Médica No

Problemas con vecinos No

Clima

Clima cambiante

Sonido ambiente Naturaleza
Breakers Si
Generador No

Baios Si
Estacionamiento autos Si




Fotos anexas




1

r

PERMISO DE USO DE LOCACION

A través del presente documento el abajo firmante, en adelante CESIONARIO
confirma que esta en la capacidad de autorizar el uso de la propiedad ubicada en
PEDRO VICENTE MALDONADO de la ciudad de QUITO en adelante LOCACION,
la Facultad de Comunicacion de la Universidad de las Américas a través de el/la
estudiante CARLOS BURNEO, a quien en adelante se denominaréa colectivamente
“EL PRODUCTOR", con el objetivo de filmar, grabar, fotografiar imagenes vy
sonidos para la produccién audiovisual con titulo de trabajo DESAROLLO DE
PIEZAS AUDIOVISUALES, PARA POSICIONAR AL CANTON PEDRO VICENTE
MALDONADO, COMO ATRACTIVO TURISTICO (en adelante LA PRODUCCION),
con el derecho ilimitado para usar, exhibir y/o explotar, y licenciar a otros para que
usen, transmitan, exhiban y/o exploten la produccién, en todo o en parte, a traves
del universo y de manera perpetua, y en cualquier manera y en cualquier tipo de
medio conocido o diseiado ahora en el futuro, sisipgortar si la produccion
contiene o no reproducciones audiovisuales de la locacion y sin importar si esta es
o no identificada. .

E| cesionario autoriza el uso de la locacién durante las fechas 19, 20 Y 21 de
ENERO del 2018 en las que se preparara, se filmara y se retiraran los elementos
que la produccién haya puesto en la locacion.

El cesionario reconoce también el derecho del productor a cambiar, editar,
modificar, y revisar en cualquier momento LA PRODUCCION en todo o en parte, y
a combinar la misma, en todo o en parte, con otros materiales o trabajos. El
cesionario no tendra derecho a reclamar compensacién ni derecho a reclamo
alguno que surja de cualquier uso, desenfoque, distorsion, alteracién, efecto de
ilusién, o reproduccién errénea que pueda ocurrir en conexién con la produccion.
EL PRODUCTOR se compromete a dejar la locacién en las condiciones en las que
le fue entregada y a poner el nombre del Cesionario dentro de la secuencia de
créditos bajo la seccién de agradecimientos.

Firma:

Nombre:

Direccion: Jardines de Carcelén, Calle Alerce Casa D 110

Teléfono: 0992426241



Nombre de locacion

Propiedad familia Urquizo

Centro Poblado Pedro Vicente

Direccion Maldonado
Contacto Carmita Urquizo
Celular 0998635301
Estilo Urbano

Lugares a ocupar Terraza
Permiso requerido Si

Barrio seguro Si

Asistencia Policial No

Asistencia Médica No

Problemas con vecinos No

Clima

Clima cambiante

Sonido ambiente Calle
Breakers Si
Generador No
Baios Si
Estacionamiento autos Si




Fotos anexas
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PERMISO DE USO DE LOCACION

A través del presente documento el abajo firmante, en adelante CESIONARIO
confirma que esta en la capacidad de autorizar el uso de la propiedad ubicada en
PEDRO VICENTE MALDONADO de la ciudad de QUITO en adelante LOCACION,
la Facultad de Comunicacién de la Universidad de las Américas a través de ellla
estudiante CARLOS BURNEO, a quien en adelante se denominara colectivamente
“EL PRODUCTOR", con el objetivo de filmar, grabar, fotografiar imagenes y
sonidos para la produccién audiovisual con titulo de trabajo DESAROLLO DE
PIEZAS AUDIOVISUALES, PARA POSICIONAR AL CANTON PEDRO VICENTE
MALDONADO, COMO ATRACTIVO TURISTICO (en adelante LA PRODUCCION),
con el derecho ilimitado para usar, exhibir y/o explotar, y licenciar a otros para que
usen, transmitan, exhiban y/o exploten la produccién, en todo o en parte, a través
del universo y de manera perpetua, y en cualquier manera y en cualquier tipo de
medio conocido o disefiado ahora en el futuro, sin importar si la produccién
contiene o no reproducciones audiovisuales de la locacion y sin importar si esta es
o no identificada. 5

El cesionario autoriza el uso de la locacion durante el mes de MAYO del 2018 en
las que se preparard, se filmara y se retiraran los elementos que la produccién
haya puesto en la locacién.

El cesionario reconoce también el derecho del productor a cambiar, editar,
modificar, y revisar en cualquier momento LA PRODUCCION en todo o en parte, y
a combinar la misma, en todo o en parte, con otros materiales o trabajos. El
cesionario no tendra derecho a reclamar compensacion ni derecho a reclamo
alguno que surja de cualquier uso, desenfoque, distorsion, alteracion, efecto de
ilusion, o reproduccién errénea que pueda ocurrir en conexion con la produccion.
EL PRODUCTOR se compromete a dejar la locacion en las condiciones en las que
le fue entregada y a poner el nombre del Cesionario dentro de la secuencia de
créditos bajo la seccion de agradecimientos.

Fecha: 12 de Mayo del 2018
04//4%’” .
/{ 7 L " —

Firma:

74

Nombre: Gladys Carmita Urquizo Déleg

C.C. 1708787971

Direccién: Pedro Vicente Maldonado Av. 29 de Junio

Teléfono:022392/156



Anexo 4
PLAN DE RODAJE

INICIO DIiA 1

Locacion Cascada Verde

Turistas caminando por un sendero -
1 Pagina
natural
Copa de los arboles con luz natural -
2 . Pagina
entrando por las hojas
Turista cruzando un puente colgante | _, .
3 y Pagina
que pasa sobre un rio
Pies de los turistas cruzando -
4 Pégina
sendero sobre unas rocas
5 Turistas caminando por un sendero P4gina
natural g
6 Turistas viendo a la naturaleza Pagina
Turista viendo de espaldas a la -
7 Pagina
cascada
Dos adolescentes entrando a bucear | . .
8 Pagina
en la cascada verde
Fin de locacién Cascada Verde
Locacién Hosteria El Paraiso
1 Libélula sobre un arbusto Pagina
2 Jovenes turistas en un kayak Pagina
remando en el rio hacia la cascada &
Fin de locacidn Hosteria El Paraiso
Locacidn Propiedad Familia Urquizo
1 Timelapse de la puesta del sol Pagina
desde la terraza de la propiedad g
Fin Propiedad Familia Urquizo
Locacidn Propiedad Familia Burneo
Grupo de jovenes alrededor de una -
1 Pégina
fogata conversando
Rostro de una de las jévenes
2 mientras esté conversando frente a | Pagina
la fogata
Fin de locacién Propiedad Familia Burneo
Locacidn Propiedad Familia Burneo
FIN DiA 1
INICIO DIA 2
Locacidn Salto del Tigre
1 Insecto ubicado sobre una hoja al P4gina
borde del salto del tigre g
2 Turistas viendo de lejos a cascada | Pagina

Fin de locacion Salto del Tigre

FIN DIiA 2

INICIO DIiA 3




Locacidn Salto del Tigre

1 Recorrido por selva Pagina
2 Carro cruzando por un puente sobre pagina
un rio
3 Plano general de la unién del rio San Pagina
Dimas con rio Guayllabamba g
Fin locacion Salto del Tigre
Inicio de locacién Restaurante PVM
1 Plato de tilapia asada ‘ Pagina ‘
Fin locacién Restaurante PVM
INICIO DiA 4
Locacion Balneario Rio Caoni
1 Turista saltando de una piedra al rio | Pagina
Fin locacién Balneario Rio Caoni
Inicio Locacién Piscina Artificial "La mina"
Chico saltando de tarabita en la -
1 Pagina

piscina artificial de la mina

Fin locacion Piscina Artificial "La mina"

FIN DIiA 4
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STORYBOARD
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Anexo 6
Encuesta

P1

¢Cual es su rango de edad?

Respondidas: 26  Omitidas: O

26-40 I

65+

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

P2

¢Que clase de turismo es de su preferencia?

Respondidas: 26  Omitidas: O
Turismo rural

Turismo de
aventura

Turismo de
naturaleza

Turismo
ecolégico

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

80%

80%

90% 100%

Personalizar Exportar v

90% 100%



P3 Personalizar ~ Exportar ¥

¢Cuando hace turismo que clase de emociones espera encontrar?

Respondidas: 25 Omitidas: 1

Adrenalina
Relax
Tranquilidad

Aventura

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 20% 100%

P4 Personalizar Exportar v

¢Conoce el cantdn Pedro Vicente Maldonado ubicado en el noroccidente de
Pichincha?

Respondidas: 26  Omitidas: O

He oido del
cantdn pero...

0%  10% 20% 30% 40% 50% 80% 70% 80% 20% 100%



P5 Personalizar Exportar ¥

¢Ha visto publicidad relacionada al cantén Pedro Vicente Maldonado en
medios de comunicacion como television o redes sociales?

Respondidas: 25  Omitidas: 1

N0_

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

P6 Personalizar Exportar ¥

¢Cuando ves spots publicitarios turisticos que es lo que mas te llama la
atencion?

Respondidas: 26  Omitidas: 0

Mdsica .

Locucidn en off

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%



P7 Personalizar Exportar ¥

¢Al momento de ver spots publicitarios turisticos que elementos prefiere ver?
1siendo lo mas importante y 4 lo menos importante

Respondidas: 25  Omitidas: 1

Experiencias
de un grupo ...

Lugaresy
paisajes

Animalesen la
naturaleza

Gastronomia
del lugar

10

=}
7
n
w
IS
o
o
~
=
©

P8 Personalizar Exportar ¥
¢En que medios de comunicacién ve mas publicidad?

Respondidas: 26  Omitidas: 0

Televisidn

Redes sociales

Vallas
publicitarias

Panfletos

0%  10% 20% 30% 40% 50% 80% 70% 80% 20% 100%



Anexo 7

Entrevista a Armando Mena (concejal del cantén Pedro Vicente Maldonado)
¢,Cual es una de las razones por las que Pedro Vicente Maldonado no es
visto como un destino turistico?

La primera razon es que, desde afios atras a Pedro Vicente Maldonado no se le
ha fortalecido para hacerlo conocer. Ha habido poco interés de las autoridades
de turno, igual, otro factor que influye en esto es que la via principal, Calacali-La
Independencia, via a Esmeraldas, no pasa por el centro poblado, es un bypass,
pasa por un lado de la cabecera cantonal. Influye también que en los rétulos que
estan en la via, en ningln momento hace una invitacion para visitar el canton,
como lo han hecho en otros cantones. Entonces, esos son los factores
principales por los que Pedro Vicente Maldonado no ha sido visibilizado en todo
este tiempo.

¢El municipio ha realizado algun tipo de inversion para la parte publicitaria
para el cantéon?

La Unica inversion que se ha hecho en la parte publicitaria para el canton es al
momento de las fiestas, en este caso, Semana Santa, Carnaval y las fiestas
exclusivas de San Pedro, pero por el momento. Pero decir que existe una
publicacién promocionando al cantén, hacia la provincia, el Ecuador y al exterior
no se ha hecho absolutamente nada.

¢ Se deberia hacer mas énfasis a la parte publicitaria para posicionar a
Pedro Vicente Maldonado como un destino turistico?

Eso deberia ser un plan de gobierno de cada municipio, en este caso del alcalde
gue esta de turno. Los presentes gobiernos municipales se han manifestado
solamente a construcciones de obras de cemento, a obras que dicen que
promocionan, pero trabajar por el medio ambiente, la parte publicitaria, los
sectores turisticos, la publicidad o construir para que los turistas vengan a Pedro
Vicente Maldonado y distraerse no hay en Pedro Vicente Maldonado. Se
necesita un alcalde que su plan de trabajo ponga la construccion de un parque
recreacional o parque acuatico, como la provincia de Santo Domingo, eso se

necesita tener aqui, deberia ser algo prioritario para Pedro Vicente Maldonado.



¢El municipio cuenta con un equipo de marketing que se encargue de la
parte publicitaria del cantén?

Exclusivamente como gobierno municipal no tienen. Lo que se ha hecho ha sido
realizado por los asistentes de las oficinas, en este caso el que es el comunicador
social exclusivamente del alcalde, lo promociona Unicamente al alcalde, pero no
para promocionar las maravillas que tiene Pedro Vicente Maldonado. Tenemos
balnearios, selvas todavia virgenes, cascadas, avistamiento de aves, pero no se
ha promocionado nada de eso. Sin embargo, se lo hace solamente por
momentos, para promocionar las fiestas del pueblo y por propaganda politica.
¢El cantdn Pedro Vicente Maldonado tiene la capacidad de convertirse en
un atractivo turistico para el pais?

Pedro Vicente Maldonado tiene suficiente capacidad para esto, lastimosamente
a la promocion del cantén la han puesto de segundo plano, se le ha dado
prioridad la promocion del alcalde, pero es muy importante promocionar al
cantdén para que la gente nos visite. Pedro Vicente Maldonado debe hacerse

conocer a nivel de la provincia, nacional e internacionalmente.



Anexo 8

Entrevista a Elias Lopez (Docente del colegio Vicente Anda Aguirre y operador
turistico)

¢, Cual es la cantidad de turistas que visita Pedro Vicente Maldonado en un
fin de semana o feriado?

Lo que yo he podido hacer una estadistica propia, no conozco toda la estadistica
del cantdn, es muy baja la cantidad. En un fin de semana se ven pocos turistas,
pero van de paso. A pesar de tener también la parte hotelera, donde yo también
incursiono, vemos también que muchos vienen, estan en el dia, pero en la tarde
deciden regresar o deciden buscar otro cantén y como tenemos cantones
vecinos que compiten en la parte turistica con nosotros, muchas veces deciden
irse a estos. Sin embargo, lo que los turistas mismo nos dicen es que nos falta,
especialmente la parte de promocién y yo creo que eso es verdad, porque aqui
a nivel de las instituciones no estamos haciendo nada de eso, incluido el
municipio y solo estamos navegando a la deriva unos pocos que en realidad nos
gusta esto, y pensariamos que con esto un poco se incentive y nos sirva a todos.
¢,Cree que ha habido un incremento o decremento de visita de turistas al
cantén en los altimos afios?

Considero que en los ultimos 8 afios ha mejorado un poco el turismo, porque hay
ciertas personas que de una u otra manera han mejorado sus hosterias, la parte
hotelera, porque se han dado cuenta que, en realidad entre los cantones,
nosotros tenemos uno de los climas mas agradables. Entre Puerto Quito que
esta entre los 22, 25 o 28 grados, la gente prefiere nuestro clima que estamos
entre los 16 a 22 grados, a esto la gente le encanta. Si fuera por biodiversidad y
tranquilidad todavia es un lugar demasiado tranquilo, entonces pienso que Si
estamos incrementando, pero no es el roce que quisiéramos en feriado o todo el
tiempo, que sea conocido como Puerto Quito o Mindo, quisiéramos ir a la par
con ellos, donde todos podamos trabajar para nosotros y para el canton. Mindo
en realidad hace un buen trabajo, pero pienso que los demas cantones
podriamos hacerlo, siempre y cuando haya una buena comunicacion, primero
aca nosotros, segundo nuestros vecinos que nos colaboren y también

colaborarnos, porque el trabajo no es solo para un pueblo o una persona, el



trabajo debe ser en comunion y a favor de todos.

¢A qué considera que se debe la falta de turistas en el cantén Pedro
Vicente Maldonado?

Lo que hemos podido determinar ultimamente, en realidad aqui la gente que ya
ha venido una vez y conoce la parte hotelera, de las cascadas o balnearios, sus
lugares turisticos les atienden bien, usted sabe que una persona se va
multiplicando y las voces pasan. Aqui las cascadas son muy conocidas, por
ejemplo, las Cascadas Verdes, con quienes yo trabajo, la cascada escondida, la
cascada azul. La gente si viene, pero de una u otra forma necesitan que ahi
mismo o cerca esté la hoteleria o la comida, porque a veces les toca movilizarse
por eso, y eso les dificulta a ellos quedarse, mientras que en otro lugar les
ofrecen todo, mientras menos caminen o menos se esfuercen algunas personas
lo prefieren. Hay que determinar también el tipo de turista, hay turistas que les
gusta la aventura, o solo espacios para recrear, de alguna forma debemos ir
potenciando eso y captando la gente que en realidad se quede aca.

¢, Qué lugares se podrian aprovechar para usarlos dentro de la campafa
publicitaria para el cantén?

Como le decia hace un momento aqui hay muchos lugares, pero estamos
dandonos cuenta de que ahora se estd promocionando via Facebook, en la
Celica se estad promocionando por este medio el Calvario, un muy buen lugar
para la gente que profese la religion catdlica, un lugar que nos muestra las etapas
que pas6é nuestro sefior Jesucristo antes de su muerte, es uno de los primeros
lugares que ahora se lo esta promocionando. Después a mi me parece que son
las cascadas que estan en muy buen sitio también, Cascada verde como dije
hace un rato, cascada azul, cascada de los helechos, cascada escondida,
Mashpi. De una u otra manera hay gente de la que yo me he podido dar cuenta
en estos ultimos 10 afios, como le mencioné hace un rato, que les encanta la
aventura, sobre todo a los jovenes, personas un poco entre los 30 o0 40 afios les
encanta estar recreando, los rios, la biodiversidad, a ellos por ejemplo les
encanta estar en una cabafa, observando aves, porque ese es otro potencial
gue tenemos aqui. Nosotros aqui tenemos la Hiva Rio Caoni, que le pertenece

a todo lo que es la zona del Noroccidente, Puerto Quito, Pedro Vicente



Maldonado, Los Bancos tiene otra Hiva y otro de los potenciales son las aves, e
incluso en esta zona se hace avistamiento de aves, entonces de una u otra
manera estas partes nos sirven y nos conocen. Aves y Conservacion es una
institucion que nos ha colaborado mucho y pienso yo que somos conocidos por
ellos en lo relacionado a aves. En lo que es la parte hotelera me pareceria que
nos falta promocionarnos mas, la gente en realidad no nos conoce, porque, no
tenemos una buena promocion, pero pienso yo que haciendo esto la gente se va
a ir quedando, y otra de las cosas es publicitar no solo a nivel del cantén si no
en redes sociales o tener alguna pagina web, o en las ciudades de donde la
gente viene a hacer turismo algun tipo de informacién. Entonces pienso que de
a poco se puede ir trabajando y mejorando en esta parte.

¢Existe algun lugar de acampada que se pueda aprovechar dentro de
Pedro Vicente Maldonado?

Si, hay algunos lugares, en la misma Cascada Verde, el Sr. Hoover Jumbo ofrece
un espacio para acampada. Ahora mismo yo estoy promocionando otro espacio
en el Km. 128, es un espacio donde lo estoy incrementando de la manera mas
rustica posible, no lo vamos a hacer lujos, pero es un lugar que también estamos

ofreciendo para que la gente joven realice este tipo de actividades.



Anexo 9

Entrevista a Fausto Velasco (Docente del colegio Vicente Anda Aguirre y
biélogo)

¢En qué lugares del canton Pedro Vicente Maldonado se puede avistar al
Choco Tucan?

Especialmente en el bosque primario, pero también en los rezagos de bosque
debido a que también tiene sus costumbres alimenticias, le encanta la frutas,
especialmente las papayas. De ahi nosotros de las observaciones que hemos
hechos en todas las fincas todavia encontramos la presencia del choco tucéan,
que a proposito pertenece a la familia Ramphastidae y eso es muy importante,
si los nifios y jovenes estudiantes de la zona, tienen aprecio por estas aves,
mucho mas los turistas que nos visitan. De ahi en el caso del tucan es un gran
dispersador de semillas, por las frutas que les gusta, por ejemplo la uva de
monte, cuando hay circunstancias de deforestacion rapidamente la naturaleza
reverdece y se recupera gracias a estos dispersadores, no se diga a nivel de
colibries, tenemos una gran variedad, el coco ardilla y muchas especies, por lo
gue nos consideramos privilegias, y la idea es que todo el Ecuador contribuya a
mantener estos bellos espacios que significa grandes potencialidades de
recursos para nuestra patria.

¢,Cudles son los lugares mas importantes del canton Pedro Vicente
Maldonado donde se pueda hacer avistamiento de aves?

En el caso de aviturismo tenemos la fincha del colegio Vicente Anda Aguirre, a
partir de las 5:30am ya nos ubicamos en la finca y tranquilamente se puede
avistar, porque la mayoria de aves acostumbra a salir a hacer sus actividades
en las primeras horas de la mafana, hasta las 09:00am aproximadamente.
Tenemos también el bosque de Mangaloma, es una gran reserva, hicimos una
alianza con personas que les encanta el turismo, la biologia, ellos son de origen
chileno y aleman y, sin embargo, mantienen muy bien el bosque. Otro sector es
ingresando por las minas del kilbmetro 127, en el recinto Simon Bolivar, también
tenemos el santuario de las aves que también esta siendo manejado por un
grupo de jovenes que les interesa la conservacion. De ahi se ha instalado incluso

observatorios de aves, miradores. También tenemos otro lugar en la finca de



Suamox. El paradero de las cascadas verdes también es un buen lugar donde
se puede observar de manera directa la flora y fauna, especialmente las aves.



Anexo 10

Entrevista a Maria Sandoval (Encargada de la Unidad de Turismo del Gobierno
Municipal de Pedro Vicente Maldonado)

¢Pedro Vicente Maldonado cuenta con alguna cifra o estadistica en
relacion con la cantidad de turistas que visitan el canton?
Lamentablemente no tenemos una estadistica, lo que manejamos son las
estadisticas del Ministerio de Turismo, sin embargo, en este momento estamos
iniciando con el plan de desarrollo turistico cantonal, dentro del cual se tiene que
hacer algunos estudios y establecer parametros de como calcular los visitantes.
¢El plan de desarrollo turistico cantonal abarca la parte publicitaria y de
promocion para el cantén?

Claro, dentro del plan de desarrollo turistico, de acuerdo con las directrices del
AME y el Ministerio de Turismo, tiene varios parametros y proyectos a ejecutar,
dentro de estos también esta estipulado un plan de Marketing que se debe
realizar.

¢,Como Municipio cuentan con algun reglamento al cual las personas que
realicen piezas audiovisuales para el canton deban regirse?

Claro, anteriormente no teniamos todas las atribuciones para hacer la
promocion, sin embargo, hay una resolucion del consejo nacional de
competencias, en la cual se le da atribucion al GAD para realizar la promocién y
la publicidad. Claro, especificando de que todos los establecimientos o la
actividad turistica a ser promocionada deben estar legalmente constituidos, es
decir cumplir con todos los reglamentos de la ley.

¢Considera que ha habido un incremento o decremento de la cantidad de
turistas que visitan el cantén en estos ultimos afios?

Realmente Pedro Vicente Maldonado si ha aumentado la visita de turistas,
tenemos establecido que en las actividades carnavaleras de este afio, bueno
siempre hemos tenido visitas de turistas en feriados de carnaval, estos al
transcurrir los afilos han sido mas visitantes. Incluso ahora tenemos otro
potencial, que es el santuario de la Pasion y Muerte de Jesucristo, entonces ahi
también tenemos varios visitantes, pese a la poca o mucha publicidad que se

haya realizado por los medios.



¢El municipio cuenta con personal o empresas externas que se encarguen
de realizar la publicidad para el cantén?

Dentro de la municipalidad existe una direccion que es de cultura y
comunicacion, ellos son los encargados de estar haciendo promociones e
informar todas las actividades que realiza la municipalidad. Sin embargo,
también adicional a esto la administracion municipal contrata empresas las
cuales promocionan. Hace un momento estabamos conversando con un
productor con la finalidad de continuar con trabajos enfocados a la actividad
turistica, pero en forma general la administracion si tiene personal.

¢ Se harealizado alguna campafa publicitaria para el canton?

Campafia como tal no, simplemente se ha lanzado capsulas, promocién de
ciertos lugares y tenemos un spot, pero campafa todavia no.

¢El municipio tiene planes para el desarrollo de operadoras turisticas para
el canton?

Realmente dentro de la resolucién del consejo nacional ya establece algunas
atribuciones al GAD, en este momento estamos trabajando, bueno tenemos un
grupo de guias locales, estamos trabajando con ellos para formar una
asociacion. Si los visitantes vienen o requieren conocer algunos lugares los
enfocamos hacia los guias locales porque ellos ya estan trabajando y son ellos
quienes acogen los grupos y hacen la guianza correspondiente, es decir
tenemos el grupo de guias locales. Como una operadora todavia no, pero de
acuerdo a algunas personas dentro de las cuales estan los guias, quieren hacer

una operadora.



Anexo 11
Permiso para uso de logotipo de marca turistica de Pedro Vicente Maldonado.

GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO PICHINCHA - ECUADOR
MUNICIPAL DEL CANTON PEDRQ VICENTE MALDONADO www.pedrovicentemaldonado.gob.ec

Oficio N°:  OFI-9-DTH-18
Pedro Vicente Maldonado, 29 de Mayo de 2018

Sedor
Carlos Manuel Burneo Urquizo

Presente.-

De acuerdo a oficio de fecha 18 de mayo del 2018, en el cual solicita la autorizacion para el
uso del Logoftipo y Marca Turistica Sectorial del GADPVM., se aprueba dicha peticion para
el desarrollo de su Tesis de grado: indicandole que si necesita de alguna informacion puede
comunicarse al Departamento de Talento Humano al teléfono de la Institucion Ext.107.

Para los fines del caso pertinente.
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