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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacién llamado “USO DE LA FOTOGRAFIA
COMO MEDIO DE PROMOCION DE LOS RECURSOS TURISTICOS DE
LA ZONA DE INTAG CANTON COTACACHI DURANTE EL 2015”

Se lo realizé basado en la necesidad detectada por el autor de proveer a la
zona de Intag de un medio de comunicacion visual por medio del cual se
promocione el turismo que existe en la zona. A través de la creacion de un
fotolibro en el cual se muestran los principales atractivos turisticos que
posee Intag, y que debido a la poca informacion que se tiene de esta zona
no se ha logrado difundir de manera eficiente lo que nos ofrece la zona de
Intag a nivel turistico y lo que este acarrea como la gente, arquitectura,

frutas entre otros.

Con la creacion de un fotolibro estaremos dando a la poblacion de Intag un
medio mas, por el cual se difunda el turismo de la zona que se destaca en
su mayoria por ser ecolégico, lo que lo hace diferente de otros lugares de
la provincia de Imbabura y por ende también estaremos informando o
publicitando la zona de Intag a la poblacion local, y que no se ha podido
dar a conocer por diferentes causas sociales.

La idea de todo esto es brindar un medio alternativo o diferente a las
personas que eligen otros medios de comunicacién como en este caso, el
internet; que entrega informacién relacionada al turismo pero ofertando sus
paquetes turisticos; mas no muestran todo lo exuberante de la naturaleza
gue tiene ni tampoco un acercamiento con la gente. Esto es lo que se desea
demostrar en el fotolibro y reconozca a Intag como un atractivo turistico y

gue afutro se lo considere por los turistas para visitarlo.



EXECUTIVE SUMMARY

This research paper called "Using photography as a means of promoting
tourism resources in Intag Cotacachi DURING 2015"

He was made based on the need identified by the author to provide the Intag
area of a visual media through which the tourism that exists in the area is
promoted. Through the creation of a photo book in which the main tourist
attractions that have Intag shown, and because of the little information we
have of this area has not been able to spread efficiently what gives us Intag
tourist level and what this entails as people, architecture, fruits and others.

With the creation of a photo book will be giving the people of Intag another
means by which the tourism in the area that stands out mostly by being
green spreads, making it different from other places in the province of
Imbabura and therefore we will also be informing or advertising in Intag to
the local population, which has not been able to raise awareness for
different social causes.

The idea of this is to provide an alternative or different means people who
choose other means of communication as in this case, the internet;
providing information related to tourism but offering package tours; but not
show everything exuberant nature that has neither an approach to people.
This is what you want to show in the photo book and recognize Intag as a
tourist attraction and in a future it will deemed by tourists to visit.
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CAPITULO |

2 PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

2.1 Tema

Uso de la fotografia como medio de promocion de los recursos turisticos de

la zona de Intag canton Cotacachi durante el 2015.

2.2 Antecedentes

Los tiempos actuales son conocidos como la época de la informacién, pero
también podrian considerarse como la época de la imagen, disefiada por
componentes derivados de un proceso que se inicié con la invencién de la
fotografia en el siglo XIX. Se puede afirmar que la fotografia esta hoy
presente en practicamente todas las actividades humanas: el retrato, el
fotograbado, la industria, la serigrafia, la micrografia, la publicidad, entre
otras areas; todas necesitan de la fotografia y de la colaboracion del
fotégrafo.

La fotografia es el lenguaje de lo visual e influye en nuestras vidas, el mejor
ejemplo es el de la publicidad. Se trata de un medio cuya influencia en el
mundo es tan visible como la que pudiera tener una guerra o una catastrofe.
De los usos que se pueden hacer del lenguaje visual no hay un campo con
mayor conocimiento de ellos que el de la publicidad. El fin dltimo de la
publicidad es vender un producto dado. Ya sea una locién de afeitado o
unas vacaciones, la publicidad utiliza todas y cada una de las técnicas
visuales posibles con tal de transmitir el mensaje. Se trata de una industria
gue gestiona millones al afio y con cifras de negocio como esas no es de

extrafiar que al mundo de la publicidad se le exijan los mejores resultados.
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En publicidad se puede ser testigo de grandes campafas que hacen uso
de una sutil y cuidada utilizacion de los elementos visuales, asi como
campafas que buscan el impacto, la comunicacion rapida, clara e
impactante. Ya sea la mas impactante o la mas sutil de las campanfas el
medio publicitario destacard siempre por el uso extraordinario que hace el
mensaje visual. Mediante la utilizacion de las herramientas ordenadas de
la imagen, el medio publicitario es capaz de transmitir y llevar al receptor
de su mensaje por donde se lo propongan con el sélo uso del lenguaje

visual.

Una de las utilidades mas importantes del lenguaje visual como medio
publicitario es la promocién de los recursos turisticos de determinadas
zonas, sean estos naturales, culturales, patrimoniales u otros; este recurso
es usado actualmente por el Ministerio de Turismo de nuestro pais para
promocionarnos a nivel pais, es decir, para introducir la marca Ecuador
como destino turistico, siempre utilizando el lenguaje visual para impactar
al receptor del mensaje, el objeto de este trabajo, es promocionar una zona
especifica del pais, la de Intag del cantén Cotacachi, en otras palabras, se
puede inferir que esta obra complementa la iniciativa gubernamental de
promocién turistica nacional y la extiende a una zona en particular de
reconocida belleza natural, arqueoldgica, humana, pero utilizando

exclusivamente la fotografia como medio de comunicacion visual.

2.3 Planteamiento del problema

El desconocimiento de la utilidad del disefio publicitario de algunos
sectores de la comunidad de la zona de Intag, ha provocado que no se
logre promocionar cabalmente la parroquia, de lo anterior se desprende
gue existe un escaso conocimiento, local y nacional de los atractivos
turisticos de la zona, es decir, no se ha utilizado el lenguaje visual como

medio de promocién de la zona.
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La consecuencia directa es que existe un aprovechamiento muy limitado
del potencial turistico de la parroquia lo que influye directamente en la

economia local y por lo tanto en el nivel de vida de sus residentes.

Intag es una zona que posee paisajes, naturaleza, espacios para practica
de deportes extremos, que necesitan ser explotados mediante la
publicidad, particularmente el lenguaje visual que provoca un gran impacto
en el consumidor, sin embargo, existe un marcado desinterés de parte de
la poblacion residente y medios de comunicacion locales para realizar

esfuerzos en este sentido.

De lo anterior se puede extraer que la falta de informacion sobre la zona,
hace necesario la creacion de un medio el que, utilizando la fotografia
pueda exponer ante la sociedad el sector, y de esta forma, se estimule el

turismo logrando mejorar las condiciones de vida de sus residentes.

2.4 Formulacién del problema

En base a lo anterior, se puede plantear el siguiente problema de

investigacion:

¢,Como utilizar la fotografia como medio de promocion de los recursos

turisticos de la zona de Intag cantén Cotacachi durante el 2015?
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2.5 Delimitacion

2.5.1 Delimitacion espacial

Intag, provincia de Imbabura.

2.5.2 Delimitacion temporal

El proyecto se realizara entre los meses de Abril a Julio del 2015.

2.5.3 Objeto de estudio

El objeto de estudio tiene relacién con el area comunicacion visual.

2.6 Objetivos

2.6.1 Objetivo general

ANALISIS DEL USO DE LA FOTOGRAFIA COMO MEDIO DE
PROMOCION DE LOS RECURSOS TURISTICOS DE LA ZONA DE
INTAG CANTON COTACACHI DURANTE EL 2015.

1.6.2 Objetivos especificos

1.6.2.1 Realizar un diagnéstico sobre la forma en que la zona de Intag utiliza
la comunicacion visual para promocionar sus recursos turisticos

1.6.2.2 Establecer fundamentos tedrico-cientificos que sustente la
propuesta y la metodologia utilizada para el desarrollo de la investigacion.

1.6.2.3 Elaborar una propuesta para promocion publicitaria a través del

disefio y la fotografia en Intag.
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2.7 Preguntas de investigacion

1.7.1 ¢ Cuales son los medios de comunicacion visual utilizados en la zona

de Intag para promocionar sus recursos turisticos?

1.7.2 ¢Qué metodologia debe utilizarse para guiar el desarrollo de una

promocion turistica en el sector?

1.7.3 ¢ Como elaborar una propuesta de promocion publicitaria a través del
disefio y la fotografia en la zona de Intag?

2.8 Justificacion

Ecuador ha mejorado continuamente desde hace algunos afos, su
posicionamiento como pais receptor de turismo, el destino turistico mas
conocido internacionalmente en nuestro pais son las Islas Galapagos sin
embargo, Ultimamente con la aparicion del turismo comunitario, la
Amazonia ecuatoriana ha tomado gran importancia y asi también la
provincia de Imbabura, esta Ultima es conocida como la region de los lagos
y en ella existen una infinidad de comunidades y parroquias que también
quieren participar de este boom turistico que enfrenta la region, la zona de
Intag, de acuerdo al Gobierno Provincial de Imbabura cuenta con todos los
recursos turisticos necesarios como para transformarse en un importante
receptor de turismo, sin embargo, no ha recibido la atencion necesaria para
hacer uso de sus ventajas comparativas, principalmente sus recursos
naturales y por lo tanto se hace necesario apoyar iniciativas que le permitan
insertarse en un negocio que podria mejorar el nivel de vida de su poblacién
ofreciéndoles fuentes laborales y desalentando la migracion, sin embargo,
para esto se requiere de un esfuerzo publicitario que le permita dar a
conocer sus atractivos naturales y culturales en forma local, nacional e

internacional.
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La utilidad practica de esta investigacion se evidenciard en la informacion
cientifica y técnica para proponer la aplicacion de un medio de promocion
de los recursos turisticos que permita un desarrollo turistico sustentable.

Este estudio tiene utilidad tedrica, porque se ha tomado en cuenta los
criterios y opiniones de reconocidos autores que tienen una vision clara y
pertinente con relacion a las variables del tema y que son recopilados en el
marco tedrico del informe final de la investigacion que por otra parte puede
ser considerado una fuente de informacion para futuras investigaciones
relacionadas con el tema, asi como también, la generacion de alternativas
de promocion turistica para esta y otras zonas geogréficas rurales de la

provincia de Imbabura que disponen de recursos naturales privilegiados.

La investigacion es factible, porque se dispone de medios bibliogréficos que
permiten fundamentar el estudio, se conoce de metodologia de
investigacion que dara confiabilidad a los resultados obtenidos. Igualmente,
existe la apertura de las autoridades y dirigentes de la comunidad, y los
recursos materiales y econémicos necesarios para el desarrollo de este

Trabajo de Grado.
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CAPITULO I

3 MARCO TEORICO

3.1 Turismo

La Ley de Turismo de Ecuador, en el articulo 2, (Actualizada al 2008),
define el turismo como “Turismo es el ejercicio de todas las actividades
asociadas con el desplazamiento de personas hacia lugares distintos
al de su residencia habitual; sin animo de radicarse permanentemente

en ellos”

Para Rodriguez (2010), “Aunque no se sabe o no se puede
determinar con exactitud el origen del fendmeno turistico,
éste se ha ido desarrollando industrialmente a lo largo de
todo el siglo XX. Ya en época de los egipcios existen relatos
de viajes de placer a la antigua Roma, pero se desconoce Si
son historias pasajeras 0 si son periodos realmente
demostrados. A principios del siglo pasado, el turismo se
ha ido popularizando cada vez mas ayudado por las
menores diferencias sociales y los avances tecnoldgicos,
hasta llegar a constituir una industria que despunta como

primer sector de las economias mundiales”. Pag. 24

Nadie duda en la actualidad de la capacidad del turismo como factor
maximizador de la economia. Se trata de una industria con una tendencia
claramente alcista, que puede afectar de forma diferente a los paises,
dependiendo de su grado de desarrollo, pero que, en general, se
caracteriza por su capacidad para generar empleo y su gran efecto

multiplicador.
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Por este motivo constituye un sector estratégico para muchos paises, que
compiten por obtener los grandes beneficios que brinda, esperando poder

minimizar los efectos negativos.

3.1.1 Definiciéon de turismo

Para la Organizaciéon Mundial de Turismo (2010), el concepto se define
como "Las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un
periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por

negocio y otros motivos".

De manera global, existen dos tipos de formas de turismo, definidos por la

Organizacion Mundial de Turismo (1996) las que son:
En relacién a pais determinado

e Turismo interno: el que realizan los residentes del pais dado, que
vigjan Unicamente dentro de este pais.

e Turismo receptor: el que llevan a cabo los no residentes que viajan
dentro del pais dado.

e Turismo emisor: el de los residentes del pais dado que viajan a otro

pais.
El segundo tipo son las formas de turismo con relacién a las categorias:

e Turismo interior: incluye turismo interno y turismo receptor
e Turismo nacional: turismo interno y emisor

e Turismo internacional: turismo receptor y turismo emisor.
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Por otra parte, Bruscino (2011), define las Unidades béasicas del turismo:

Viajero: Toda persona que se desplaza fuera de su propio pais o
lugar de residencia.
Visitantes: Toda persona que se desplaza a un lugar distinto al de
su entorno habitual, por una duracion inferior a doce meses, y cuya
finalidad principal del viaje no es la de ejercer una actividad que se
remunere en el lugar visitado. Son visitantes ademas las dos
siguientes categorias:

. Turistas: todos aquellos visitantes que pernoctan fuera de su
lugar de origen.

. Excursionistas: todas aquellos visitantes que no pernoctan en
el lugar de destino.
Otros viajeros: no se contemplan ni las tripulaciones ni los viajeros

transportados gratuitamente o a costo muy bajo. Pag. 34
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De manera grafica, las unidades béasicas del turismo son:

Figura 3.1: Unidades bésicas del turismo

Vigjeros

Visitantes
parientes, negocios, salud, refigién,

Otros viajeros

Turistas

Y Excursionistas
sitantes que pernoct

Fuente: (Bruscino, 2011)
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3.2 Recursos turisticos

3.2.1 Definiciéon

Segun Lopez (2010), “...consideramos recurso turistico a todo aquel
elemento que, en la medida en que ha sido percibido por el hombre
como posible satisfactor de necesidades y ha podido ser explotado,

es utilizado en la produccion de un bien o servicio turistico” Pag. 32

Sin embargo, la Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 1998) establece
una diferenciacion entre patrimonio turistico y recurso turistico. Por
patrimonio turistico se entiende “el conjunto potencial (conocido o
desconocido) de los bienes materiales o inmateriales a disposicién del
hombre y que pueden utilizarse, mediante un proceso de transformacion,
para satisfacer sus necesidades turisticas” Pag. 183-184. Por recursos
turisticos como se entiende “todos los bienes y servicios que, por
intermedio de la actividad del hombre y de los medios con que cuenta,
hacen posible la actividad turistica y satisfacen las necesidades de la
demanda” Pag. 184. Es decir, segun la OMT el patrimonio turistico pasa a
ser recurso turistico cuando el hombre interviene para hacerlo utilizable de
acuerdo con una funcion turistica establecida que tiene como objetivo
satisfacer una necesidad. En definitiva, para la OMT el patrimonio se
conforma como el recurso potencial a diferencia de los ya existentes en

explotacion (recursos propiamente dichos).

Los recursos turisticos son a grandes rasgos, factores de atraccion
turistica (caracteristicas o elementos del producto turistico que tienen un
importante peso en el proceso de decision de compra que realiza el turista),
mientras que segun la OMT se identificarian a grandes rasgos con una
posible definicion de producto turistico (conjunto de bienes y servicios
turisticos que poseen una serie de atributos tangibles e intangibles que el
cliente puede comprar en la creencia, y con el fin, de que satisfara sus

necesidades).

28



De acuerdo a Universidad de Texas (2009), Si variadas son las
definiciones, mas variadas son las clasificaciones de
recursos turisticos, éstas incluyen un pequefio numero de
agrupaciones definidas en base a la naturaleza del recurso,
a su funcionalidad o a la combinacién de ambos criterios.
Las méas usuales son las primeras, aunque son las menos
atiles para la planificacion ya que no ofrecen ninguna
valoracién sobre el potencial de los recursos. La
importancia de estas clasificaciones estriba en que sirven
de base a la elaboracion de inventarios de recursos en los
gue se catalogan los lugares, "objetos" y
"establecimientos" de interés turistico de un determinado
pais, regidon o zona. A partir de éstos, y mediante el uso de
técnicas mas o menos sofisticadas, se evaltan los recursos
turisticos (cantidad y calidad) y el potencial de las areas
poseedoras de ellos, tarea que en definitiva es la que

interesa a la hora de planificar. Pag. 77

Estas clasificaciones (que para ser realmente Utiles y operativas deben
acompafarse de una metodologia adecuada para la jerarquizacion y
evaluacion de los recursos), forman parte de las mas difundidas pero no
son las Unicas existentes se podrian establecer multiples clasificaciones ya
gue son variados los criterios que se pueden seguir. De este modo, se
pueden construir clasificaciones segun la disponibilidad del recurso en el
tiempo (recursos permanentes, periddicos y eventuales), segun la rareza 'y
originalidad del recurso, segun el grado de interés del recurso, entre otros.
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3.2.2 Clasificacion de los recursos turisticos

Existe gran variedad de clasificaciones en relacion con los recursos
turisticos. Segun Rojo & Martinez (2011), tradicionalmente se agrupan en

tres grupos, que son los siguientes:

a. Recursos naturales: elementos de atraccion hacia el viajero que

estan relacionados con la naturaleza.

* Los relacionados con el agua: son todos los elementos de
hidrografia como rios, embalses, lagos, manantiales, playas,
glaciares, aguas termales, costas, acantilados.

» Los relacionados con la tierra: elementos de atraccion hacia
el viajero relacionados con la flora, la fauna, el clima o el
relieve de los diversos ecosistemas (montafas, llanuras,

colinas, sierras, depresiones, valles, desiertos.

b. Recursos histérico-patrimoniales: elementos de atraccion hacia el
viajero que estan relacionados con el devenir histérico y la
intervencién humana. Son recursos historico-patrimoniales la
propia historia del destino, la lengua, la poblacién y grupos étnicos,
la organizacion social y politica, los museos de obras de arte
(pintura, escultura y de artes decorativas...), catedrales, iglesias,
palacios, castillos, monumentos arquitectonicos y escultéricos,

yacimientos arqueoldgicos.

c. Recursos etnograficos-culturales: elementos de atraccion hacia el
viajero que estan relacionados con la cultura y las manifestaciones
propias de una determinada zona. Asi son atractivos las
tradiciones, la gastronomia, el folclore, manifestaciones artisticas y
culturales, fiestas, ferias y mercados, ritos, costumbres, juegos
populares, arquitectura popular, forma de vida local, festivales,

manifestaciones religiosas, artesania. Pag. 4
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Czinkota (2011), propone otra clasificacion que se da en funcion de la

propia naturaleza del recurso:
Segun su creacion:

» Recurso original: es aquel recurso que es unico y exclusivo de

Su propia naturaleza.

* Recurso complementario: es aquel creado por el hombre para
incrementar la capacidad de atraccion del destino turistico.

Segun su interés:

* Recurso turistico de gran interés: es aquel que genera por si

solo corrientes turisticas.

* Recurso turistico de interés local: es aquel recurso que genera

corrientes hacia municipios, comarcas o areas cercanas.

* Recurso turistico potencial: es aquel recurso susceptible de

convertirse en nuevo recurso para el turista.
Segun la distancia de desplazamiento:

» Recursos para residentes: es aguel recurso que se sitla cerca
de principales nucleos residenciales y son los propios residentes

cercanos los que visitan el recurso.

» Recursos para excursiones: es aquel recurso que requiere un
desplazamiento de un dia o fin de semana, segundas

residencias...

* Recursos para excursiones: es aquel recurso que requiere un
desplazamiento de un dia o fin de semana, segundas

residencias...
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* Recursos para vacaciones: es aquel recurso que requiere un
desplazamiento grande, en cuanto a distancia, y requiere

ademas estancia de larga duracion. Pag. 45

3.3 Lacomunicacion

De acuerdo a Pedroza & Sulser (2012), “La comunicacion es un proceso
a través del cual intercambiamos o compartimos significados, por

medio de un conjunto de simbolos en comun” P4g. 65

La comunicacion es un proceso vital para la humanidad. EI hombre utiliza

comunicacién de varios tipos desde recién nacido.

El desarrollo humano ha permitido grandes avances en el campo de la
comunicaciéon. En épocas prehistoricas, los individuos ya se comunicaba a
través de gestos, sonidos guturales e incluso pinturas rupestres
manifestandose a través de estos elementos y expresando toda una serie

de ideas.

Por lo anterior es sumamente importante conocer a fondo el proceso de
comunicaciéon, para asi poder aplicarlo a todos los campos que lo
necesiten, especialmente al tema que se aborda en este en este trabajo:

La Promocion.

En las estrategias de promocién tanto nacionales, como internacionales; la
comunicacion es un tema medular. El identificar el proceso de
comunicacién, asi como aprender a utilizar las mejores técnicas para
desarrollarla, es hoy en dia la tarea central de muchas empresas.
Empresas orientadas a la comunicacién, publicidad, relaciones publicas, y
por supuesto mercadotecnia; prestan servicios fundamentalmente

utilizando y explotando este significativo proceso.
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3.3.1 Tipos de comunicacion

Para Pintado (2012), “La comunicacion se divide en dos grandes
categorias: Comunicacién interpersonal y comunicacion masiva.
Estas dos grandes divisiones nos permiten establecer las estrategias
de comunicacion que deseamos aplicar con los diversos publicos”
Pag. 77

En primer término, se analizard la comunicacion interpersonal, que por
definicion es la que se efectla cara a cara, sea entre dos personas o entre

unay varias.

Para Wiemann (2011), la comunicacién interpersonal “Es una
comunicacion directa, cara a cara entre dos o mas personas. En este
caso, el comunicador se dirige de forma personal a sus clientes o0 a
un grupo de consumidores potenciales, proporcionandoles un

mensaje que la empresa o compariia desea hacerles llegar” Pag. 55

Segun la definicién anterior, en este tipo de comunicacion intervienen una
serie de elementos que son detectados solo los que se involucran
directamente en la actividad, dentro de estos se pueden mencionar los
gestos, la postura, entre otros; es decir, es una comunicacion muy

humanizada.

Por el contrario de lo anterior, la comunicacibn masiva de
acuerdo a Wiemann (2011), “Es la Comunicacion destinada a
grandes audiencias, grandes grupos de personas. En este
tipo de comunicacién no es necesario que el comunicador
se presente de forma personal, puede hacerse a través de
diversos medios (radio, television, internet, espectaculares,
prensa); comunicando un mismo mensaje para grandes

grupos de personas”. Pag. 60

33



Cuando se aplica publicidad, no se conoce de manera directa a las
personas con las que se trata de comunicar. Ademas no se es capaz de
responder de inmediato a las reacciones de los consumidores frente al
mensaje. Por lo tanto, es necesario esperar para confirmar si la gente
reacciona de manera positiva o negativa a la publicidad transmitida. El ruido
de los mensajes de los competidores u otras distracciones en el ambiente,

llegan a reducir la efectividad del esfuerzo de comunicacién masiva.

3.3.2 Medios y canales de comunicacion

El medio de comunicacion es sumamente importante en la transmision de
un mensaje. El mensaje podria estar muy bien estructurado, el emisor
podria haber comunicado de manera objetiva sus pensamientos
codificados, sin embargo, si el canal no es el adecuado; el proceso de

comunicacion no se efectuara de una forma eficaz.

Por lo anterior es importante identificar los canales que podrian ayudar a

transmitir un mensaje, y asi lograr un proceso de comunicacion adecuado.

3.3.2.1 Canales de comunicacion interpersonal

Para Bar6 (2012), “En la comunicacion personal, dos o0 mas
personas se comunican directamente una con la otra. La
comunicacion puede ser cara a cara, por teléfono, incluso
por un area de chat o una video-conferencia a través de
Internet. Este tipo de canal, permite dirigirse al publico
personalmente y recibir retroalimentacion inmediata”. Pag.
78
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Algunos canales de comunicacién personales estan bajo el control directo
de las organizaciones. Los vendedores de una empresa se ponen en
contacto directo con consumidores potenciales de su mercado meta. Sin
embargo, otros contactos personales podria llegar a los compradores a
través de canales que la institucibn no controla, como agentes
independientes, guias de compra al consumidor, los que comunican sus

opiniones a los compradores meta.

Los canales de comunicacion personal son los vendedores, ejecutivos de
cuenta, gerentes de servicio al cliente, ejecutivos de servicio al cliente; y
cualquier otro individuo que personalmente se dirija a los clientes meta y

les ofrezca una atencion personalizada.

3.3.2.2 Canales de comunicacion impersonal

Bar6 (2012), “En este tipo de comunicacion se establecen
canales de comunicacién no personales, sin contacto
humano directo, y sin retroalimentacién. Entre los
principales canales se encuentran los impresos: Prensa,
correo, correo directo; revistas; boletines, gacetas, etc.; los
medios de difusion al aire: radio, television abierta,
television privada, internet; y los de imagen visual: vallas,

fotografias, entre otros”. Pag. 10

En los canales impersonales la creacion de mensajes esta dirigida a
publicos meta, sin embargo al enviar el mensaje a través de medios
masivos de comunicacion, la informacion puede ser recibida por individuos
gue no formen parte del publico objetivo; pero que aun asi la informacion

puede ser propagado de manera favorable para el interesado.
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Generalmente el uso de medios masivos de comunicacion, no permite la
retroalimentacion del puablico receptor; es decir, debido a que los mensajes
llegan a un publico masivo no todos tienen una reaccion directa y favorable

para el emisor ante la exposicion al mensaje.

3.3.3 Lapromocién

Para Gallar (2012), “La promocién es la variable de la mezcla
de mercadotecnia, en la que a través de diversos elementos
como la publicidad, las ventas personales, las relaciones
publicas, y las promociones de ventas; se informa, recuerda
0 persuade a los consumidores sobre la existencia de una
empresa y/o de sus productos, a nivel global; con la
finalidad de generar una respuesta favorable entre sus

diversos publicos”. Pag. 85

Hoy en dia los procesos de integracién comercial, econdémica, politica,
social y cultural cambian constantemente la forma de hacer negocios y de
aplicar las diversas estrategias que forman parte del marketing en las

organizaciones.

El marketing es un conjunto de elementos (un sistema) que se encarga de
planear productos y servicios satisfactores de necesidades entre los
mercados meta, definiendo claramente aspectos centrales de distribucién
(plaza), establecimiento adecuado de precios y, estrategias y tacticas

relacionadas con la promocion.
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Es decir, el marketing se encarga de crear productos o servicios que
satisfacen integralmente las necesidades de los consumidores, fijar precios
adecuados considerando aspectos internos de la organizacion, como los
costos y externos a la misma, como la oferta y la demanda, el ingreso per
capita y demas indicadores econdmicos nacionales e internacionales.
Asimismo, por medio de la promocion, las organizaciones informan vy
notifican al mercado sobre su existencia y la de sus productos y servicios,

generando también una imagen favorable de la misma.

El punto de partida para cualquier actividad comercial ya sea local o
internacional es la existencia de un producto o servicio. Sin la definicién
clara de este elemento las organizaciones no podran definir estrategias de

plaza, precio o promocion.

3.4 Ellenguaje visual

3.4.1 Definicién

Para Eguizabal (2013),.... “ya que se integr6 la mayor parte
de los ingredientes y aderezos para entrar a la cocina de la
produccion del comercial, ¢qué hace falta? Con toda
intenciéon se ha dejado al final la imagen. No se trata ahora
de laimagen del contexto simbdlico que ya hasido revisada,
sino de la imagen-elemento de la composicion del anuncio.
Se trata de laimagen que distingue por lo menos tres tipos

de arte: la fotografia, el dibujo y el disefio grafico”. Pag. 66

Esta imagen puede adoptar varias representaciones; por ejemplo, puede
tratarse de una fotografia en alguna de sus multiples dimensiones, una
ilustracion en forma de pintura, un grabado en forma de acuarela; puede
ser el dibujo de una caricatura o una serie de ellas, o bien, un disefio grafico
por computadora aplicado a la publicidad, a todo lo anterior se le denomina

lenguaje visual.
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Para Heredia (2012), “La tecnologia ha introducido, con
enorme rapidez, nuevos recursos para entregar informacion
de todo tipo, lo que ha hecho mas intensa la competencia
por obtener el tiempo y la atencidn del lector. Las imagenes,
y en especial las fotografias, tienen hoy en dia gran
visibilidad y popularidad entre los lectores, llegando a ser el
recurso visual de mayor interés e impacto sobre los

lectores”. Pag. 87

Lo anterior implica necesariamente la existencia de un texto (mensaje
verbal) que complete el mensaje visual entregado por la imagen. Este
elemento (leyenda fotogréfica) junto a la fotografia forma un complemento
funcional en todo mensaje escrito moderno. Es también un gran ejemplo de
lenguaje bimedia que se pone al servicio del objetivo de informar
eficientemente tanto en tiempo como en espacio, ya que combina el
lenguaje visual y el escrito en un mismo lugar haciendo la entrega

informativa directa y completa.

Una adecuada construccion de este gran ejemplo de relacion texto-imagen,
qgue es la fotografia y su pie, puede elevar la cantidad y diversidad de la

entrega informativa diaria.

Segun Figueroa (2011), “El uso inadecuado de este recurso
se expresa esencialmente a través de dos vias: por un
lado, se dejan muchas fotografias sin pies y, por otro, el
texto que se construye junto a la fotografia relata aspectos

obvios que, lejos de completar la informacion”. Pag. 104
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Hace referencia a quién aparece en la fotografia, qué accion esta
realizando o en qué lugar se produce la noticia. En muchas ocasiones estos
datos son repetitivos, han aparecido ya en television o, simplemente, no
revisten importancia. En muy pocas ocasiones las leyendas son un texto

significativo que aportan cantidad y calidad de informacion.

2.4.2 La fotografia

Para Michael Joseph (2010), “De alguna manera la fotografia, como una
buena conduccidn, es el resultado de un intenso proceso en el que se
ha de saber observar, valorar y reaccionar. Pero tiene ademas un
componente creativo como los temas que escogen para Sus
fotografias reflejan su caracter, su estado de animo y sus

circunstancias”. Pag. 8

La fotografia es un intenso proceso en el cual debe existir la imagen, la luz,
el arte, el disefio. La digitalizacion, la socializacion y la accesibilidad a la
fotografia que demuestre la esencia misma de lo que se esta proponiendo,

o se pretende demostrar.

Hacemos uso de la fotografia para dar conocer diferentes circunstancias a
nuestro alrededor, o mostrar la realidad de nuestra sociedad y a través de
los recursos que se considere apropiados. Es por eso que la fotografia la
podemos utilizar para promocionar un producto o servicio haciendo
previamente un estudio en el que se valore y se justifique el por qué de lo

gue se propone desarrollar.

A través de la fotografia logramos captar las imagenes que se basan en un
tema con puede ser la publicidad de un producto, guerra, eventos publicos,
sociales entre otros; en el caso de la presente investigacion promocién de
recursos turisticos la cual esta acompafnada con el disefio y creatividad

para lograr una buena reaccion de la sociedad.
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Para Badger (2010), “Hay muchas razones para hacer fotos, lo que es
mas importante; las fotografias se someten a usos incontables,
algunos buenos y otros no tanto. Las fotografias pueden ser
receptaculo de recuerdos personales, documentos histéricos,
propaganda politica, promocion, herramientas de control, pornografia
u obras de arte. ”. Pag. 10

Para realizar fotografia se debe tener una razon ya que, se la utiliza de
diferentes maneras y con una infinidad de propdésitos, en el que el objetivo
es difundir un mensaje o expresarlo para cambiar la percerciéon de alguna

situacion que se de en nuestro entorno.

El medio fotografico tiene diferentes ambiciones y objetivos, como son la
promocion ya sea de productos, servicios o dar a conocer una idea para asi
venderla o cambiar la percepcion del mundo de alguna situacién que se

desea mejorar para bien de la sociedad.

Se puede utilizar la fotografia como un recurso que nos permita
promocionar diferentes ideas, servicios, productos entre otros segun la
necesidad de la sociedad que nos demuestren la realidad del objeto que va
a ser sometido al proceso fotografico.
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3.4.3 El disefio grafico

Para Sabés (2010), “Una comunicacion impresa eficaz
recurre al disefio grafico, independientemente de apoyarse
en ilustraciones, dibujos o fotografias de arte. El trabajo de
disefio grafico permite una disposicién equilibrada que
responde a preguntas especificas relacionadas con la
tipografia (caracteres y tamafio), margenes, titulares y texto,
slogans, logotipo, empleo del color, tonos y pantallas, si se
trabaja en blanco y negro, etcétera. En realidad, el lenguaje
visual de un comercial eficaz depende en gran medida de
sus formas gréficas y del equilibrio en el empleo adecuado
del espacio del mensaje, en suma, de su disposicidén”. Pag.
54

Como el disefio en general, el disefio grafico tiene la funcion de satisfacer
necesidades no solo de tipo funcional sino también estético, por lo tanto, el
profesional gréfico debe ser capaz de entender, asimilar y plasmar en sus
mensajes las necesidades de informacion de quien lo contrata, sea cual
fuere su ideologia, sector social o tendencia religiosa. Debe tener un amplio
criterio y una capacidad de abstraccién desarrollada; ya que sera
responsable de materializar las ideas de los demas, poniendo en practica
toda su capacidad plastica y expresiva. Se podria decir que el disefiador
grafico es un artista plastico visual de los medios impresos, ya que también
domina los conceptos de composicion y las técnicas de expresion gréafica e
ilustracion que el artista plastico utiliza en la produccién de su obra

personal, aunque con fines distintos.
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3.5 Estrategia publicitaria

2.5.1 Definicion

Para Garcia Uceda (2011), “La estrategia publicitaria se define con el
objeto de traducir de forma comprensible a nuestro publico objetivo,
los fines comunicacionales de la empresa anunciante. Es un
documento escrito que se deduce directamente del briefing, si este
esta bien hecho debe enfocarse a largo plazo. En él se concreta el
objetivo del anunciante, esto es, la respuesta que queremos obtener
de nuestro target: que problema tenemos que resolver con la
publicidad y la impresion final (posicionamiento) buscamos dejar n la
mente de los consumidores con nuestros mensajes para conseguir

esas respuestas”. Pag. 255

Una estrategia publicitaria se la realiza con el fin de transmitir el mensaje
de la publicidad que se esta desarrollando captando de la mejor forma la
atencién del publico objetivo y conseguir lo que se propone con la
estrategia, que se la realiza siguiendo diferentes pasos ya establecidos,
concretando claramente el mensaje que se desea dar a conocer,
acompafiado con los demas objetivos y metas que se han trazado las

personas o el individuo involucrados en esta.

Mediante la publicidad buscamos resolver el problema que se nos ha
planteado, buscamos las posibles soluciones y la mas acertada forma de
encaminar hacia el éxito la publicidad que se esté realizando, haciendo
uso de las técnicas que se conozca con el fin de persuadir al consumidor
y consuman el producto o servicio que ofrece. La Publicidad tiende a la
obtencion de beneficios comerciales, en tanto que la Propaganda tiende a
la propagacion de diferentes ideas como politicas, filosoficas, morales,

sociales o religiosas, es decir una comunicacion basada en la ideologia.
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Para Garcia Uceda (2011), “El briefing de medios es el documento que
recoge toda la informacién relevante sobre los diferentes puntos
relacionados con los medios. Informacion que por un lado da
respuesta a las siguientes preguntas: que, quién, donde, cuando,

como”. Pag. 273

Es toda la informacion la envia la empresa a la agencia de Publicidad
para que genere una comunicacion y establecer lo que se requiere para la

publicidad.

Tiene que existir una relacion estrecha y de confianza entre la empresay

la agencia de Publicidad.

El briefing se lo realiza de la forma que a bien convenga no es algo
standard. Cada empresa arma el briefing que mas se ajuste a los

requerimientos de la empresa.
Un ejemplo puede ser:

1. antecedentes historicos de la empresa.

2. mercado total. Como esta compuesto el mercado total y
la competencia directa e indirecta.
mercado especifico. Competencia directa.
situacién actual y real de la empresa y la marca. Imagen de marca e
imagen de marca ideal. Posicionamiento.

5. producto. Informacion de ingredientes, precio, atributos del producto.
Ventajas diferenciales.

6. packaging. Colores, identificacion, logo.

7. distribucion. Datos informativos. Porcentajes de ventas y mercado
potencial por zonas.

8. consumidor. Identificacion del consumidor por caracteristicas
personales. Es donde mas se hace necesaria una investigacion.

9. competencia. Quien es, que hace, cuanto tiene, que posicién en el
mercado ocupa. Para saber cual es la ventaja diferencial del
producto que se desea publicitar, se debe saber como es la

competencia.
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10.datos operativos de Marketing.

11.objetivos del Marketing. Se los pone segun lo que convenga a la
empresa.

12.politicas internas de la empresa.

13.monto a invertir. Cuanto tiene disponible la empresa para invertir en
una campafa publicitaria. Lo mas caro es la Pauta (segundo en TV —
centimetro en diario).

14.tiempos. Periodo de tiempo que la campafa va a salir al publico,

como publicitar café caliente en invierno.

3.5.2 Decisiones sobre medios

Para Garcia Uceda (2011), “Son aquellas decisiones que nos lleva a la
eleccion de los medios bajo premisa de conseguir mas audiencia al
cuantitativos y cualitativos y como es légico de los objetivos
perseguidos. Hay que crear una estrategia en base a todo esto y
teniendo en cuenta qué es lo que se va a anunciar. Hay que tener en
cuenta que no existe una estrategia universal para las campanas
sino que hay que utilizar la estrategia y el sentido comun. Ademas,
puede ayudar crear un estudio de mercado que ayude a determinar
cual es la mejor forma de llegar a los clientes potenciales por medio
de la publicidad.

Si se busca un mayor alcance y recursos atractivos, los medios
audiovisuales como la radio y television son una buena opcion. Si se
buscainformacion mas detallada, los medios graficos como
periddicos y revistas son una opcién a tener en cuenta. También hay
gue tener en cuenta el presupuesto, por ejemplo a bajo presupuesto
y especialmente para empresas que se manejan en internet lared es

un buen medio publicitario”. Pag. 274
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Es muy importante decidir donde se lanzard la publicidad realizando una
buena selecciéon de medios de comunicacion para el mensaje intentando
dar la mayor rentabilidad y eficacia a la inversion. Para la seleccion hay
gue tener en cuenta muchos aspectos como pensar qué se quiere hacer
y en qué tiempo, a quién se quiere llegar y cuales son las mejores
acciones gue se pueden hacer tanto a nivel presupuestario como técnico.
Es necesaria crear una buena combinacion entre objetivos, target, medios
y presupuesto, ademas se requiere que los mensajes lleguen de manera
efectiva al publico objetivo al que se quiere llegar.

Obtener la mejor solucion de medios es una tarea dificil ya que existen
cientos de opciones por las que podemos optar. EI mercado de los
medios es amplio, cambiante y desigual, el reparto de las audiencias es
dificil de calcular y, ademas, se trabaja siempre con una limitacién
principal, que no es otra que el presupuesto disponible. AlUn mas: cada
medio y cada soporte tienen sus particularidades (codigos, audiencias,
formas publicitarias, alcance, condiciones, tarifas, entre otros.) que en
todos los casos deben considerarse a fin de elegir la alternativa mas
favorable para alcanzar a los destinatarios del mensaje.

Las decisiones relativas a la publicidad son dificiles de tomar porque no se
conoce con precision el efecto de la misma sobre la demanda. Por esta
razén, la dificultad no radica so6lo en términos cuantitativos, sino también en
aspectos cualitativos: es mas eficaz una publicidad creativa e inteligente
qgue un incremento en los gastos de la pubicidad.
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2.5.3 Técnicas creativas

Para Ferrer R. (2010), “La creatividad en el individuo se sustenta en
una base cientifica, no es un mero producto al azar. Es una habilidad
que se puede desarrollar a través de la préctica de técnicas creativas
y de su aplicacion no solo para la realizacion de anuncios sino en
cualquier actividad cotidiana. Es un marketing no l6gico que puede
ser objeto de olvido, por lo que siempre que busquemos ideas
creativas, en el momento en que aparezcan, sea cual sea la técnica
empleada para ello, debemos anotarlas, paraimpedir que se borren de
la memoria. Segun Jonannis (1995), existe dos tipos de técnicas
creativas, las nominadas informales y las técnicas organizadas”. Pag.
300

La creatividad es el elemento mas importante para sobrevivir en el
mundo competitivo de la publicidad. Con la creatividad podemos
despertar el interés del publico objetivo y eso es fundamental para
comunicar. Las técnicas creativas nos permiten concentrarnos en ideas
gue sobresalgan de las comunes, el creativo hace uso de las diferentes

técnicas que dispone y las enlaza para obtener mejores resultados.

Las técnicas informales son mas utilizadas de manera individual, consiste
en una forma de buscar ideas innovadoras que a nosotros
sorpresivamente se nos ocurra en la mente para luego analizarlas de

forma reflexiva y concretar un mensaje.

Las técnicas organizadas son las que se las realiza entre un grupo de
marketing con la finalidad de sacar las mejores ideas posibles entre todos
los miembros. Entre estas técnicas encontramos: técnicas de
destructuracién, representacién de papeles o dramatizacion, sofiar
despierto, retrato chino y grupo ciego todas estas se las realiza de forma

individual para luego analizarlas entre todos y obtener la mejor decision.
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3.5.4 Planificacion Tactica

Las tacticas se construyen en base a enunciado de diferentes teorias,
tendencias y préacticas publicitarias. Se elabora y aplican para exponer los
mensajes publicitarios a las audiencias con determinadas frecuencia y
secuencias, en los diferentes espacios de los medios posibles de ser
pautados durante un tiempo determinado. Su aplicacion es indispensable
para poder concretar las estrategias predeterminadas de la accion a
desarrollar en los diferentes soportes y etapas, segun tipo de campafia

publicitaria establecida (Fuente adlover.net/tacticas-publicitarias)

La publicidad trata de construir campafas enormes, para captar la
atencion de la gente y crear una necesidad o en ciertos casos a querer
adentrarse mas acerca del ofrecimiento de la empresa.

Existen campafas de lo mas novedosas, que buscan no solo generar algo
y darlo a conocer, tratan de conocer las necesidades del puablico para
saber sus reacciones, se acerca e interactian con ellos, para entender a
su audiencia y de ahi partir a lo que sera su tactica y estrategia de
publicidad.

Entonces con lo anteriormente dicho tactica, se refiere a la accion que se
llevara a cabo, los detalles, de como se va a poner a funcionar la
estrategia y que herramientas (por ejemplo redes sociales, revistas,
anuncios entre otros) seran las principales. Cuando se tiene cierta tactica,
la empresa llegaréa a tener éxito la publicidad que se esté llevando a cabo.

En cambio la estrategia se necesita de mas tiempo para poder saber qué
es lo que le conviene, que es lo que quiere, observa los pros y los
contras, algo que la tactica no ve. La estrategia realiza varios analisis,
trata de detectar cosas diferentes a la de la tactica, pero ya se hace en
funcion de los objetivos que se quieren alcanzar.

Para finalizar el publicista 0 empresa siempre tendra que seleccionar los
canales o medios que mejor le convengan.
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-Tactica de Onda u Ola y derivaciones; Flighting, blinkering o
bursting:

Exposicion de mensajes en base a frecuencias de exposicion altas o
bajas, usadas en forma alternada, con inversion en dias y semanas (DS)
0 extensiones en el tiempo: Quincena, mes afio (QMA), alternando la
impulsién o carga publicitaria y diferentes variables; alta, media o baja
exposicidn 0 ausencia de exposicion; acciones breves pero intensas
seguidas acciones de baja frecuencia; acciones breves con una semana
con fuerte intensidad y otra semana de baja intensidad, explicadas

brevemente.

-Tactica de medios dominantes:
Uso de unos pocos sistemas de medios que actian apoyandose unos a
los otros, dominando la pauta para lograr una mayor penetracion del

mensaje.

-Tactica de concentracion de medios:
La pauta se concentra en la exposicion del mensaje en unos pocos
medios y vehiculos para lograr penetracion constante del mensaje con

frecuencia y secuencia adecuada.

-Tactica de dispersion de medios:

Se pautan SMV en forma dispersa tratando de sumar la audiencia de
cada uno de ellos y alcanzar el publico meta, desde varios SMV, que han
calificado previamente al seleccionar el perfil del target al que se desea
llegar.

-Tactica de mezcla o mix:
Se hace necesario, segun tipo de accién, combinar varias tacticas para
lograr el cumplimiento de diferentes etapas de la campafa estratégica:

Lanzamiento, Resistencia o Defensa de la accion publicitaria.
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-Tactica lineal o pulsing:
Se define como lineal la tactica aplicada a la pauta que se extiende en el
tiempo largo y con una misma frecuencia, generalmente de inversion

minima, pulsando la accion y el alcance logrado.

-Tactica de los sentidos:

Cuando se considera en forma global la T5S para la concrecion de
publicidad sensorial 0 vivencial es una estrategia, pero cuando se la
aplica operativamente se convierte en una tactica. Para esta situacion,
parte de una implementacion operativa que se concreta con la mezcla de
sistemas de medios o medios, a partir de una matriz de
complementariedad, ponderandolos con diferente peso o impulsién, para

alcanzar a los cinco sentidos de la audiencia en forma equilibrada.

Premisa:

La aplicacion de las tacticas adecuadas posibilita la concrecion de la
estrategia seleccionada. Estrategias y tacticas son inseparables para
cumplir el objetivo de medios.
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3.6 Casos de éxito

3.6.4 Turismo de Aragon

4.000 participantes y 15 finalistas expuestos en FITUR

(Fuente www.cool-tabs.com/casos-de-exito#)

Casi 4.000 instantaneas formaron parte del concurso #SofasteAragon,
una cifra muy buena tratandose de un concurso de Instagram basado en
una region y en su turismo. Por ello, nos hemos puesto en contacto con
Mercedes Arruebo, Responsable de Nuevas Tecnologias de Turismo de
Aragdn, para que nos cuente cuales han sido las buenas practicas que
han puesto en marcha para conseguir este gran nimero de
participaciones y asi conocer un poco mejor qué tipo de estrategias se

pueden seguir en Instagram para lograr el éxito.
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3.6.2 Asturias paraiso natural y su concurso de fotos por

categorias

Este ejemplo nos parece perfecto para promocionar un destino turistico
por muchas razones. Primero, por las posibilidades de participacion que
ofrecia a los usuarios (seguramente entre todas las opciones/categorias
disponibles los usuarios tenian alguna foto con la que poder participar).
Ademas, con un simple concurso de fotos ofrecia una vision de todas las
opciones de turismo de la zona, ya que las categorias del concurso de
fotos eran las siguientes: Naturaleza y paisaje, Playas, Gastronomia,

Pueblos y ciudades, Cultura y por ultimo, Deporte y aventura.

El resultado fue un concurso de fotos planteado con un Grupo de
promociones en el que los usuarios crearon un album de fotos de
Asturias, de gran calidad y con un alto grado de implicacion, con lo que se

consiguio que la campafa funcionara muy bien.

Comparte tu fotografia de Asturias

iGana una estancia de m
dos dias y un ment degustacion ! 18
By v 341 Asturies

S

Concurso fotografico #ParaisoNatural

(Fuente http://www.easypromosapp.com )
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3.7 Lazonade Intag

3.7.1 Ubicacioén

Intag pertenece al Canton Cotacachi, Provincia de Imbabura; se encuentra
en las estribaciones occidentales de los Andes Ecuatorianos (Cordillera
del Toisan) formando parte de la zona de amortiguamiento de la
Reserva Ecologica Cotacachi-Cayapas y de la bioregion del Choco
Ecuatoriano con mas de 200.000 hectareas, en la que se puede encontrar
20.000 especies de plantas, 500 especies de aves y animales como el 0so
de anteojos, el jaguar, el ocelote, tutamono, nutria venado, lobo de paramo

entre otros (fuente; revista de adentro, Intag, julio 2003).

3.7.2 Situacion de los recursos naturales

Intag, se encuentra entre los 500 a 2400 msnm; estd considerada entre
los diez hotspots (puntos turisticos calientes) del mundo. Sus paisajes son
irregulares y muestran en su parte las nieves del Cotacachi (4939 msnm)
hasta su parte baja donde se puede disfrutar de su clima subtropical en el
qgue albergan una mega diversidad de ambientes naturales con una gama
de bosques nublados, que se constituyen en el habitat de numerosas

especies endémicas. (Fuente: http://www.intagturismo.com/)

Intag ha sido incluida como area de importancia para las aves por el Birdlife
Internacional en 2006. En esta zona bosques primarios que alimentan a 22
microcuencas y cientos de cursos de agua de importancia estratégica para
el abastecimiento para uso humano y agropecuario (Fuente:
http://consorciotoisan.org/).
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Intag cuenta con una gran extension de terreno, en el cual estan sus

diversos bosques que cuentan con una flora y fauna muy diversa lo que se

ha aprovechado para generar recursos turisticos utilizan do todos recursos

gue la naturaleza nos proporciona, por lo que en la zona de Intag el turismo

que se desarrolla en su mayoria es ecolégico.

Intag cuenta con un turismo que va de la mano con la naturaleza donde se

puede encontrar:

Rio Intag: Esta formado por las aguas de los rios: Pamplona,
Aguagrun, San Pedro, Nangulvi, Toabunche, Cristopamba, que
descienden del rio Yanahurco, y la Cordillera del Toisan. Sus aguas

poseen gran riqueza ictiolégica apta para la pesca deportiva.

Balneario de Nangulvi: Es un manantial de aguas termales de origen
volcanico rodeado de colinas cubiertas de bosque primario, sus aguas
tienen una coloracion azul transparente. Las aguas de este balneario
poseen propiedades curativas para enfermedades de tipo

respiratorias.

Rio Cristopamba: Nace en las laderas orientales de la cordillera de
Toisan, tributario del Rio Intag, recorre las extensas llanuras y valles

cubiertos de bosques andinos y subtropicales.

Tolas de Wuariman: En el Valle de Intag, en Imbabura, se encuentra
estratégicamente ubicado Wuariman, un lugar ceremonial preincasico
con tolas piramidales y rampas de acceso. También contiene vestigios
arqueoldgicos que forman parte de un pequefio museo de sitio alli

levantado.
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o Las cascadas de Balsapamba y Morelia muy visitadas por los

turistas.

e Deportes extremos como el canopy ubicado en Wuariman.

Esta extensa zona cuenta con una gran variedad de zonas de vida y
ecosistemas, lo que la hace atractiva para la practica del turismo,
especialmente de aventura y recreacion familiar. Elizabeth Tituafia
en su trabajo de tesis “Propuesta de gestibn empresarial en el complejo
ecoturistico Nangulvi” cita los siguientes atractivos y sitios de interés

turistico considerados como espacios protegidos publicos y privados:

a. Reserva Ecoldgica Cotacachi Cayapas

Se encuentra a 12 Km de Cotacachi, cubre las zonas Andina y Subtropical
del Canton Cotacachi, tiene una extension de 204.420 hectareas inicia en
la Provincia de Imbabura y llega hasta el rio Cayapas en la Provincia de
Esmeraldas. Es considerada una de las areas protegidas mas
importantes debido a su biodiversidad con la presencia de una gran
cantidad de especies endémicas de flora (mas de 2000 especies) y fauna
(500 especies de aves); ademas que cuenta con grandes atractivos
turisticos como la laguna de Cuicocha y Donoso de Pifian.

La cordillera de Toisan (donde se ubica la zona de Intag), es un sector de
bosque nublado importante por su composicién floristica y gran diversidad
de fauna, especialmente de aves. El acceso permite apreciar los paisajes
de bosques virgenes, especialmente si se prefiere atravesaria y
descender pos sus laderas occidentales hacia los rios Las Piedras y

Rumiyacu.

54



b. Bosque protector La Florida

Esta considerado como el primer bosque protector privado de la zona de
Intag, ubicado al norte de la Parroquia de Apuela y tiene un territorio d 370
hectareas, en su mayoria bosque primario andino cubierto por una gran
variedad de orquideas, bromelias, musgos, helechos y flores silvestres,
también es el habitad de especies en extincibn como el oso de anteojos,
servicabras, tuta mono, aves como la pava del monte, el tucan andino y

otros.

En esta area protegida se ofrece un turismo ecolégico, en una forma

responsable y con la experiencia de muchos afios de los propietarios

c. Bosque Protector los Cedros

Se encuentra en el valle de los Manduriacos, en la Parroquia de
Garcia Moreno, con una extension aproximada de 6.000 ha. Este bosque
hamedo tropical es un lugar donde se puede apreciar una variedad de
especies faunisticas entre ello se pueden destacar, pumas, jaguar, reptiles
y; géneros de flora como: cedros, orquideas, musgos, bromelias entre

otros.

d. Bosque Protector Azabi

Es parte de la Unica comunidad indigena de la zona de Intag (Azabi), por
esta reserva atraviesa el primer camino de entrada a la zona, se puede

encontrar muchas especies de flora y fauna.

e. Reserva Alto Choco

Se halla ubicada en la comunidad de Santa Rosa de Plaza Gutiérrez, y
tiene una extension de 2.500 ha con variedad de flora y fauna. Esta reserva

estd administrada por la fundacién sobreviven.
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f. Reserva Comunitaria de Junin

Tiene una extension aproximada de 500 hectareas, el objetivo de la
comunidad esta basado en la proteccion de la cuenca hidrica de la
comunidad Junin, asi como también al desarrollo de un proyecto
turistico comunitario, como una alternativa diferente que genere recursos
econdémicos con un respeto a la naturaleza y para decirle no a la mineria

existente en el lugar.

g. Siempre Verde

Su extensién aproximada es de 200 ha y es manejada por la Escuela Lobett
de la ciudad de de ciudad de Atlanta pero es encargada a una pareja de de
la comunidad, que reciben estudiantes de diferentes del mundo para

mostrarles su variedad de aves y animales existente en el lugar.

h. Reserva Arbol Lindo

Pertenece a una ONG estadounidense que compro en el afio de 1996,
para evitar invasiones y esta a cargo del grupo de guardabosques

voluntarios de la Comunidad de Santa Rosa.

i. Reserva Neblina

Es una reserva como su nombre lo indica, siempre esta cubierta por mucha
neblina lo cual le hace la Unica en el lugar, por sus caracteristicas Unicas

se puede decir que es hogar muchas especies de plantas y animales.

j. Reserva Siempre Vida

Tiene una extension de 150 hectareas y estd cerca de la reserva
Siempre Verde y pertenece a la Corporacion para la defensa de la vida
(CORDAVI), una ONG con sede en Quito y la razén de la existencia de
esta reserva es proveer a la vida silvestre un lugar libre de impactos

humanos.
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CAPITULO llI
4 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion es de tipo aplicada o de desarrollo tecnolégico,
puesto que implica la adecuacion de métodos, técnicas y sistemas
establecidos, modificandose e introduciéndose novedades en lo cientifico,
en lo tecnoldgico y la combinacién de ambas. Su orientacion fundamental

e inmediata es hacia la solucién de problemas practicos.

4.1 Metodologia (componentes fundamentales del disefio

metodoldgico de la investigacién cientifica)

En relacién a la modalidad y el tipo de Investigacion, la investigacién se

evalla por su disefio y alcance.

4.1.1 Modalidad

En las investigaciones cientificas se puede adoptar las modalidades
cualitativa y cuantitativa, dependiendo del problema y de la base cientifica

gue le sustentan, y de los métodos aplicados.

Este trabajo, siguiendo la tendencia actual valora la modalidad mixta, esto
es, cuali-cuantitativa, con el predominio de la primera, pues se utiliza la

investigacion de campo para llegar a conclusiones cientificas.
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4.2 Métodos, técnicas e instrumentos

La metodologia integré métodos, técnicas e instrumentos a aplicar en el
proceso, con el objeto de contribuir al desarrollo del proyecto y el
procesamiento de la informacion que se gener6 a partir del estudio

realizado.

4.2.1 Investigacion Bibliografica

Tuvo un vasto cimiento bibliografico, realizado a través de fuentes como:
libros, médulos, otros trabajos previos del tema, revistas, publicaciones,
Internet y manejo de documentos validos y confiables referentes a la
tematica planteada. Siendo esta coherente, consistente y sobre todo
amplia, lo anteriormente expresado manifiesta un sustento cientifico

imperante para el trabajo y su contexto.

4.2.2 Investigacion de Campo

La investigacion de campo se utiliz6 ampliamente, debido a que el
investigador realizdé encuestas a una muestra del mercado objetivo bajo

estudio.

3.3Técnicas e Instrumentos

Las técnicas e instrumentos que se utilizaran para llevar a efecto el trabajo

de investigacion seran las siguientes:
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3.3.1 Observacion Directa

Se utilizard con mucha frecuencia ya que de esta depende el analisis visual

de lo que ocurre en la zona en intervencion.

4.2.3 Encuestas
Realizada a residentes de la zona de Intag, para conocer su opinién sobre

los indicadores que permiten estudiar las variables definidas.

3.4Instrumentos

Las técnicas utilizadas fueron en la encuesta y la observacion fue el
cuestionario, con su respectiva guia y la pauta de observacion. Para que
las investigaciones tengan un mayor rigor cientifico se empleé una
encuesta mixta o abierta, pues proporciona mas informacién para el
estudio que se realiza, no comportandose de igual manera la calidad de la

informacion cuando se utilizan las encuestas cerradas.

4.3 Poblacion

Intag comprende las parroquias Garcia Moreno, Apuela, Pefaherrera,
Cuellaje, Plaza Gutiérrez, Vacas Galindo en el cantén Cotacachi y la
parroquia Selva Alegre en el canton Otavalo; la poblacién bajo estudio es
la de edades comprendidas entre los 15 a 64 afios de edad de cada una de

estas parroquias:
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Tabla 4.1: Poblacién de las parroquias que comprenden la zona de Intag

AREA # 100351 APUELA
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 a 14 afios 367 353 720
De 15 a 64 afios 459 433 892
De 65 afios y més 116 96 212
Total 942 882 1824
AREA # 100352 GARCIA MORENO
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 a 14 afios 988 998 1986
De 15 a 64 afos 1502 1260 2762
De 65 afios y mas 185 127 312
Total 2675 2385 5060
AREA # 100354 PENAHERRERA
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 a 14 afios 263 248 511
De 15 a 64 afios 445 437 882
De 65 afios y mas 142 109 251
Total 850 794 1644
AREA # 100355 PLAZA GUTIERREZ
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 a 14 afios 82 76 158
De 15 a 64 afios 140 122 262
De 65 afios y mas 38 38 76
Total 260 236 496
AREA # 100357 6 DE JULIO DE CUELLAJE
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 a 14 afios 337 322 659
De 15 a 64 afios 504 448 952
De 65 afios y més 95 74 169
Total 936 844 1780
AREA # 100358 VACAS GALINDO (EL CHURO)
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 a 14 afios 136 116 252
De 15 a 64 afios 208 152 360
De 65 afios y mas 51 35 86
Total 395 303 698
AREA # 100459 SELVA ALEGRE
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre Mujer Total
De 0 a 14 afios 321 285 606
De 15 a 64 afios 459 399 858
De 65 afios y més 78 58 136
Total 858 742 1600

Fuente: INEC 2014
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Por lo tanto, el universo conformado por las personas residentes en las 7
parroquias antes descritas de edades comprendidas entre los 15 a 64 afnos

de edad es de 6.968 personas

Ademas, se consideré a los residentes de la Provincia de Imbabura, de
edades comprendidas entre los 15 a 64 afos de acuerdo a la siguiente

tabla:

Tabla 4.2: Residentes de la provincia de edades comprendidas entre los 15 a 64 afios

AREA # 10 IMBABURA
Grandes grupos de edad Sexo
Hombre | Mujer | Total
De 0 a 14 afios 64295 62673 [126968
De 15 a 64 afos 114565 |124484 (239049
De 65 afios y mas 14804 | 17423| 32227
Total 193664204580 (398244

Fuente: Redatam 2015

Por dltimo, se incluyd en la poblacién a los presidentes de las juntas

parroquiales de la zona de Intag (7 personas)

4.3.1 Muestra

Para determinar la muestra de la poblacién de residentes de la zona de
Intag a la cual se les efectu6 una encuesta de opinion, se utilizo la siguiente
formula:

. Z°5°N
g2 (N-1)+22%5?

Dénde:

n = tamano de la muestra

N = Poblacién
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¢ = Error Maestral, que en este caso por tratarse de poblacion finita, se
trabajara con el 5% de margen aceptable.

02 = Desviacién de la poblacién al cuadrado o varianza: 0.25 porque se

trabaja en el centro, es decir: 05 de éxito y 0.5 de fracaso.
Z Valor tipificado que corresponde a 1.96 doble cola

Nivel de confianza 95%

(N-1) = Correccion geométrica, para muestras grandes > 50
Desarrollando la férmula se obtiene:

(1,96)2 * (0,25) * (6.968)

" T 0,05)% * (6968 — 1) + (1,96)% * (0,25)

(3,84) * (1.742)

™= 0,0025) * (6.967) + (3,84 = 0,25)

668928
"= 174140096

| 6.689,28
=837

N= 363,99

N= 364

Por lo tanto, se debio efectuar 364 encuestas a residentes de la zona de
Intag (parroquias antes nombradas), la distribucion de las encuestas fue la
siguiente:
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Tabla 4.3: N° de encuestas aplicadas por parroquia

Parroquia Poblacion| % Encuestas aplicadas
Apuela 892| 13% 47
Garcia Moreno 2762 | 40% 144
Pefa herrera 882| 13% 46
Plaza Gutiérrez 262 1% 14
6 de julio de Cuellaje 952 | 14% 50
Vacas Galindo (el churo) 360 5% 19
Selva Alegre 858 | 12% 45
Total 6968 | 100% 364

En el caso de los residentes de la provincia de Imbabura, el célculo es el

siguiente:

. Z°5°N
g2 (N-1)+22%5?

Dénde:

n = tamafo de la muestra

N = Poblacién

¢ = Error Maestral, que en este caso por tratarse de poblacion finita, se

trabajara con el 5% de margen aceptable.

92 = Desviacién de la poblacién al cuadrado o varianza: 0.25 porque se

trabaja en el centro, es decir: 05 de éxito y 0.5 de fracaso.
Z Valor tipificado que corresponde a 1.96 doble cola
Nivel de confianza 95%

(N-1) = Correccion geométrica, para muestras grandes > 50

63



Desarrollando la formula se obtiene:

~ (1,96)% * (0,25) * (239049)
"= 10,05)2 * (239049 — 1) + (1,96) = (0,25)

_ (3,84) * (59762,25)
~ (0,0025) * (239048) + (3,84 * 0,25)

n

_ 229487,04
597,62 + 0,96

n

| 229487,04
"= 59858

N= 383,38
N= 383

De acuerdo a lo anterior, se aplicaron 383 encuestas a residentes de la

provincia de Imbabura.
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4.4 Tabulacién y andlisis de la informacién

441 Encuestarealizada aresidentes de la zona de Intag

1. ;En qué condiciones se encuentran las vias de acceso a la zona?

Tabla 4.4: Condiciones de las vias de acceso

Opcidén Frecuencia | Porcentaje
Muy bueno 11 3%
Bueno 65 18%
Regular 234 64%
Malo 54 15%
Total 364 100%

Fuente: Investigacion de campo

Figura 4.1: Condiciones de las vias de acceso

Calidad de las vias de acceso

70% 64%
60%
50%
40%
30%
20% 18% 150
10% 3% .
0% —

Muy bueno Bueno Regular Malo

Fuente: Investigacién de campo

Analisis:

Las vias de acceso en la actualidad se sigue construyendo y mejorando su
estado anterior que eran vias de muy dificil acceso, por lo que hoy con la
inversion destinada a estas vias se estan adecuando las carreteras para
una mejor vialidad, lo que daria por resultado que los turistas viajen mas a

la zona de Intag.
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Conclusién:

La mayoria de los residentes encuestados son de la opinidén de que las vias
de acceso se encuentran en regular estado, cerca del 20% creen que las
vias en cuestion estan en muy buenas o buenas condiciones, la conclusién
es que las vias de acceso a la zona en intervencion impiden atraer mayor
cantidad de turistas pues se puede llegar solo en medios de transporte

disefiados para caminos en regulares condiciones.

2. ¢ Califique la calidad de los medios de transporte publicos existentes

en la zona?

Tabla 4.5: Calidad del transporte publico

Opcidén Frecuencia | Porcentaje
Muy bueno 7 2%
Bueno 87 24%
Regular 182 50%
Malo 88 24%
Total 364 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.2: Calidad del transporte publico
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Anéalisis:

Debido a las condiciones de la vias el transporte publico se ve perjudicado
por lo que las compafias de transporte no le dan dan mucha importancia
para brindar un buen servicio a la comunidad ; los buses publicos hacen

muy pocos recorridos de ida y vuelta y solo a horas de la mafiana.

Con el mejoramiento de las vias se lograria tener mas compafiias de
transporte ge nos ofrezcan sus servicios 0 que las que en la actualidad
realizan recorridos a esta zona incrementen sus unidades ya que la

demanda esta ahi presente.

Conclusioén:

En relacién a la calidad del transporte publico, las repuestas a esta
pregunta confirman a la anterior, en el sentido de que producto de las
regulares condiciones de las vias, el transporte publico se ve perjudicado

deteriorando los buses a mayor velocidad que lo habitual.
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3. En relacion al hospedaje, ¢ Cémo califica los servicios que se le ofrece

al visitante?

Tabla 4.6: Capacidad hotelera

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Muy buena 255 70%
Regular 109 30%
Mala 0 0%
Total 364 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.3: Calidad hotelera

Calidad hotelera

80% 70%
70%
60% +——
50% |
40% +—
30%
20% +——
10% +——

0% T
Muy buena Regular Mala

30%

0%

Anéalisis:

En la zona de Intag en lo que se refiere a hoteleria cuenta con los
suficientes servicios que enfatizan con la naturaleza del lugar. La mayoria
de hosterias y hoteles tienen una infraestructura que usa los recursos de la

naturaleza como es la madera, haciéndolo atractivo a los turistas.

Conclusioén:

Los servicios de hospedaje de la zona de Intag segun las encuestas son
muy buenos con la capacidad de ofrecer un buen servicio a los visitantes.
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4. ¢ Qué tipo de alimentacion se oferta en la zona?

Tabla 4.7: Tipo de alimentacion ofertada

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Solo alimentacién con ingredientes locales 56 15%
Comida tipica nacional 101 28%
Local, nacional, internacional 207 57%
Total 364 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.4: Tipo de alimentacion ofertada

Tipo de oferta culinaria

60% 57%

50%
40%

30% 28%
0

20% 15%
0%
Solo alimentacion con Comida tipica nacional Local, nacional,
ingredientes locales internacional
Andlisis:

La alimentacion en la zona de Intag es muy variada las hosterias ofrecen a
los turistas todo tipo de alimentos en mayor parte se oferta los productos
propios de la zona como las frutas, jugo de cafia, café y demas verduras y

granos que se producen en Intag.
Conclusion:

En general, los residentes encuestados son de la opinidn de que en la zona
se puede encontrar todo tipo de alimentacién, desde la tradicional comida
local hasta comida gourmet internacional, este factor implica la existencia

de otro atractivo turistico a explotar.
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5. ¢Estan debidamente sefializados los caminos y senderos en la zona

como para permitir al turista un desplazamiento seguro?

Tabla 4.8: Sefialética

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Si 56 15%
Solo en algunas zonas 101 28%
No 207 57%
Total 364 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.5: Sefialética

Senalética
60% 57%
50%
40%
2 0,

30% 8%
20% 15%

0%

Si Solo en algunas zonas No
Analisis:

En las parroquias no hay ningun sefialamiento que nos permitan
desplazarnos, sin tener que preguntar a los residentes de la zona lo que
provoca inconvenientes entre los turistas. En los alrededores como los
senderos si existe la debida sefalizaciébn que nos guian a los diferentes
sitios turisticos, proporcionando ayuda a los excursionistas a demas cabe

destacar que en la zona existen guias que nos brindan sus servicios.
Conclusion:

En relacién a la sefialética, la mayoria de los encuestados coinciden en que
la mayor parte de la zona no cuenta con sefales adecuadas para guiar al
turista en un recorrido seguro, esto puede obedecer a la falta de explotacion
turistica ordenada y técnica, en conclusion, este es un factor importante a

corregir para mejorar la demanda turistica de la zona.
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6. ¢Qué tipo de actividades turisticas se le ofrecen al turista para

permitirle una estadia atractiva?

Tabla 4.9: Actividades turisticas ofertadas

Opcién Frecuencia | Porcentaje

Turismo deportivo 29 8%
Turismo comunitario 45 12%
Turismo cultural 23 6%
Turismo bio ecolégico 21 6%
Todas las anteriores 246 68%

Total 364 100%
Fuente: Investigacién de campo
Figura 4.6: Actividades turisticas ofertadas

Tipo de actividades turisticas
80%
68%

70%
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40%

30%
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Turismo Turismo Turismo Turismo bio Todas las
deportivo comunitario cultural ecolégico anteriores

Analisis

En la mayoria de los casos, los encuestados coinciden en sefialar que en

la zona de Intag, se pueden desarrollar todas las alternativas turisticas

mencionadas, esto le da a la region un gran potencial turistico, el que debe

ser explotado en beneficio de sus residentes, cabe mencionar que esta

explotacion debe ser realizada en forma sustentable para no deteriorar la

flora y fauna nativa Unica en el mundo.

Conclusion:

Intag posee una amplia oferta turistica lo que la convierte en un lugar

turistico a considerar por los turistas en sus viajes a futuro.
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7. ¢Qué tipo de recursos turisticos son los mas atractivos en la zona?

Tabla 4.10: Recursos turisticos en la zona

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Patrimoniales 25 7%
Naturales 61 17%
Etnograficos 54 15%
Todas las anteriores 224 62%
Total 364 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.7: Recursos turisticos en la zona
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Analisis:

Los recursos turisticos que posee la zona Intag la hacen muy atractiva
para los visitantes que se sienten atraidos por conocer cosas nuevasy la
zona de Intag es un lugar que posee no solo uno sino varios recursos
turisticos haciéndola muy atractiva especialmente para los turistas
extranjeros.

Conclusioén:

En opinién de los residentes encuestados, la zona cuenta con todo tipo de
recursos turisticos explotables, patrimoniales, por ser una zona frecuentada
histéricamente por sus pueblos nativos (Incas), naturales por la gran
variedad de flora y fauna existente y etnografica, pues en la regién habita

una diversidad cultural importante.
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8. ¢Qué tipo de turistas frecuentan més la zona de Intag?

Tabla 4.11: Tipo de turistas que visitan la zona

Opcién Frecuencia | Porcentaje
nacionales 116 32%
locales 16 5%
extranjeros 229 63%
Total 364 100%

Fuente: Investigacién de campo

Tipo de turistas que visitan la
Z20Nna
63%
70%
60%
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40% 32%
30% -
20% -
10% - 5%
0% -
nacionales locales extranjeros

Figura 4.8: Tipo de turistas que visitan la zona

Analisis:

En la zona de intag se desarrolla un turismo en el que se involucra la
naturaleza sin dafarla es por eso que los turistas extranjeros que viven en
las grandes ciudades buscan un encuentro con la naturaleza, por esa razén
en la zona se observa un mayor numero de extranjeros, también las
personas de las diferentes provincias del Ecuador también la visitan

atraidos por las actividades novedosas que se encuentran en Intag.
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Conclusién:

De acuerdo a las personas encuestadas los turistas extranjeros son los
guemas visitan la zona por la publicidad que se realiza de boca en boca
por los mismos y que es lo que ellos buscan y en un menor porcentaje las

personas de la provincia de Imbabura y de todo el Ecuador.

9. ¢Le gustaria que se promocione la zona usando fotografias?

Tabla 4.12: Promocién de la zona con fotografias

Opciodn Frecuencia | Porcentaje
si 291 80%
Talves 51 14%
no 21 6%
Total 364 100%

Fuente: Investigacién de campo

Promocion de la zona con

r
fotografias
100%
80%
80%
60%
40%
14%
20% 6%
0% |
si Talves no

Figura 4.9: Promocion de la zona con fotografias

Andlisis

Intag no posee muchos recursos por el cual dar a conocer sus ofertas
turisticas la mayoria es a través del internet y redes sociales que son
creadas por las personas dedicadas a esta actividad y promocionan solo

los servicios que ellos ofertan, con las fotografias las personas logran

captar facilmente el mensaje.
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Conclusién:

Segun los encuestados se deberia proveer de mas recursos para
promocionar la zona y la fotografia es un recursos para promocionar no
muy conocido en la zona.

10. ¢Cuél es la afluencia de turista que visitan la zona de Intag?

Tabla 4.13: Afluencia de turistas.

Opcidén Frecuencia | Porcentaje
Muy buena 123 34%
Buena 153 42%
Regular 55 15%
Poca 33 9%
Total 364 100%

Fuente: Investigacién de campo
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Figura 4.10: Afluencia de turistas.

Analisis:

Intag a pesar de la amplia oferta turistica que posee no atrae la cantidad
de turistas que los residentes y personas dedicadas a la actividad turistica
esperan esto debido al poco interés de los medios publicitarios y demas

situaciones que impiden un turismo en toda plenitud.
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Conclusién:

Segun la opinion de los residentes encuestados la afluencia de turistas a
la zona no es la mejor se debe hacer mas promocion por parte de las

autoridades para elevar el nivel de turistas.

4.4.2 Encuesta realizada a residentes de la provincia de

Imbabura

1. ¢ Conoce los atractivos turisticos que posee la zona de Intag?

Tabla 4.14: Conocimiento del sector

Opciodn Frecuencia | Porcentaje
Mucho 78 20%
Poco 276 72%
Nada 29 8%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de campo

Conoce los atractivos turisticos de Intag

80% 72%
60%

40%
20%

0%
Mucho Poco Nada

Figura 4.11: Conocimiento del sector

Andlisis
Del andlisis de las respuestas a esta pregunta se puede concluir que la
mayor parte de los encuestados conoce poco la zona de Intag, solo un 20%

conoce adecuadamente los atractivos, los motivos pueden ser varios, pero

principalmente la calidad de las vias de acceso.
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2. ¢ Le gustaria visitar y conocer los lugares turisticos que posee esta

zona?

Tabla 4.15: Interés por el sector

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Muy Interesado 99 26%
Medianamente interesado 256 67%
Desinteresado 28 7%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.12: Interés por el sector
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Andlisis

En relacién al interés por conocer Intag, la mayor parte de los interesados
aclara que estan medianamente interesados en conocer la zona, muy
interesados son el 26% y el resto (7%) no encuentra motivacion para

conocer la region, lo anterior implica que faltan iniciativas para promocionar

los atractivos turisticos de la zona en intervencion.
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3. ¢En que medios publicitarios ha encontrado informacion acerca de

la oferta turistica de la zona de Intag?

Tabla 4.16: Medios publicitarios que ofertan la zona

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Impresos 54 14%
Audiovisuales 107 28%
WEB 153 40%
Todas las anteriores 69 18%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.13: Medios publicitarios que ofertan la zona
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En general, los encuestados manifiestan que han encontrado informacion

en la web los demas medios no han entregado la informacién acerca de

Intag debido a que en la web se ofrece paquetes turiticos.
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4. Sefale una opcién ¢ Cual de estos recursos turisticos conoce de la

zona de Intag?

Tabla 4.17: Recursos turisticos conocidos en la zona

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Balneario de Nangulvi 135 35%
Rio Cristopamba 61 16%
Tolas de Wuariman 43 11%
Bosque Protector Azabi 65 17%
Reserva Ecoldgica
Cotacachi Cayapas 45 12%
Ninguno 34 9%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.14: Recursos turisticos conocidos en la zona
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Analisis

De las alternativas propuestas, la mas conocida segun los residentes de la
provincia es el Balneario de Nangulvi, lo que indica que la zona es visitada
principalmente en familia y puede ayudar a enfocar los esfuerzos
publicitarios utilizando medios de comunicacion masivos orientados a este

segmento de mercado.
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5. ¢, Conoce las promociones turisticas que se ofrecen en la zona?

Tabla 4.18: Conocimiento de promociones turisticas

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Si 78 20%
No 305 80%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.15: Conocimiento de promociones turisticas
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Andlisis
Del analisis de estas respuestas se puede concluir que las promociones

turisticas que se dan en la zona no son adecuadamente socializadas, al

menos a nivel provincial.
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6. ¢En su opinidn, considera a Intag como un lugar turistico?

Tabla 4.19: Considera a Intag como un lugar turistico

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Si 324 85%
No 59 15%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.16: Considera a Intag como un lugar turistico
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Analisis
La gran mayoria de los residentes de la provincia encuestados son de la
opinion de que la zona en intervencién cumple los requisitos como para ser

considerado como un destino turistico de calidad, solo un pequefio

porcentaje no es de esa opinion.
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7. Sefale una opcion ¢ Cual de estas actividades turisticas conoce de

la zona de Intag?

Tabla 4.20: Actividades turisticas conocidas

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Ecoturismo 102 27%
Excursién 192 50%
Turismo comunitario 89 23%
Ninguno 0 0%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.17: Actividades turisticas conocidas
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Analisis

Mayoritariamente, los encuestados conocen la zona de Intag como un

destino turistica para

50%

Excursion

realizar

23%

Turismo comunitario

excursiones,

0%

Ninguno

lo que se

estrechamente con el ecoturismo y el turismo deportivo.
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8. enterado de las mejoras de las vias para acceder a Intag?

Tabla 4.21: Vias de acceso

Opcién Frecuencia | Porcentaje
Si 76 20%
No 279 73%
Poco 28 7%
Total 383 100%

Fuente: Investigacién de campo

Figura 4.18: Vias de acceso
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Corroborando las respuestas de la pregunta n°5, la zona

no es

adecuadamente publicitada y sus mejoras en infraestructura no son

socializadas para incrementar el flujo turistico.
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4.4.3 Resumen de la entrevista realizada al presidente de la junta
parroquial de Selva Alegre.

Sr. Vladimir Santander.

1. ¢ Qué medios publicitarios son los que existen en la zona?

De acuerdo al presidente de la junta parroquial de Selva Alegre, los medios
existentes en la zona son vallas publicitarias , revistas que se han realizado
para proteger la zona de Junin de la explotacién minera y la publicidad que
se realiza por la web son escasos los medios que realicen la promocion y

fomenten el turismo.
En la actualidad la publicidad realizada, ¢qué réditos deja en esta zona?

A nivel local, se realiza poca publicidad, los residentes cercanos a la zona
la visitan por conocerla, sin embargo, la publicidad que se realiza en otras
provincias es mas efectiva y son muchas las familias que visitan Intag

impulsados por la publicidad.

2. ¢Cree que esta debidamente promocionada esta zona a nivel local,

regional, nacional?

No, faltan recursos y personas capacitadas para realizar una promocion
mas efectiva de la zona, la principal fuente de fomento para captar turistas

es el boca a boca que nos dan las personas que ya han visitado la region
3. ¢ Qué tipo de publicidad vende mas a la zona de Intag a nivel turistico?

La mejor publicidad que podemos dar es la visual, por ejemplo fotos de la
inmensa variedad de Orquideas con las cuales contamos, las cascadas,
bosques, variedad étnica, la publicidad escrita sirve, pero solo como un

apoyo a la visual.
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4. ¢ Se ha impulsado el desarrollo turistico con la promocién actual?

Poco, existen algunas inversiones privadas en hostales y otras semejantes,

pero siempre nos detiene la calidad de la infraestructura vial.

5. ¢Considera que las estrategias de promocion turistica actuales han
cumplido con su objetivo?

Escasamente, faltan recursos financieros y personal capacitado en el

area.

6. ¢ Qué impactos esta causando el turismo en los residentes?

El principal impacto es el laboral, que da sueldos estables aunque no muy
altos, esto permite mejorar la calidad de la educacién producto del contacto

con los clientes.

7. ¢Cree que la publicidad que existe en este sector esta siendo manejada

de la forma adecuada?

No, hay poca inversion en publicidad municipal, los privados solo publicitan

por redes sociales y semejantes.

Analisis:

Existe una escasa promocion turistica, ni hay los suficientes medios que
ayuden a promover el turismo de la zona, la inversion publica es minima 'y

la priva da no alcanza las metas que se desea obtener.
Conclusion:

Bajo nivel promocional turistico que no esta siendo tomado en cuenta por
ninguna autoridad, o no se pone el debido interés generando un turismo no
tan prospero para la zona y ni deja muy buenos réditos en los habitantes

como para seguir creciendo econémicamente.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

La zona de Intag no cuenta con medios publicitarios para socializar sus
actividades turisticas ante la sociedad que la rodea, por lo cual este desinterés
afecta directamente a sus residentes y al poblacién cercana limitandola en su
comunicacion y no permitiendo que se desarrolle de una buena forma la actividad

turistica debido a que se desconoce las actividades turisticas de la zona de Intag.

Esta situacién se viene dando hace muchos afios atras sin ver mejorias, las
personas dedicadas a la actividad turistica han ido mejorando sus servicios; se
han creado mas actividades turisticas en la zona pero Unicamente impulsadas en

los residentes, pero aun falta dar a conocer todo lo que se ofrece turisticamente.

Sin los recursos necesarios para difundir el mensaje no se logra nada, los

objetivos no se cumplen y los réditos son bajos.

El turismo en esta zona se viene desarrollando de manera silenciosa apoyada en
la publicidad de boca en boca la cual no tiene costo alguno y por medios digitales
creados por personas dedicadas a esta actividad, los cuales promocionan sus
ofertas turisticas a conveniencia. Es por eso, que no se ha logrado tener una

recopilacion del turismo en general que posee.

La zona de Intag no cuenta con los suficientes medios impresos publicitarios que
permitan comunicar de manera acertada y efectiva el turismo existente en esta,
debido al poco interés puesto de parte de las autoridades y de la comunidad en
general rechazando de forma indirecta los servicios turisticos que existen en la

zona por la poca informacion a la que tiene acceso.

A través de la fotografia se logra captar la atencion inmediata de las personas y
lo tanto el interés de estas mismas, logrando un proceso de comunicaciéon en el

efectivo que interviene el emisor y el receptor dejando un mensaje claro a través
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de imagenes, y a su vez llamando el interés del lector, que observa y analizalo

gue se le esta presentando, haciendo considerar a Intag como un destino turistico

5.2 Recomendaciones

Se recomienda difundir la propuesta aqui disefiada la poblacion local, ya que
cuenta con la informacidn necesaria, la investigacién con anterioridad realizada y
la creatividad en el disefio para divulgar su contenido de manera clara y didactica
lo cual permita que la persona que lo requiera o demande demuestre su interés y

considere a la zona de Intag como un atractivo turistico.

Motivar a los disefiadores a que demuestren un interés en los distintos atractivos
turisticos que la provincia de Imbabura posee, y que no han sido prestados la

atencion necesaria para poder publicitarlos.

Es importante que la poblacion conozca lo que posee nuestra provincia y
aprovechar y disfrutar los recursos turisticos.

Que se concientice de alguna manera con las fotografias de la zona de Intag a las
personas para que aprovechen y valoren lo que tienen a su alrededor que no se

conoce por la insuficiente promocion turistica de Intag.

Es necesario que la zona de Intag busque otros medios alternativos por los cuales

se promocionen turisticamente.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA ALTERNATIVA

6.1 Titulo:

“Disefio de un fotolibro con los principales recursos turisticos de la zona
de Intag en el 2015”.

6.2 Justificacion e importancia

Es necesario poner interés a las distintos problemas que la sociedad presenta y
realizar una investigacién haciendo una propuesta para lograr un cambio, es por
eso gque analizando la situacion de la zona de Intag a nivel turistico y como se
difunde lo que ofrece turisticamente, se ha desarrollado una propuesta en la que
mediante la utilizacion de la fotografia se logre difundir lo que esta zona posee

turisticamente.

Dicho esto anteriormente, se considera la creacion de un fotolibro en el cual se
inserten las fotografias que demuestren todo el potencial turistico y también un
acercamiento con los residentes de esta zona; asi poder difundir y ofertar el
turismo de la zona a nivel local, generando asi el interés de la sociedad y lograr
gue se promueva mas el turismo en esta zona para aprovechar lo que se nos
ofrece y que tal vez por el poco interés que se le ha prestado o la falta de

publicidad no hemos tenido una informacién acertada.

Asi lograriamos proyectar a la zona de Intag como un lugar que en la actualidad
sea considerado por la poblacion local como un atractivo turistico y terminar asi

con el desconocimiento que existe entre la poblacion.
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6.3 Fundamentacioén

6.3.1 Comunicacién visual

La zona de Intag actualmente no cuenta con los suficientes medios publicitarios
impresos con el cual se dé a conocer la actividad turistica que se desarrolla en
esta, como son tripticos, dipticos, revistas entre otros. Por lo cual la poblacion
local no tiene un medio por el cual informarse acerca de lo que se oferta

turisticamente en esta zona.

Actualmente los medios publicitarios por el cual la zona de Intag se da a conocer
son medios digitales como paginas web del Ministerio de Turismo y la publicidad
de los residentes de la zona que no ha tenido demasiado impacto en la poblacion

cercana a esta debido a la falta de medios por los cuales informarnos.

De acuerdo con los resultados de las encuestas se logro definir el medio por el
cual se daria a conocer el turismo de la zona de Intag el cual es desarrollar un
fotolibro impreso y es el medio mas adecuado para transmitir de mejor manera

toda la informacién acerca del turismo y todo que esta zona no ofrece.

Por consiguiente se ha optado por realizar el fotolibro impreso de los recursos
turisticos de la zona de Intag en el cual estara impreso los atractivos turisticos y
la informacion de acuerdo a la investigacion realizada, de tal forma que la

poblacién de Imbabura puedan informarse de una mejor manera.

6.3.2 Disefio editorial

El disefio editorial es la rama del disefio grafico que se especializa en la
maquetacion y composicion de distintas publicaciones tales como libros, revistas

o periddicos.
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Incluye la realizacion de la gréafica interior y exterior de los textos, siempre teniendo
en cuenta un eje estético ligado al concepto que define a cada publicacion y

teniendo en cuenta las condiciones de impresion y de recepcion.

Los profesionales dedicados al disefio editorial buscan por sobre todas las cosas

lograr una unidad armdnica entre el texto, la imagen y diagramacion.

6.3.2.1 Historia del Disefio Editorial

Para comprender la evolucion del disefio de publicaciones hasta el desarrollo
actual es necesario considerar en primer lugar el concepto de grilla o reticula
editorial. Se trata del esquema que se utiliza para componer una pieza editorial,
gue consiste en la organizacion del pliego teniendo en cuenta distintos elementos,
como los margenes, la zona a imprimir (mancha) y las columnas. La grilla permite
ubicar la informacion y las imagenes para darles una forma coherente. A partir de
este orden el disefiador puede desarrollar el disefio especifico de cada publicacion
con plena libertad. La grilla, entonces, es una guia util para el disefiador y también

para el lector, ya que facilita la legibilidad.

El disefio editorial se desarrollé a partir del Renacimiento -mediados del siglo XV-
con la invencion de la imprenta de tipos mdviles, que produjo una revolucién
cultural. Sin embargo, podemos afirmar que ya desde tiempos antiguos el hombre
recurrid a formas de disefio para conservar la informacion por escrito. A la hora
de escribir se utilizaron primero placas regulares de arcilla o piedra. Luego, se
emplearon rectangulos de papiro para los manuscritos, y ya para entonces se

establecio escribir siguiendo lineas rectas y margenes.

En la Edad Media los copistas, encargados de la realizacion de manuscritos
unicos, establecieron reglas referentes a margenes, columnas y espaciados que
contintan vigentes en Occidente desde entonces. Los copistas fueron, de alguna
manera, los primeros expertos en disefio editorial. Tenian poder de decision
directo sobre la forma de cada ejemplar copiado, poder que recién en el siglo XX

recuperarian los disefiadores graficos.
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Si en la Antigiiedad y en el Medioevo las grandes limitaciones tecnoldgicas para
reproducir textos hacian que las publicaciones llegaran a pocas personas, con la
invenciéon de la imprenta, la reproducciébn de textos en serie aumento
enormemente, permitiendo difundir la cultura escrita entre un pablico mucho més

amplio.

El nuevo modo de impresion requirié un sistema regular para ordenar las maltiples

letras de cada pagina.

Se establecio disponer las letras en formatos rectangulares, con lo cual se limitd
el uso innovador de la grilla. Ademés, a diferencia de lo que sucedia con los
copistas, que buscaban generar una lectura placentera a través de una
organizacion estética, con la produccién seriada ya no se realizaron disefios

originales en cada ejemplar.

En los siglos subsiguientes predominé el formato tipografico rectangular. Solo
mediante los grabados en madera o a través de la invencion de la litografia se
pudo dar una nota de originalidad a la produccién editorial durante estos afios, si
bien el uso de estas técnicas aumentaba considerablemente los costos y reducia
la velocidad de reproduccion.

Recién en el siglo XX hubo una renovacion significativa en el disefio editorial.

Esta se produjo gracias a los aportes de la Bauhaus, escuela alemana de disefio,
arte y arquitectura fundada en 1919, desde donde se experimentd con el uso

asimétrico de la reticula.

La propuesta novedosa permitio salir de la monotonia de los disefios, si bien en
la practica este empleo asimétrico de la grilla resultd caro y complejo, sélo
accesible para ediciones elitistas. Los disefiadores de esta escuela fueron los que
por primera vez desde la época de los copistas produjeron composiciones con
indicaciones de disefio detalladas, independientemente de las pautas

convencionales de las imprentas.
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Habria que esperar hasta los afios '80 para que apareciera el primer manual sobre
grillas, llamado Sistemas de reticula. A la vez, Postscript y Mackintosh
desarrollaron para entonces programas especiales para el disefio editorial y la
fotocomposicion (técnica de composicion de textos mediante un proceso
fotografico) que permitieron a los disefiadores tener el poder de decision sobre el

formato de las publicaciones.

Actualmente el disefio editorial ha adquirido una gran importancia y se ha
desarrollado enormemente debido a la competencia entre medios graficos y
audiovisuales. Las publicaciones necesitan presentar una diagramacion atractiva

para sobresalir entre los demés medios de comunicacion.

6.3.2.2 Importancia del disefio editorial

Dado que el mundo actual presenta una cantidad enorme de estimulos visuales,
el disefio editorial es fundamental para que el lector potencial de una publicacién

se convierta en un comprador real.

Hay que prestar especial atencion sobre todo al disefio exterior de la publicacion,
asi se trate de un libro, una revista o un periodico, ya que la tapa, contratapa,
solapas, faja, sobrecubierta, lomo y titulo son determinantes para que una persona
se decida o no por una publicacién. Si bien el contenido es fundamental, el éxito
en el mercado editorial depende en gran medida del disefio externo de una
publicacién, ya que éste puede hacerla sobresalir por sobre otros textos.

Esta comprobado que las personas deciden la compra de un libro u otra
publicacién gracias a lo que leen en el paratexto (tapa, contratapa y solapas),

especialmente cuando no conocen al autor ni el titulo de una obra.

El disefio exterior es la llave de acceso al contenido, por ello es de gran
importancia obtener una grafica que responda al mensaje que se transmite en el
texto. Si esto no es asi se corre el riesgo de malograr la ardua tarea que supone

escribir un libro, o llevar a cabo una revista o periédico.

Del mismo modo, un disefio de tapa y contratapa no acorde al texto puede generar

confusién en los lectores.
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Es necesario que este disefio también esté pensado en funcién de un sector
claramente delimitado de publico al que se dirige la publicacion, para llamar su

atencién teniendo en cuenta sus caracteristicas sociales, culturales y genéricas.

Por supuesto, el disefio del interior también reviste gran importancia, ya que de la
eleccién del formato, tipografia y organizacion de las imagenes depende la lectura
del texto. Un buen disefio editorial consiste en lograr la coherencia grafica y
comunicativa entre el interior, el exterior y el contenido de una publicacion. En este
sentido, la funcién del disefiador grafico especializado es fundamental, ya que es
la persona con todos los conocimientos necesarios para la realizacion gréfica

exitosa de la publicidad.

6.3.2.3 Fotolibro

Fotolibro es un libro en el cual se presenta un conjunto de imagenes fotogréficas
con un cierto orden y relacion, en el que podemos afiadir texto. El contenido
fotografico tiene un peso relevante que se potencia con el disefio, grafismo,
tipografia y demas elementos de impresion. El producto comercial que recibe este
nombre normalmente se refiere a un fotolibro que puede ser creado utilizando las
herramientas digitales y enviado para su impresiébn a la empresa comercial

remotamente.
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6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo general
Disefar un fotolibro en el que se demuestren los recursos turisticos de la zona de

Intag.

6.4.2 Objetivos especificos
e Seleccionar los contenidos del fotolibro de acuerdo al tipo de turismo que
existen en la zona de Intag.
e Elegir la mejor forma de distribuir los contenidos del fotolibro dandole la
debida importancia tanto a las fotografias como al texto.
e Definir el producto editorial basado en los contenidos que demuestren
claramente actividades relacionadas con el turismo para promocionar la

zona de Intag.

6.5 Ubicacion sectorial y fisica

La presente propuesta de un fotolibro de los recursos turisticos de la zona de Intag
se la realiz6 en las diferentes parroquias de la zona de Intag, esta dirigida
principalmente a los residentes de Ibarra, a la poblacion de la provincia de

Imbabura.
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6.6 Desarrollo

6.6.1 Equipo Editorial

En la elaboracion y difusion de la revista Direccion y Organizacion participan los
siguientes equipos editoriales:

e Editor jefe

e Disefio cubierta

e Disefio interior

e Composicién

e Contenidos

e Fotografia

6.6.2. Contenidos

Se harealizado este tipo de medio impreso para facilitar el mensaje que queremos
transmitir que es el de que la poblacion cercana a la zona de Intag conozca los

recursos turisticos y las actividades que se desarrolla.
El fotolibro consta de cinco capitulos:
e Turismo ecoldgico

En este capitulo encontramos las cascadas que posee Intag en sus diferentes
parroquias, las piscinas y sitios para acampar y toda y animales que se

encuentran.

e Turismo de aventura
En este capitulo se muestra los deportes extremos que posee esta zona y se los

realiza con los turistas que gustan de estos y los recorridos a caballo por los
diferentes senderos.
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Agro turismo
En este capitulo se demuestra la actividad cafetera que encontramos en Intag lo
cual genera un fuente de trabajo amplia desde las personas que lo fabrican
hasta las personas que se dedican a comercializarlo.
Turismo cultural
Este capitulo consta de los bienes culturales que posee Intag como son el
museo de Wuariman que exhibe los restos de la cultura Karas y la piramide del
sol, ademas la gente amable que podemos encontrar en nuestro camino con sus
historias y anécdotas.
Gastronomia y hospedaje
Por ultimo demostramos lo que se ofrece a nivel gastronémico como son los
platos tipicos elaborados con productos que se cosechan en Intag por sus
habitantes y también el hospedaje que se ofrece.
1. Capitulo |
e Turismo ecoldgico
(Cascadas, piscinas Nangulvi, Campamentos, flora y fauna.)
2. Capitulo 1l
e Turismo de aventura
(Canopy, paseos en caballo, paisajes y caminatas. )
3. Capitulo 1l
e Agro turismo
(Recorrido por las plantaciones de café, productos a la venta.)
4. Capitulo IV
e Turismo cultural
(Pirdmide del sol, las tolas, museo de Wuariman, gente.)
5. Capitulo V

e Gastronomia

(Frutas, comida tipica de Intag, molienda de cafia y hospedaje.)
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Concepto Editorial

La sociedad al no tener un medio por el cual informarse se estanca en un
desconocimiento, ignorando lo que sucede a su alrededor, dando lugar a un
desinterés personal, ya que no posee las herramientas necesarias o busca y no

las encuentra.

Es por eso que mediante un recurso promocional utilizando la imagen fotografica
se pretende demostrar la realidad de ese sector, para incentivar la visita. Mediante
el uso de la fotografia se demuestre de la forma que a bien convenga, utilizando
diferentes herramientas y basandose en un andlisis se logra captar el interés de

la persona que lo necesite, acabando asi con el desconocimiento en las personas.

En la actualidad estamos en un proceso en el que la tecnologia digital esta
acaparando mas el interés de la sociedad, pero no todas las personas constan
con la facilidad para acceder a la tecnologia entonces buscan otros medios por el
cual informarse como son revistas, periédicos entre otros. Asi que tomando en
cuenta lo anteriormente dicho se procede a crear un medio publicitario en el cual
utilizamos como una herramienta a la fotografia ya que se logra captar el interés
de las personas ya que es un medio visual que no necesita ningun esfuerzo para

poder apreciarlo.

El fotolibro estd compuesto por una conjunto de fotos ordenadas y clasificadas
gue demuestran todo el turismo de la zona de Intag y que han sido captados de
acuerdo a la investigacion realizada, para proveer de un recurso promocional
turistico a la persona que lo utilice; enviando el mensaje que se ha propuesto el
cual hace referencia al turismo y las actividades que se pueden realizar en Intag
y todo lo que esta posee para asi promover mas el turismo de esta zona de

Imbabura.

Disefo de identidad
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£ Naturaleza extraordinaria y misteriosa

Para el Isotipo del fotolibro se utiliz6 la tipografia Helvética,
Esta tipografia se caracteriza por su elegancia y su estilo sencillo que facilita la
comprension del disefio. Por ello se decide utilizar esta tipografia porque coincide

con lo que necesitamos ser claros ante nuestro publico objetivo.

Isotipo Blanco y Negro

Aplicacion del logo en blanco y negro.

" 'INTAG

L Naturaleza extraordinaria y misteriosa

Isotipo invertido
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(o)

Iﬂ Naturaleza extraordinaria y misteriosa

Proporciones Gréficas

JI Naturaleza extradrdinaria y misterioss
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Restricciones

Deformacion

I

(¥ N
£| Naturaleza exraordingriay miseriosa

Cromatica
Los colores utilizados son:
El color blanco:

El color blanco es uno de los colores neutros que demuestra un perfecto contraste
con colores oscuros, lo que le da un realce al disefio y se lo relaciona con la

limpieza, dando un aspecto impecable a nuestro disefio.

Cmyk rgb hexadecimal

Verde:

Es un color que da sensacion de relajamiento y refresca el entorno,este color se
lo encuentra mas en la naturaleza por lo que se lo relaciona con esta; también

representa la fertilidad de la tierra y la salud.
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Estos colores se utilizaron en todo el texto de la revista para no crear mucha
distraccion a la persona que este apreciando el fotolibro y centre su atencién en
las fotografias que es a lo que queremos dar importancia.

Tipografias

Tamarfios de texto utilizado:
Titulos: 16pt

Texto en general: 9pt

La tipografia es el tipo de letra que se utiliza en el contenido. Ademas, es parte
del disefio general del fotolibro fue elegida de acuerdo al tema y al tipo de
informacion visual que se desea presentar. No se utilizé demasiada tipografia, ya
gue esto suele producir desorden y crea dificultad al momento de leerla. Se tuvo
en cuenta la tipografia de mayor grado de legibilidad tipografica, y se trabaj6é con
sus variantes (cuerpo, color, inclinacién, entre otros.). No se utiliz6 una tipografia

decorativa, ya que posee menos legibilidad.

Helvética

En 1957 Max Miedinger recibe un encargo de Edouard Hoffmann (Fundicién
Haas) de modernizar el estilo del tipo sans-serif de esta casa tipogréafica. El tipo
era Haas Grotesk y se basaba en el Akzidenz Grotesk de la Fundicién Berthold
de finales del siglo XIX. Miedinger redisefio la tipografia, convirtiéndola en el

"Neue Haas Grotesk".

De 1957 a 1961 el tipo conserva el nombre del disefio de Miedinger, pero en el
momento que la Fundicion Stempel adquiere la Fundicibn Haas (junto con los
derechos de los disefios originales), los nuevos duefios (particularmente Walter
Cunz) deciden desarrollar una serie completa con diferentes pesos, y de
renombrarla como "helvetica” (en latin, "suiza", adjetivo). La Fundicion Stempel lo

lanza comercialmente para las maquinas Linotype, y en poco tiempo, ayudada de
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su nuevo nombre y de un boom de la exportacién del disefio objetivo (inicialmente
suizo, luego conocido como Estilo Tipografico Internacional), Helvética se
posiciona entre las tipografias mas usadas de la historia.

Helvética es un tipo eficaz para uso cotidiano, especialmente para titulares (poco
menos para cuerpo de texto). Su éxito se debe a su estupenda escalabilidad en
todo tipo de situaciones, asi como a la profusion con que fue usada durante el
periodo en que la corriente del estilo internacional marcé la pauta del grafismo

(durante los afios 1950 y afios 1960).

La adaptacion de las tipografias que no eran latinas a la estética de Helvética y el
amplio rango de lenguaje especifico para cartas y acentos convirtieron a Helvética

en la tipografia corporativa mas famosa de los 60y 70.

El gran salto que el desarrollo tecnolégico ha tenido y la introduccién por parte de
Apple Inc. de la primera computadora personal con interfaz grafica en 1984
revolucion6 el mundo del disefio: se democratiza la accesibilidad a las
herramientas del disefio y para el afio 1986 Adobe habia lanzado una coleccion

de tipografias que contenia mas de mil tipos, incluyendo la Helvética Neue.
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Soporte Técnico:

Adobe Photoshop Cc:

Este programa fue utilizado exclusivamente para trabajar las imagenes y
fotografias, utilizando archivos en .JEPG y .Png; utilizando varias herramientas
del mismo programa como filtros para tener como resultado imagenes de alta
calidad y resolucion. Algunas fotografias necesitaron ser retocadas aclarando sus

colores o cambiando estos para darles un mejor aspecto.

Adobe llustrador CC:

Consiste en trabajar y realizar vectores, que permita la manipulacién de esos
elementos graficos que componen la edicion de manera rapida y sencilla, por lo
gue fue utilizado para incorporar dichos elementos graficos en cada una de las
paginas, de esta manera se logra toda una misma linea gréfica en toda la

publicacién.

Adobe Indesign CC:

Este programa es especializado en el disefio, edicion y maqueta de documentos,
fue utilizar para el desarrollo estructural de la revista porque ofrece la mejor opcion
al momento de diagramar la misma, ya que se trabaja con una pagina maestra,
en donde se establece las columnas, los espacios entre ellas, los margenes y

reticula, lo que hizo més fécil llevar acabo la edicion de la publicacion.
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6.6.4. NUumero de paginas

Consta de 100 péginas incluido la portada, la contraportada, la presentacion y los

indices.

6.6.5 Tamano

Se utilizé el tamafio de 21x17.9 cm cerrado y 42x17.9 abierto; para poder
apreciarlo de forma mas amplia que al formato utilizado con frecuencia A5. Con
una orientacion horizontal ya que este tipo de orientacion es el mas apropiado.
Para las fotografias que se muestran. Es un tamafio apropiado para que el usuario

se informe con toda comodidad.
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Gréfico No. 6.6.5: Proporciones del fotolibro

Cerrado

17.9cm

N
N

21lcm

Abierto

17.9cm

42cm
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Maquetacion

Uso del espacio

Margenes y medianiles:

Superior 1 cm lzquierdo: 1 cm Medianil: 0.3 cm
Inferior: 1 cm Derecho: 1 ¢

Texto:

Titulares:

Los titulares se manejan con la misma tipografia del texto en general para que sea
de mejor lectura del usuario, y con un fondo el cual no interfiera en la legibilidad

del titular.

Imagen

Fue gestionada de tal manera que no se distorsionen las fotografias y se tenga

una mejor apreciacion de estas. Para lograr un mejor entendimientos de estas.
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6.6.6 Analisis de la reticula
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Se utilizé este tipo de reticula compositiva 0 matriz reticular porque permite el
manejo de las fotografias dandoles el suficiente espacio para darles el valor que
se merecen y facilita la comprension del contenido y permite el manejo de la
informacion en menor tiempo, ademas permite centrar los textos utilizando las
guias y columnas o alinearlos de acuerdo al nimero de palabras para una mejor

presentacion.
Reticula de columnas

Se utilizé una reticula de seis columnas es muy flexible y puede utilizarse para
separar la informacion de las fotografias ya que estas son de varios tamafos y los

textos deben ser ajustados a las columnas.

6.6.7. Identidad

El nombre del fotolibro es el de Intag naturaleza extraordinaria y misteriosa porque
toda esta zona esta rodeada de naturaleza desde los pequefios pueblos hasta lo
més alto de sus montafias creando en los turistas la curiosidad de descubrir todo
lo que esconde. Las fotografias en las que se demuestran todo lo dicho son

hechas o capturadas por el autor.

6.6.8 Diagramacion
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Captura de pantalla indesign de indices

Esta péagina tiene solo un fondo negro lo que encontraremos en todo el fotolibro y
los textos en blanco que es lo opuesto al negro par asi poder tener una mayor

visidbn y no desvié la atencion de lo que esta redactado.

Los titulares se destacan por el color verde que contrasta de buena manera con

el negro; mientras que el texto que tiene la informacion es en de color blanco.

A lo largo del fotolibro los titulares se veran también de blanco y en cursiva ya que;

no tiene texto que les siga, ya que son los titulos de la fotografias.

Esta es la cromética que se apreciara en toda la revista sin mayores

complicaciones haciéndola entendible.

Cascada Morelia

Captura de pantalla indesign de fotografias

Se maneja en una pagina la tipografia utilizando las seis columnas asi daremos
la importancia que se merece esta y en | otra pagina se redacta el texto que
ocupa las cuatro columnas del centro y las filas necesarias de acuerdo a la
informacion de la fotografia para que el usuario tenga una lectura rapida y
comprenda el mensaje; el texto se encuentra centrado conforme a los margenes
al igual que la fotografia y asi logrando que la imagen sea mas amplia 'y se la
aprecie dandole la debida importancia.

109



Captura de pantalla indesign de fotografia vertical

Hemos manejado una fotografia que esta en disposicién vertical acompafiada
del texto al lado de esta, dandole el espacio de la mitad de la pagina a la
fotografia y el otro espacio restante que seria del mismo tamafio a la informacion
de la imagen de esta manera no distorsionamos la fotografia ni tampoco le
restamos importancia.

Captura de pantalla indesign de fotografias de tiraje

Aqui manejamos lo que son fotografias en miniatura, centrandolas de arriba
hacia abajo, y de derecha a izquierda nos evitamos centrarlas ya que ocupan
toda la pagina respetando los margenes. Cada una de estas fotografias ocupan
dos columnas que encajan de buena forma con las fotografias en disposicién
horizontal; el texto se lo inserta en la pagina siguiente centrado utilizando el
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mismo numero de columnas gue en las otras paginas esto no tiene variacion
cuando las fotografias son horizontales.

Estamos manejando varias fotografias las cuales corresponden a un mismo
tema asi; damos la sensaciéon de ventanas haciéndolo mas atractivo ante el ojo
del usuario y, haciendo que el fotolibro sea entretenido y no hacer desaparecer
el interés de la persona. El texto se lo maneja de igual forma.

Aqui también se puede apreciar varias fotos correspondientes a un tema pero lo
gue cambia son la forma en la que se les presenta, simplemente el tamafo varia
por su disposicion vertical.
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6.6.9 Estrategia publicitaria
Problema:
El problema es comunicacional ya que se pretende informar o dar a conocer las
actividades turisticas de la zona de Intag, a través de un medio impreso el que
consta con las fotografias que corresponden al tema de la promocién de los
recursos turisticos se esta zona.
Objetivos:

e Posicionar al fotolibro realizado acerca de los recursos turisticos de

la zona de Intag.

e Lanzamiento promocional del material impreso.
¢ Difundir el mensaje entre el publico objetivo.

Briefring

,Que?

Esperamos conseguir que se considere entre el publico objetivo a la zona de
Intag como un destino turistico para visitarlo y asi incrementar el turismo en la
zona.

. Quien?

El publico al que se dirigira es la publicidad esta entre los 18 a 30 afios de edad,
un publico objetivo joven que tiene las posibilidades de realizar turismo.

¢cDonde?

El posicionamiento y lanzamiento se lo realizara en la ciudad de Ibarra.
¢Cuando?

La publicidad tendra una duracion de 8 dias.

Recursos a utilizarse para la publicidad:

Difundir la idea a través de afiches.

Realizar presentaciones acerca de la zona de Intag en las Universidades de
Ibarra.

Exhibicion de este material en la Universidad Técnica del Norte
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6.7 Fotolibrode los recursos turisticos de lazona de Intag 2015.

&

"5 INTA

< ',:J Naturaleza axtracedinees y mstanoss

e

R"JE:AD TECNICA DEL NORTE
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- ﬂ Maturaleza extracrdinaria y mistericsa
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Intag &% una regicn remota y montafosa de s Andes an la provincla de Imbabura,

al norte ds Ecuador, aproximadaments 17.000 personas viven an Intag en las
comunidadss que estan dispersas entre boegques nublados y 1as flerras agricolas.
La mayoria viven de la agriculiura a peguefia sscala y cultivan la fisrra ciroundants.
Dsbldo a la gran varisdad altifudinal de la zona, pusden sembrar un Impreslonante
nomerc de productios agricolas, talss como: frutae troploalss, cate. oacad, malz,
rl|od, papa, 'omate de arbol, la cafia de azdoar, banano y naran|illas. Ademas crian
vacas, oerdos, cuyes y gallinas.

Lugar donds la psrsona as enousntra con la nafuraleza, rodsada de palsalss y
cascadas extracrdinarios y gue a su vaz albsrgan una fauna y flora exubsraniss
aoompafada de gente amable gque mantienen sus costumbres y hablios Intacios
orindado expsrianolas Innolvidablse a sus visianies gue aman la nafuraleza.
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Anexo 1: Matriz categorial

Tema: Uso de la fotografia como medio de promocién de los recursos turisticos de la zona de

Intag cantén Cotacachi durante el 2015

CONCEPTO CATEGORIAS DIMENSION INDICADOR
Ubicacién
geogréfica Distancia a centros
urbanos
Publico
Medios de .
Privado
transporte
Inexistente

Primer orden
Vias de acceso

Ejercicio de todas Secundarios

las actividades

Rurales
asociadas con el
desplazamiento de Hospedaje Clasificacién
personas hacia internacional
lugares distintos al | Turismo
de su residencia ) y Local
. . Alimentacion
habitual; sin &nimo Nacional
de radicarse
permanentemente Internacional
en ellos e . .
Servicios Gufas nativos

complementarios

Senalética

Camping

Canyoning
Oferta turistica

Ciclismo

Escalada

Kayaking
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Puenting

Rafting
Agquel elemento Agua
que, en la medida Naturales _

. Tierra

en que ha sido
percibido por el Historia
hombre como Histérico

Lengua

posible satisfactor
de necesidades y

ha podido ser

Recurso turistico

patrimoniales

Grupos étnicos

Cultura

explotado, es
utiizado en la Etnografico Folclore
produccion de un culturales Gastronomia
bien o servicio
turistico Arte
Proceso a través
del cual Interpersonal Directa
intercambiamos o
compartimos
significados, POT | comunicacién Televisién
medio de un _

. Periodices
conjunto de Masivo
simbolos en comdn Radio

Medios sociales

La imagen que
distingue por lo
menos tres tipos de
arte: la fotografia, el
dibujo y el disefio

gréfico

Lenguaje visual

Recursos visuales

Fotografia

Pintura

Bosquejos
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Anexo 2: Arbol del problema

CAUSA

EFECTO

Desconocimiento de la utilidad del

disefio grafico

Escasa promocion de la zona de

Intag

Escaso conocimiento, local vy
nacional de los atractivos turisticos

de la zona

Aprovechamiento muy limitado del

potencial turistico de Intag.

Escasa demanda turistica

Afecta el nivel de vida de la

poblacién residente

de

recursos turisticos de la zona de

Escaso conocimiento los

Intag

Desinterés de los profesionales del
lenguaje visual para promocionar

la zona
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Anexo 3: Matriz de coherencia

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

¢,Como utilizar la fotografia como
de de

recursos turisticos de la zona de

medio promocion los
Intag canton Cotacachi durante el

20157

Disefiar un sistema de promocion
publicitario a través de la fotografia

en la zona de Intag.

SUBPROBLEMAS INTERROGANTES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

de

utilizados en

¢.Cuales son Ilos medios
comunicacion visual
la zona de Intag para promocionar

SuS recursos turisticos?

¢ Qué metodologia debe utilizarse
para guiar el desarrollo de una

promocién turistica en la zona?

¢, Como elaborar una propuesta de
promocién publicitaria a través del
disefio y la fotografia en la zona de

Intag?

Realizar un diagnéstico sobre la
forma en que la zona de Intag
utiliza la comunicacion visual para
sus

promocionar recursos

turisticos

Establecer fundamentos teodrico-

cientificos que sustente la

propuesta y la metodologia
utilizada para el desarrollo de la

investigacion.

Elaborar una propuesta para
promocioén publicitaria a través del
disefio y la fotografia en la zona de

Intag.
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Anexo 4: Formato de encuesta realizada a residentes de la zona de Intag

La encuesta se realizara para obtener informacion relativa a las siguientes

categorias y sus respectivos indicadores (matriz categorial):

Categoria Indicador

Medios de transporte

Vias de acceso

Hospedaje
Turismo

Alimentacion

Servicios complementarios

Oferta turistica

Tipo de recurso

Recursos turisticos Caracteristicas etnogréficas de la

poblacién

L Medios de comunicacion masivos
Comunicacion o
Mas vistos

Lenguaje visual Recursos visuales més efectivos

161



CNIg-
W M
/S S\

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE )
FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA
DISENO GRAFICO

1. ¢En qué condiciones se encuentran las vias de acceso a la zona?

e Muy bueno

e Bueno
e Regular
e Malo

2. ¢Califique la calidad de los medios de transporte publicos existentes en la
zona?

e Muy bueno

e Bueno
e Regular
¢ Malo

3. Enrelacion al hospedaje, ¢ existe suficiente capacidad hotelera para
recibir a los turistas que frecuentan la zona?
e Suficiente
e Existen excesivas alternativas (existe capacidad ociosa)

e En periodos de alta demanda, no hay suficiente oferta

4. ¢Qué tipo de alimentacion se oferta en la zona?
e Solo alimentacion con ingredientes locales
e Alimentos tipicos nacionales

e Comida local, nacional e internacional
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¢ Estan debidamente sefializados los caminos y senderos en la zona como
para permitir al turista un desplazamiento seguro?

o Si

e Solo en algunas zonas

e NoO

¢ Queé tipo de actividades turisticas se le ofrecen al turista para permitirle
una estadia atractiva?

e Turismo deportivo

e Turismo comunitario

e Turismo cultural

e Turismo bio ecolégico

¢, Qué tipo de recursos turisticos existen en la zona?
e Patrimoniales
e Naturales

e Etnogréficos

¢,Cuales son las etnias existentes en la zona?
e Indigenas
e Afro descendientes
e Montubios
e Mestizos
e Blancos

e Todos los anteriores

¢,Cuales son los medios de comunicacion masivos mas vistos en la zona?
e Television
e Radio
e Peribdicos

e Redes sociales
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10. ¢ Cuél considera que es el recurso visual mas efectivo para promocionar
los recursos turisticos de la zona?
e La fotografia
e La pintura

e Bosquejos de la zona

164



Anexo 5: Formato encuesta realizada a residentes de la provincia de Imbabura

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE )
FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA
DISENO GRAFICO

1. ¢Conoce los atractivos turisticos que posee la zona de Intag?

Mucho | | poco | | nada | |

2. ¢Le gustaria visitar y conocer los lugares turisticos que posee esta

zona?
Muy interesado(a) D Medianamente interesado(a) D

Desinteresado(a) ]

3. ¢Qué medios publicitarios le parecen convenientes para obtener

informacion acerca de la zona de Intag?

Impresos | | Audiovisuales | | Web | |

4. Sefale una opcion ¢Cual de estos recursos turisticos conoce de la zona
de Intag? ]

a. Balneario de Nangulvi | | b. Rio Cristopamba | | c. Tolas de Gualiman| |

d. Bosque Protector Azabi D e. Reserva Ecologica Cotacachi Cayapas D

f. Ninguno ]
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5. ¢Conoce las promociones turisticas que se ofrecen en la zona?

Si [ ] No | |
6. ¢En su opinidn, considera a Intag como un lugar turistico?

si LJ No |

7. Sefale una opcioén ¢Cudl de estas actividades turisticas conoce de la

zona de Intag?
Ecoturismo | | Excursion | | Turismo comunitario
Ninguno D

8. ¢Se ha enterado de las mejoras de las vias para acceder a Intag?

Si [ ] No [ ] Poco ]
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Anexo 6: Formato de entrevista realizada a los presidentes de las juntas

parroquiales

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE EDUCAQION CIENCIA'Y TECNOLOGIA
DISENO GRAFICO

1. ¢Qué medios publicitarios considera los adecuados para la promocion de la
zona de Intag?

2. Enla actualidad la publicidad realizada, ¢qué réditos deja en esta zona?

3. ¢Cree que estd debidamente promocionada esta zona a nivel local,
regional, nacional?

4. ¢Qué tipo de publicidad vende mas a la zona de Intag a nivel turistico?

5. ¢Se haimpulsado el desarrollo turistico con la promocion actual?

6. ¢Considera que las estrategias de promocién turistica actuales han
cumplido con su objetivo?

7. ¢Qué impactos esta causando el turismo en los residentes?

8. ¢Cree que la publicidad que existe en este sector esta siendo manejada de

la forma adecuada?
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