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los municipios y gobiernos provinciales podran establecer incentivos especiales para inversiones en Los municipios y gobieros provinciales podran establecer incentivos especiales para inversiones en
servicios de turismo receptivo e interno rescate de bienes historicos, culturales en sus respectivas servicios de turismo receptivo e interno rescate de bienes histaricos, culturales y naturales en sus
circunscripciones.” | respectivas circunscripciones. 5.3.2

p.7) Es decir que, como GAD deben promover, proteger y conversar los lugares turisticos, recursos
naturales, arqueclogicosy culturales que tenga el sector.

Asi mismo, en el Articulo 28 menciona lo siguiente: “el Ministerio de Turismo coordinara con las
autoridades locales o seccionales la conformacion de comités de turismo en los sitios que considere
necesario, estos Comites estaran rados por los sectores publico y privado.” (p.8) Este articulo de
Ley de Turismo sefiala que, el Ministerio de Turismo apoya a los comité: sean plblicos o privados,

s deben tener un secretario para que se encargue ae IDEtléﬂ‘i:EDR:”ﬂimEUﬂIWQ‘Jj‘ deesta

ener al tanto a la institucion. Ademas, tienen (a capacidad de recibiruna delegacion del

Ministerio, deben cumplir con las gestiones y con las leyes de la misma, y pueden realizar acciones
requeridas para obtener resultados optimos, como darle el debido mantenimiento a los sitios
turisticos para que puedan preservarlos y que los turistas acudan, entre otros.
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RESUMEN

Esta investigacion estuvo orientada por el objetivo general de
desarrollar elementos esenciales de una linea base para un futuro plan de
comunicacion estratégica orientada a la promocién del canton Portovelo en
circunstancias como las ocasionada por la Covid-19, a partir de este analisis

situacional, desde un enfoque cualitativo.

Para lograr aquello se utilizaron varias técnicas de investigacion, entre
ellas, la entrevista semiestructurada a los encargados del Departamento de
Comunicacion del GAD y al presidente de la Asociacion de Turismo de
Portovelo. También se realiz6 la revision documental y la observacién, y se
pudo identificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
tiene el canton para proceder a realizar una linea base de la estrategia
comunicacional para el canton Portovelo orientada hacia la promocion del

turismo del sitio.

Los resultados de este estudio precisaron que Portovelo no cuenta con
un plan estratégico, las acciones que han tomado para la promocién de
turismo no han sido suficientes, ya que no se las ha realizado de forma
consecutiva ni de manera estratégica, el contenido que se ha publicado en los
canales de comunicacion de ambas instituciones ha sido muy improvisado. En
cuanto a la infraestructura del sitio, las condiciones de algunos lugares

turisticos no son optimas.

Palabras claves: Comunicacion, linea base, estrategia, marca ciudad,

turismo y posicionamiento.
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ABSTRACT

This research was oriented by the general objective of developing
essential elements of a baseline a future strategic communication plan aimed
at promoting the Portovelo canton in circumstances such as those caused by

Covid-19, based on this situacional analysis from a qualitative approach.

To achieve this, various research techniques were used, among them,
the semi-structured interview with the heads of the Communication
Department of the GAD and the president of the Portovelo Tourism
Association. The documentary review and observation were also carried out,
and the strengths, opportunities, weaknesses and threats that the canton has
could be identified to proceed to carry out the baseline of the communication

strategy for the Portoveloat promoting tourism in the site.

The results of this study specified that Portovelo does not have a
strategic plan, the actions they have taken to promote tourism have not been
enough, since they have not been carried out consecutively or strategically,
the content that has been published in the communication channels of both
institutions has been very improvised. Regarding the infrastructure of the site,

the conditions of some tourist places are not optimal.

Keywords: Communication, baseline, strategy, city brand, tourism and

positioning.
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INTRODUCCION

El cantdn de Portovelo esta ubicado en el sur este de la provincia de El
Oro. Segun el censo del INEC (2010) tiene un total de 12.000 habitantes. Su
principal actividad econdmica es la mineria, por ello es considerado como el
Primer Centro Minero del Ecuador, este titulo fue dado, ya que fue el primer
sector donde surgi6 la mineria. Segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento
del GAD Portovelo (2019-2023) sus nativos realizaban extracciones de oro en
el rio amarillo, luego se inici6 como campamento minero desde 1959 por los
espafioles. Ademas, segun Sandoval (2002) desde los afios 70 la Compaiiia
Industrial Minera Asociada (CIMA) y South American Development Company
(SADCO) fueron las primeras empresas que realizaron esta actividad. Segun
el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial de Portovelo del GAD
Portovelo (2014-2019) la produccién anual de oro es de alrededor de 5.475

kilos.

El cantdon cuenta con una temperatura calida himeda y con varios
sectores turisticos como: cascadas, rios, via crucis, jeroglificos, aguas
termales y museos, que antes de la pandemia, en 2016 segun Aguilar (2016)
hubo un total de 73.000 personas que visitaron el canton tanto nacionales
como extranjeros. Su gastronomia refleja las costumbres y tradiciones de su
pueblo entre los platos tipicos estan: el repe, el tigrillo, sopa de arvejas con
cuero, empanadas de verde, tilapias fritas, y cada afo realizan diferentes
eventos en los que se destaca a la mineria. Por esas caracteristicas naturales,
climatoldgicas, econdmicas y gastronémicas Portovelo es un cantén con un

fuerte potencial turistico que necesita ser explotado.

Por esta razén, una gran motivacion para efectuar este estudio es el
hecho de ser portovelense y conocer de primera mano todo el potencial
turistico de este bello cantdn, por ello me seria grato tener la posibilidad de
aportar, a través de todo el conocimiento adquirido durante mis estudios
universitarios, en la propuesta para desarrollar los elementos esenciales de
una linea base para un futuro plan de comunicacion estratégica orientada a la

promocién del cantdn Portovelo en circunstancias dificiles como las



ocasionadas por la Covid-19, ya que no cuenta con una y también, para que
las autoridades y asociaciones puedan ayudarse de la misma para mejorar
sus estrategias, acciones y actividades, sobre todo en tiempos como con la

gue se vive actualmente complejos.

En esta investigacion, el primer capitulo establece los antecedentes,
planteamiento y formulacién del problema, objetivos generales y especificos,
y justificacion del tema de estudio, lo cual ayuda a situar en tiempo y espacio
la necesidad de ejecutar este trabajo académico. En el segundo capitulo, que
se refiere al marco tedrico, revisaré conceptos académicos de autores sobre:
comunicacién institucional, imagen corporativa, comunicacién estratégica,
teorias de la comunicacion turistica, estrategias comunicacionales orientadas
al turismo, entre otras. Dichas definiciones y aportaciones teéricas me
ayudaran a definir unos lineamientos de una base para el desarrollo de un
futuro plan de comunicacion. En el capitulo tres, expondré algunos conceptos
referenciales de la investigacion con el fin de tener un contexto mas amplio
acerca de las instituciones publicas y sus politicas orientadas hacia la
promocion del turismo. Luego, en el capitulo cuatro, explicaré todo el proceso
metodoldgico, su enfoque, herramientas de investigacion e instrumentos para
recabar toda la informacion pertinente que ayuden a alcanzar mis objetivos.
Por ultimo, el capitulo cinco se refiere al analisis e interpretacion de los

resultados, del cual derivaran las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1
MARCO INICIAL

1.1 Antecedentes

El desarrollo de estrategias de comunicacion para potenciar una ciudad
como destino turistico nacional e internacional contempla diferentes aspectos,
cuya relevancia difiere de autor en autor. De este modo, algunos autores/as
conceden importancia a la identificacion de oportunidades y debilidades del
lugar. Una de ellas, Otero (2020), quien, a partir de estudios sobre la ciudad
colombiana de Cali, advierte que los habitantes se resisten en visualizar a la
ciudad como turistica por la difusién de noticias negativas y su apariencia poco
atractiva en ciertos sectores. Por tanto, Otero (2020) recomienda que se
trabaje en mejorar esos puntos, para luego generar un proyecto mas amplio,
alrededor de una marca ciudad. Su planteamiento resulta interesante a
efectos de este trabajo, pues el cantdn Portovelo, ubicado en la provincia de
El Oroy en el cual estoy interesada, también carece de una estrategia basada

en una marca ciudad para desarrollar el ambito turistico.

Otros autores, en cambio, destacan a las estrategias de comunicacion
como mecanismo para potenciar una ciudad en el plano turistico. En esta
linea, San Eugenio (2016) citado en Iranzo (2016) sefala que los planes de
comunicacién estratégica, tradicionalmente se centraban en la informacion y
comercializacién de los productos turisticos que ofrecian el destino en si. Sin
embargo, en la actualidad, esta no es la Unica linea por la que se direcciona
una estrategia en comunicacion. Iranzo (2016), quien ha realizado un estudio
sobre el desarrollo de un plan de comunicacion en Barcelona, revela que la
comunicacién ha experimentado una mutacién que ha ocasionado un nuevo
enfoque en las estrategias, mas centrado en la sugestion y la emocién, para
la construccion de una identidad territorial propia para el beneficio del sitio o

lugar.

En este contexto, Romero, Estaba y Leal (2008) observan que la
estrategia de comunicacion es fundamental para la debida planificacion y

organizacién, puesto que esta contiene un conjunto de acciones y



procedimientos para ayudar al trabajo de las organizaciones y empresas para
asi, poder afrontar situaciones de riesgo o crisis, sin poner en peligro la
reputacion ni imagen de la institucion.

Asi mismo, Villacis (2016) puntualiza que seguir una estrategia
comunicacional, permite que las instituciones pueden ser capaces de realizar
una actividad autonoma de gestion, lo que produce un efecto de
descentralizacion, liderazgo y buen gobierno, generando una imagen diferente
y con sentido de identidad. Esta autora también menciona que la
comunicacién estratégica facilita el alcance de los objetivos propuestos, lo
cual conlleva a hacer elecciones estratégicas a largo plazo, las mismas que
se convertiran en actividades competitivas para ser diferentes e innovadores

y que les permita mantenerse en el mercado global.

Sin embargo, estas estrategias pueden verse afectadas si atraviesan
tiempos complejos o de crisis en la institucion o en el mundo, como por
ejemplo la realidad que enfrenta Educador y el resto de paises a nivel mundial
con respecto a la pandemia de Covid-19. Es por ello que resulta necesario
analizar las medidas que han adoptado las instituciones publicas respecto a

la difusion de estrategias comunicacionales orientadas al turismo.

Algunos de los autores que se han consultado para esta investigacion
referente a las estrategias de comunicacion en tiempos complejos, son Félix
y Garcia (2020), que, en los primeros meses de confinamiento, realizaron una
encuesta sobre las pérdidas econdmicas durante ese periodo a 272
establecimientos turisticos en Manta, Ecuador. Los duefios de dichos locales,
manifestaron, como parte de una posible solucion a la caida de afluencia de
turistas, que se deberia promover las estrategias de asociacionismo
cooperativo y de integracion colegiada de la Camara de Turismo en el sector,
a fin de poder garantizar a los pequefios negocios su permanencia en el

mercado turistico.

Todos los autores que se han consultado coinciden en que la clave para
promover el turismo es la creacion y desarrollo de un plan de comunicacion
ya sea para ciudades, provincias o cantones, que apunte a la construccion de
una identidad corporativa o institucional del GAD y de la ATP, la creacion de



marca ciudad para la promocion del turismo, o la planificacion de una
comunicacion estratégica en general, sobre todo cuando estas se desarrolla
en tiempos de crisis o complejos como la situacion actual del pais y el mundo
provocado por la Covid-19, a fin de canalizar organizadamente y con proposito
todas las acciones en comunicacion. Cada una de estas consideraciones

enmarcan el tema de mi investigacion, enfocado al cantén Portovelo.
1.2 Planteamiento del Problema

Las diversas posturas de los autores citados en el apartado de los
Antecedentes apuntan al desarrollo de estrategias de comunicacién para
potenciar el turismo mas aun en tiempos de crisis como la provocada por la
pandemia de la Covid-19, de lo cual nace la inquietud a respecto por qué es
importante este sector. Para profundizar, es preciso destacar que la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT,2019) puntualiza que el turismo
ayuda a mejorar la vida de millones de personas y a transformar comunidades

enteras.

La OMT alude a que el turismo genera un aumento en el movimiento de
la economia de un sector, crea fuentes de trabajo y fortalece la identidad del
sitio frente al publico externo. Por esa razén, Sarmiento (2014) manifiesta que
una estrategia global permite a los paises ser competitivos econémicamente
y tener relaciones comerciales con otros paises. Es decir que, algunas
corrientes del pensamiento en el ambito de la promocion turistica resaltan la
importancia de desarrollar una estrategia global como pais, la cual debe ser
fortalecida con estrategias locales. En este sentido, Gonzéalez (2009) sefala
que toda la comunicacion global de una institucion o empresa debe estar
fundamentada en base a la definiciébn de su cultura organizacional. En las
palabras de Gonzéalez (2009), esta se compone de una vision, mision y valores
de la marca para desarrollar una linea comunicacional, su imagen corporativa
demas elementos comunicacionales internos y externos, por ello, la
importancia de trabajar una estrategia local, en este caso, orientada a la

promocién del turismo, es no soélo pertinente, sino también, necesario.

De alli que. Desarrollar un plan de comunicacion estratégica implica



considerar varias aristas que deben ser analizadas, establecidas y ejecutadas
iddneamente para lograr los objetivos. Garcia (2019) enfatiza en que, para
ejecutar una estrategia de comunicacion, es primordial que las instituciones
identifiqguen sus debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades, definan
los objetivos a alcanzar y conozcan a su publico, puesto que ayudard a que
todas sus acciones, al momento de ser desarrolladas tanto en medios
tradicionales, digitales y en las propias redes sociales de la organizacion,
reflejen una misma linea comunicacional, con el fin de lograr una buena

comunicacion interna y externa dentro de una institucion.

A partir de esta premisa, se entiende que existen otros canales de
difusién importantes para ser tomados en cuenta que pueden tener un gran
impacto en el publico objetivo. Uno de estos son las redes sociales,
plataformas digitales de comunicacibn para quien desee utilizarlas.
Altamirano, Marin y Ordofiez (2018) destacan el lento avance y desarrollo de
la comunicacién turistica 2.0 en Ecuador, ya que solo el 10% de las empresas
publicas y el 16% de las empresas privadas crearon una cuenta de Facebook
para promoverse como destinos turisticos en ese afio. Sin embargo, no
cuentan con otro tipo de redes sociales, por lo que se intuye que no existe
criterio estratégico a nivel de comunicacion aplicada en las nuevas tecnologias
de la informacion. Hoy en dia, las redes sociales son esenciales para realizar
la promocion de destinos turisticos de bajos recursos, y la mas utilizada en

este pais es Facebook.

Por otro lado, estas estrategias comunicacionales generadas por
instituciones publicas, muchas veces tienen como objetivo desarrollar y
promover el turismo de un sitio puesto que asi ayudan a mejorar y a aumentar
los recursos econémicos del lugar. Sin embargo, el turismo puede tornarse
inestable cuando atraviesa por tiempos de crisis como la pandemia mundial
de la Covid-19, un episodio fortuito que ha puesto de cabeza al mundo entero.
Para desarrollar esta idea, algunos autores, manifiestan que el movimiento
turistico tiende a tener un declive o estancamiento en su desarrollo en
momentos complejos. Esto puede reflejarse en las cifras recientes de la OMT

(2021), donde se menciona que, en el primer trimestre, en comparacion al



2019, la afluencia de turistas a nivel mundial bajé a un 85% tras haber
mantenido las restricciones sanitarias en los viajes, debido a un bajo indice de
confianza, y un 65% en contraste con el 2020. También se estima que, para
el siguiente afio, en el 2022, el turismo internacional se reactive al 40% del

flujo turistico que ya existia antes de la pandemia.

En esta linea y aterrizando esta idea en Ecuador, Félix y Garcia (2020)
mencionan que una de las afectaciones para el sector turistico (restaurantes,
bares, discotecas, centros recreacionales, alojamiento, transporte turistico,
etc.) en los primeros meses de confinamiento a causa de la Covid-19, fue la
poca afluencia de turistas, ya que, en los restaurantes y centros
recreacionales, se desvel6 una baja de 1.272 y 1.020 turistas,
respectivamente en un periodo mensual. Sin embargo, en un contexto donde
la pandemia no hubiera existido, estos sectores hubieran podido atender a un

total de 886 clientes al mes.

Un ejemplo de ello se refleja en las estadisticas de Aguilar (2016), sobre
la afluencia de personas o la llegada de ciudadanos al cantén Portovelo, de la
provincia de El Oro, el 40,91% corresponde a los turistas que lo visitaron por
motivos de ocio y turismo. Ademas, menciona que el 87,88% de los visitantes
fueron ecuatorianos mientras que el 12,13% eran extranjeros de
nacionalidades no ecuatorianas y que las causas mas comunes de visita
fueron por: investigaciones mineras, negocios y turismo. Por ello, en sus
recomendaciones, sugiere que es necesario que el canton tenga un plan
estratégico de comunicacion para fomentar el turismo, pues considera que
tiene potencial. Ese plan necesariamente deberia incorporar factores como

crisis o la pandemia registrada, desde marzo de 2021.

Precisamente por esta Ultima razén, mi investigacion estara enfocada a
desarrollar unos elementos esenciales de una linea base para un futuro plan
de comunicacion estratégica, la cual estara orientada a potenciar y promover
el turismo en el cantdn Portovelo en tiempos de crisis como la pandemia de la
Covid-19.



1.3 Formulacion del problema

¢,Cuadles deberian ser los elementos esenciales de una linea base para
un futuro plan de comunicacion estratégica orientada a la promocion del
canton Portovelo, considerando circunstancias criticas como las provocadas

por la pandemia de Covid-19?
1.4. Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Desarrollar los elementos esenciales de una linea base para un futuro
plan de comunicacion estratégica orientada a la promocion del cantén
Portovelo en circunstancias dificiles como las ocasionadas por la Covid-19, a

partir de un analisis situacional.
1.4. Objetivos especificos:

1.4.2.1 Describir el estado de las acciones y estrategias comunicacionales
orientadas a la promocion del turismo del GAD y a la Asociacion de Turismo

de Portovelo con la entrevista y la revisién documental.

1.4.2.2 Establecer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del
cantoén Portovelo referente al turismo. Con la revision documental, la entrevista

y la observacion.

1.4.2.3 Proponer una linea base de la estrategia comunicacional del cantén
Portovelo orientada a promover el turismo del sitio con la entrevista y la

revision documental.
1.5 Justificacion

Las estrategias de comunicacion son utilizadas en todos los ambitos
profesionales, ya que desarrollan y resuelven varias aristas importantes para
la transmisién de mensajes hacia la audiencia en organizaciones, empresas
o instituciones. En esta linea, Sola (2017) menciona que un plan de
comunicacién es un documento en el que se plasma lo que una empresa

desea comunicar, incluyendo cémo, cuando y de qué manera se lo realizara,



con el fin de lograr todos sus objetivos con las estratégicas que se plantean 'y

mejorar su posicionamiento en el mercado.

En este sentido, con esta investigacion se conseguira la posibilidad de
generar unos elementos esenciales de una linea base que pueda desarrollar
en un futuro un plan de comunicacion estratégica para que el canton Portovelo
aumente sus ingresos econémicos desde la reactivacion del turismo en
tiempos de crisis, la cual puede ser replicada en otros cantones del pais, y a
Su vez, exponer a otra instituciones sobre la importancia de implementar
estrategias de comunicacion en todas sus acciones para que el sitio sea
competitivo frente a otros lugares, de esta manera se lograra que la marca
ciudad como la imagen corporativa del lugar, sea aceptada y apoyada ante
sus audiencias. Ademas, esta puede servir de referencia para otros sectores

segun los resultados de esta investigacion.

También despertara inquietud en la academia para que realicen
investigaciones que profundicen este enfoque y revisen otras aristas que
ayuden a generar una literatura minuciosa respecto a la relevancia de contar

con un plan de comunicacién estratégica en instituciones gubernamentales.

Por lo tanto, resulta pertinente realizar esta investigacion puesto que,
partir de ella, se podra contar con literatura que establezca una linea base
para el desarrollo de una comunicacién estratégica que pueda direccionar y
ejecutar cada una de las acciones en comunicacion que difunda una
institucion publica, en tiempos complejos o de crisis, a propésito del estado
actual que el pais atraviesa con la pandemia mundial de la Covid-19. Los
beneficiarios seran toda la comunidad del cantén Portovelo, fortaleciendo su

sentido de pertenencia para su entorno y promoviendo sus actividades.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO
2.1 Importancia de una Linea Base en un Plan de

Comunicacion Estratégica

La linea base o el estudio de una linea base, en palabras de Medianero
(2014), es una investigacion aplicada que se ejecuta con el proposito de
explicar la situacién de la poblacion objetivo de un proyecto y se puede
comparar con las mediciones posteriores para valorar los cambios acertados.

A esta definicién, Sanchez (s.f.) afiade que es el primer paso de
evaluacion realizar un programa o proyecto, ya que involucra medir el estado
de individuos, hogares, comunidades e instituciones al inicio o, como él lo
menciona, en el “tiempo cero.” (Sanchez, s.f. p. 2) Es decir que, explica el
estado inicial a través de los indicadores idéneos para estimar el progreso y

el contraste al inicio o en la terminacion de un programa.

El autor también destaca que el disefio de una linea base debe
responder a los objetivos del programa, asi como el disefio del cuestionario
se debe incluir informacién que permita volver a contactar a los entrevistados
para futuras encuestas y asi asegurar el seguimiento de los individuos del

programa.

Por su parte, Cardenas y Villegas (2014) definen a la linea base como
un conjunto de indicadores seleccionados para el seguimiento y la evaluacion
sistematicos de politicas y programas; estos indicadores se clasifican en
estructurales y coyunturales, al mismo tiempo se ordenan en indicadores
claves y secundarios, segun su importancia. También establecen que el
disefio de una linea base supone la identificacion de informacidén necesaria y
relevante, asi como de criterios que ayuden a concretar todo el material que

se haya podido obtener respecto al proyecto u objeto de estudio.

A partir de las definiciones de linea base aportadas por los autores
mencionados, se puede colegir que es un andlisis que expone un conjunto de
evidencias y apreciaciones para determinar y aterrizar la situacién inicial del

objeto de estudio, asi como del contexto en que interviene, la cual permitira
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establecer una ruta a seguir para que se puedan alcanzar los objetivos
planteados al inicio, este caso en particular, el desarrollo de un futuro plan de
comunicacion estratégica del cantdon Portovelo orientado hacia la promocién

del turismo del mismo.
2.1.1 Objetivos de una linea base

Una linea base supone cumplir con ciertos objetivos que garantizan su
efectividad dentro de la comunicacion de un proyecto. Para Medianero (2014),
el objetivo general de una linea base radica en determinar la situacion inicial
de las unidades beneficiarias antes de la ejecucion de un proyecto, a través
de la determinacion de ciertas variables clave resumidas a través de los

indicadores. (p.63)

Por su parte, Cardenas y Villegas (2014), establecen tres: recopilar
informacion inicial para planificar y ejecutar nuevos proyectos, contribuir con
la consolidacion de una cultura de uso y aprovechamiento de la informacién a
partir de los indicadores seleccionados, asi como la evolucion de las politicas
publicas, programas y proyectos; por ultimo, brindar informaciéon agregada,
oportuna y confiable para que las empresas puedan alcanzar resultados

Optimos en cuanto a la eficacia en la gestion de toma de decisiones.

A esta contribucion, Séanchez (s.f.), coincide con los autores
anteriormente mencionados a cuanto a la recopilacion y andlisis de
informacion para el disefio de la linea y afiade, como otro objetivo, el capacitar
a los responsables y auxiliares del programa en el desarrollo de métodos
asociados con la realizacion de la linea base, seguimiento y evaluacion con el

fin de obtener una promocion turistica para una institucion o asociacion.
2.1.2 Objetivos de una linea base

Una vez expuesta la definicion de una linea base y los objetivos que
esta persigue en un proyecto, debo referirme a las etapas para un desarrollo.
En este sentido, Medianero (2014), establece algunos pasos para el desarrollo
de esta que, de una manera mas general, se podria dividir en tres momentos:

etapa preparatoria, etapa de recoleccion de informacion y la etapa del informe
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final.

La etapa preparatoria, a su vez, se conforma por: identificacion del
ambito de estudio, el levantamiento de datos en cuanto a conocer la poblacion
objetiva del proyecto, es decir, el grupo de personas, instituciones y objetos
que seran evaluados, asi como sus caracteristicas demograficas, sociales,
econdémicas, culturales, tecnoldgicas, entre otras. Una vez hecho esto, es
imprescindible situar, en la linea base, el objetivo general del proyecto.
Ademas, se deben mostrar evidencias cualitativas de la situacion de la
poblacion objetiva al inicio de la intervencién, recogidas a través de
entrevistas, talleres, grupos focales y cualquier otro tipo de técnicas
cualitativas y participativas de recopilacién de informacion. Seguido de ello,
Medianero (2014) recomienda realizar la seleccién y clasificacion de variables
y levantamiento de indicadores, eleccién de la muestra y el disefio del
cuestionario o formulario, que contiene las preguntas que se aplicaran en los

encuestados.

En la segunda etapa, Medianero (2014) se refiere a la recoleccion de
informacion se inicia con una evaluacion del cuestionario o prueba piloto del
mismo, a fin de eliminar ambigliedades que puedan perjudicar las respuestas
de los encuestados, afadir a las preguntas relevantes, si lo requiere,
simplificar preguntar dificiles, cambiar el orden de las preguntas para agilizar
el flujo de repuestas, corregir la redaccién, etc. Cuando este paso ya esté
ejecutado, se procede a la realizacién del trabajo de campo que se basa en la
recopilacion de material de forma directa para, seguido de ello, elaborar la
base de datos que es el registro de variables e indicadores de un sistema

informatico para su posterior tratamiento y analisis.

Para la etapa del informe final, Medianero (2014) se refiere a la fase
terminal de sistematizacién, desarrollo y documentos, esta comprende en:
observacion de la informacion o analisis de datos que, en el caso del disefio
de una linea base, frecuente recurrir a dos tipos de técnicas: analisis de
contenido y analisis de casos. Medianero (2014) establece que el analisis de
contenido se usa para datos obtenidos a través de entrevistas, observaciones
y documentos mientras que, el analisis de casos, se basa en estudios de
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detalle de un determinado grupo o individuo relacionado con el contexto bajo
evaluacion. Finalmente, la redaccion del Informe de linea base es el ultimo
paso y este documento debe contar con el resumen del proyecto estudiado,
caracterizacion del ambito del proyecto, situacion de base en el area de

influencia del proyecto, resumen de indicadores y base de datos.

Una vez establecido los pasos y etapas para el desarrollo de una linea
base, es preciso avanzar hacia conceptos comunicacionales dirigidos a
instituciones y/o organizaciones, a fin de poder entender todas las aristas

vinculadas con el objeto de estudio.

En esta investigacion utilizaré las siguientes técnicas de la primera fase:
identificar la situacion base del objeto de estudio, caracterizacién de grupos
de estudio, objetivos generales y especificos, indicadores cualitativos y
cuantitativos y el disefio de los cuestionarios de preguntas que se aplicara a
los funcionarios. En la segunda etapa, se realizara la observacién de campo
y la aplicacion del cuestionario a los entrevistados, la cual dar4d como
resultados datos importantes para la interpretacion y andlisis de contenido
para la cual se efectuara una base de datos segun indicadores mencionados
en la etapa. Por ultimo, en la tercera etapa se presentaran algunos elementos
esenciales para el desarrollo para una luna base orientadas a la promocion

del turismo.
2.2 Lacomunicacion institucional

El primer punto que abordé fue la concepciéon de una linea base, por
ello es fundamental establecer conceptos y la importancia sobre la
comunicacion institucional en empresas, organizaciones y/o instituciones,
tanto publicas como privadas. Un primer acercamiento a este término, la da
Scheinsohn (1998) citado en Andrade (2013), quien establece que “es una
disciplina que estudia como se procesa el fendbmeno comunicacional dentro
de las organizaciones en el ambito de la sociedad global y como fenémeno
inherente a la naturaleza de las personas y los grupos de personas que las

integran.” (p.16)
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Por su parte, Fernandez (1999) citado en Villacis (2016) expresa que
“es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de
una organizacion, y entre ésta y su medio.”(p.26) Analizando estas dos
aportaciones, se entiende que la comunicacion institucional es el proceso que
debe tener toda organizacion, la cual esta dirigida para individuos internos o

externos con el objetivo de fortalecer sus actividades.

Otros autores, como Castro (2012) citado en Marquez, Molina y Mejia
(2017), resaltan que la comunicacion de una entidad es esencial, pero esta
tiene que proyectar una imagen publica correcta y debe mantenerse en una
relacion equilibrada entre una institucién y las personas externas. También
dice que la comunicacion institucional es un componente importante dentro de
las organizaciones, porque con ella se puede instaurar y promocionar a la
institucién. Por su parte Garcia (2000) citado en Andrade (2013), advierte que
para que esto se logre se deben establecer relaciones amistosas y de

cooperacion entre diversas sociedades y los publicos internos y externos.

Al referirse a la comunicacion institucional, el autor lo hace como una
herramienta de suma relevancia para todos los procesos que se concretan
dentro de una organizacion, asi como la relacién que tiene con su equipo de
trabajo y las personas de afuera de este, la cual debe ser idénea. Por ello,
Andrade (2013) puntualiza en que la comunicacion se la tiene que incluir
desde que se comienza a realizar el disefio de las estrategias de la
organizacién para que sea mas facil llegar al destinatario o consumidor final,
ya que antes se realizaba, al contrario. Al hablar de estrategias y acciones a
la promocion turistica, esta premisa hace mucho mas sentido puesto que,
estas herramientas comunicacionales ayudan a que los potenciales turistas o
consumidores tengan un interés mayor hacia el sitio que se esta

promocionando turisticamente.
2.3 Imagen Corporativa

Siguiendo el hilo de la importancia de la comunicacion institucional en
una organizacion, esta también se complementa con otros conceptos para

lograr una buena reputacién. Uno de estos es la imagen corporativa que, en
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palabras de Vire (2019), es la manera como una empresa va a presentarse
frente a sus publicos, en el cumulo de caracteristicas que la representan, la
distinguen y con las que la organizacién busca posicionarse en la mente de
las personas e instituciones con quienes se relaciona directa o indirectamente.
(p.194)

En esta linea, la imagen corporativa es elemental porque es el reflejo o
la percepcidén que da la institucion de si misma, es todo lo que existe en la
mente de las audiencias cuando piensan en determinada compafia. Capriotti
Paul (2009) citado en Mufioz (2015) lo expresa asi:

La imagen corporativa adquiere una importancia fundamental,
crea valor para la empresa, estableciéndose como a un activo
intangible estratégico de la misma ya que con imagen
corporativa se ocupara un espacio en la mente del consumidor,
facilitara la diferenciacion de la empresa, productos o servicios y
llevard a la empresa a una creciente madurez global de los
mercados. (p.24)

Es por ello, la organizacion tiene que procurar cautivar al publico y
consumidores para alcanzar una imagen apropiada y eficaz, la cual debe
mantenerse de forma eficiente porque por ella identifican a la empresa, asi
poderlo potenciar, en palabras de Mufioz (2004) citado en Mufioz (2015) esto
se obtiene cuando el establecimiento transmite un mensaje adecuado
impulsando la cultura organizacional y perfeccionando la comunicacion
corporativa. En este caso, una vez que se logre incentivar a los turistas, el

sector podria ser un potencial turistico.
2.4 Comunicacion Estratégica

Otro concepto que se debe abordar para el desarrollo de este trabajo
de investigacion es el de la comunicacion estratégica. Para Billorou (1992)
citado en Oliveros (2017), la comunicacion estratégica es un plan congruente
puede establecer acciones y actividades sobre comunicacion, las cuales
llegan a ser concretas para realizar de forma eficaz y puntual los objetivos
propuestos, es decir que en la comunicacion estratégica se incorporan

elementos como métodos y técnicas a utilizar.
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Otros autores desarrollan y mencionan los factores para la planificacion
de una estrategia comunicacional como Ruiz y Hurtado (2011) establecen tres
factores, tales como: Formulacion, Ejecucion y Evaluacion de estrategias. En
la formulacion se debe reconocer la mision de la organizacion, determinar la
vision que tiene prevista en un futuro, y desarrollar una investigacion interna
donde se investigaran las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas,
ademas de un estudio sobre la formulacion de una estrategia para crear y

determinar alternativas viables.

Por su parte, en la ejecucion de estrategias se debe fijar las metas,
estrategias y establecer ocupaciones y actividades con los correspondientes
encargados, periodo y medios. Por ultimo, la evaluacién de estrategias se
debe calcular los rendimientos para luego decidir por efectuar un
mejoramiento. Este procedimiento permitird que con las estrategias que se
constituyan para la organizacion establecida intensifique y conserve sus
fortalezas para poder aprovechar las oportunidades que le propongan a la
institucion, pero para ello se debe realizar y ejecutar las renovaciones para

reducir sus debilidades, lo cual mejorara la competitividad de la misma.

Es necesario que antes de realizar una comunicacion estratégica se
tenga en claro los planes de accion al igual que los objetivos y los que se
desea lograr. En palabras de Mufioz (2007) citado en Molina (2017) expresa
gue se precisa tener una estrategia organizada donde incluya: un estudio de
entornos, riesgos y amenazas que accedan a la ejecuciéon de una valoracién
apropiada con el fin de proceder a realizar y comprender una vision estratégica

empresarial que pueda diferenciar a la organizacién de otras.

Para llevar a cabo el desarrollo de una estrategia comunicacional, el
Manual del tesista UCAB (2008) citado en Oliveros (2017), el cual establece
algunas etapas: Como inicio de éste, el autor sefiala que se debe elegir una
organizacion para estudiarla, luego de ella, explorar en la literatura pertinente
para desarrollar el tema en cuanto a estrategias comunicacionales,
planteamiento del problema que se examinara y finalmente desarrollar las

estrategias segun lo que la institucién quiera lograr.
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En esta linea, una estrategia comunicacional para un sector podra
ayudarle a ejecutar sus acciones o actividades de forma ordenada y
consecutiva para que logre alcanzar a su publico objetivo, seguidores y con

ello, motivara a turistas a visitar el lugar.
2.5 Plan de comunicacion

El plan o estrategia de comunicacion segun Martin (2011) “es una
aplicacion de una metodologia de investigacion cientifica concreta,
desarrollada a través de la direccion de comunicacion o de la agencia-

consultora contratada, que debe cumplirse rigurosamente.” (p.106)

El autor también hace hincapié en su importancia para el desarrollo de
una organizacion, puesto que el plan de comunicacién refleja toda su esencia,
la cultura, politica, valores y objetivos de la institucién, con el fin de poder
mejorar la imagen y reputacién para llegar al mercado con credibilidad y

diferenciandose éticamente de los demas.

Asi mismo, Menéndez y Vadillo (2009) expresan que antiguamente, el
plan estratégico se lo denominaba plan de una empresa, e incluia un conjunto
de elementos y conceptos que pueden ser administrados en diferentes
organizaciones, sin embargo, en un plan de comunicacién los autores sefialan
gue se debe de incorporar “la definicion de la mision o razén de ser el proyecto
y los propdsitos o vision, es decir, los objetivos ideales a conseguir.” (p.15)
Esto quiere decir que, una planificacion estratégica, trata de crear y reforzar
la estructura de una organizacion con sus ventajas y hacer de ella una
institucion mas competitiva en funcion de su propdsito. Para conseguirlo,
Jauregui (1990) citado en Martin (2011) advierte que:

Debe regir en cuanto signifique relaciones internas y externas de
la Alta Direccion de la empresa o institucion; debe ser como ‘traje
a medida’ con sus publicos y grupos interesados actuales o
potenciales, es decir, debe comprender: la radiografia, el
diagnostico, las recetas, los medicamentos. (p.105)

Para mi investigacion, es crucial establecer y entender el concepto de
un plan de comunicacion estratégica, en este caso, para desarrollar unos

elementos esenciales de una linea base para un futuro Plan de Comunicacién
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Estratégica orientada a la promocion del turismo del canton Portovelo en

circunstancias criticas como las provocadas por la Covid-19.
2.6 Teorias de la comunicacion turistica

Resulta imprescindible establecer algunas teorias de la comunicacion
turistica, asi como estrategias y herramientas que se usan, a nivel de

instituciones gubernamentales, con estos fines.

En este contexto, Houcouripé (2008), quien menciona que “los modelos
clasicos de la Teoria de la Informacion-Comunicacion encuadran la mirada
que tienen los actores del ambito turistico cuando hablan de comunicacién
como parte del proceso turistico.” (p.262) Asi mismo, el autor manifiesta que
se debe completar el ciclo de los factores de la comunicacién, tales como
emisor y receptor, mensaje canal, feedback y ruido de manera correcta.

Este proceso estard presente en la creacién de una linea base y marca
ciudad para un futuro plan de comunicacion estratégica para el GAD y ATP de
Portovelo a partir de las estrategias comunicacionales que se establezcan, asi
como en la difusion de contenidos comunicacionales en los diversos canales
de comunicacién, tanto tradicionales como digitales, ya que con estos se
puede difundir o realizar una publicacién del lugar y promocionarlo, con el fin
de persuadir y generar confianza al publico y que lo considere como potencial
turistico, a pesar de vivir en tiempos complejos como la pandemia.

En si, la comunicacion turistica es trascendental porque con la difusion
o publicacién de los anuncios que se realicen a través de las redes sociales y
medios de comunicacién, en los que se brinda la informacion de los cuales
son sus atractivos, los servicios que ofrece, se logra un efecto positivo siempre
y cuando se maneje con eficacia y exactitud dando como resultado la atencion

de turistas hacia un sector con potencial turistico.
2.7 Estrategias comunicacionales orientadas al turismo

Las estrategias comunicacionales para los autores Carrillo (2014),
Férnandez y Batista (2016), Egas y Yance (2018) citados en Navarro,

Almaguer, Moreno, y Hernandez (2020) son “acciones, herramientas o
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alternativas, fundamentadas en las normas de interaccion, intervencion e
integracion, plasmadas en la cultura empresarial.” (pags. 80-81) Estas se
emplean con una planificacién con el fin de organizarse y que sus clientes
externos e internos puedan tener confianza en la empresa que emplee estas

acciones.

En el sector turistico, las estrategias comunicacionales son esenciales
porque entran en juego elementos que intercambian o se interrelacionan
informacion que es necesaria para el desarrollo y transformaciéon del turismo.
En este sentido, Pintado y Sanchez (2014) citados en Navarro, Almaguer,
Moreno, y Herndndez (2020) mencionan que las estrategias
comunicacionales captan las necesidades que tienen las audiencias para que
con ello puedan realizar acciones que solucionen con éxito esta problematica,
haciendo que tengan interaccion y funcione el programa turistico. Para otros
autores, las estrategias deben tener un enfoque, un eje para desarrollar sus
acciones. Segun Navarro, Almaguer, Moreno, y Hernandez (2020) las
estrategias deben estar centradas en:

En la publicidad, promocidn, gestion de imagen, lanzamiento de
productos y servicios, posicionamiento, alianzas, relaciones
publicas, por citar algunas, bien sea utilizando medios de
comunicacion tradicionales o los calificados como innovadores.
Basados en la internet y sus variables, con la finalidad de lograr
avances en el sector. (p.85)

En esta investigacion, estableceré algunas de estas estrategias en
funcidén a la difusion del cantén Portovelo como destino turistico, sera de gran
ayuda para la creacion de una marca del sitio. En este trabajo, en los
elementos esenciales que se pretende desarrollar para una linea base para
un futuro Plan de Comunicacion para el cantdon Portovelo, es necesario que
tenga presente posicionar al sector de forma turistica comenzando por realizar
publicidad de los lugares turisticos y de lo que ofrece en los medios
tradicionales y en las redes sociales del GAD y la Asociacion de Turismo de

Portovelo Estratégica para promover el turismo del cantén Portovelo.
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2.8 Estrategia de Marca-Ciudad

Segun las necesidades de esta investigacion, es pertinente también
abarcar conceptos un poco mas modernos como el de marca ciudad, a fin de
cubrir todos los ejes que engloba el entendimiento de la comunicacion

corporativa para una instituciéon publica.

Tradicionalmente cuando se habla de un pais, ciudad, provincia o
cantén se desarrolla una conversacion que esta enfocada en resaltar la
arquitectura, infraestructura, cultura de un sitio. Pocas veces se piensa en las
ciudades desde la vision del marketing y esto, en la actualidad, es necesario,
ya que, de esta forma se busca respuesta a la interrogante que plantean los
mecanismos de promocion para la atraccion de turismo, asi como los modos
de promocidn con los que se apalancan los atributos de una ciudad para lograr
transformarla en un atractivo para un fin determinado, asi lo manifiesta
Valenzuela (2014).

Por su parte, Loreto y Sanz (2005) citado en Calvento y Colombo (2009)
definen el término de Marca-Ciudad como: “nombre, simbolo, disefio, o
combinacion que trata de identificar las caracteristicas de la ciudad a

diferenciarla de otras ciudades.” (p.5)

La estrategia de marca-ciudad parte de la idea de reconocer y potenciar
todas las caracteristicas que tenga el lugar de manera atractiva para su
audiencia. En esta linea, Valenzuela (2014) dice que, “de esta forma,
productos, iconos, lugares, personajes, arte, cultura, empresas y sociedad,
son sintetizados de manera eficiente en una serie de mensajes atractivos y
coherentes.” (p.67), con el objetivo final de percibirlos como cualidades
comunitarias que podran ayudar a impulsar el interés del publico interno y
externo y de esta forma promocionar a la ciudad como destino turistico.
Ademas, puntualiza en que: para que inicie el disefio de una marca ciudad,
debe: “iniciar con el concepto de diferenciacién, basado en la identidad y
concepto ciudad deseado; no por habitantes de la propia ciudad, sino por la

intencién de los potenciales visitantes.” (p.70)
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En esta linea, en cuanto a la estrategia de branding, Huertas (2010)
citado por Reyes, Ruiz y Zamarrefio (2017) establece que se debe cubrir tres
etapas: la primera debe tener como eje la concienciacion interna, los politicos
e instituciones responsables deben acordar, de forma consensuada, la
creacion de una marca ciudad. Una segunda etapa pasa por la evaluacion de
las potencialidades del territorio, a partir de las cuales se pueden generar
marca. Finalmente, se impone el proceso de segmentaciéon de publicos
objetivos, la identificacion del publico interesado al que se dirigira la marca.
(Reyes, Ruiz y Zamarrefio, 2010:4)

Alimentando estos conceptos, Hankinson (2014) citado por Manobanda
(2021), establecen que el concepto de marca ciudad:

no se centra Unicamente en vender la imagen de la ciudad, sino
en también en disefarla. En este sentido no se trata de
solamente aprovechar sus atractivos, sino en establecer nuevas
ventajas competitivas y entender no solo la inmediatez de las
acciones de promocién, sino establecerla a lo largo con el
propoésito de que sea capaz de convocar y producir a los distintos
actores publicos y privados de la ciudad para el desarrollo y
materializacion de nuevos proyectos y desafios. (p.177)

Ademas, el desarrollo de una marca ciudad debe responder a los
objetivos que se ha planteado en el proyecto segun los resultados que se
esperan obtener. En el &mbito turistico, lo que se espera de una marca ciudad
es promover el sector y darlo a conocer a través de esta, es decir que las

personas puedan identificar el lugar solo con esta marca ciudad.
2.9 La comunicacion en tiempos complejos o de crisis

Los conceptos, asi como estrategias comunicacionales que se han
desarrollado en los apartados anteriores, pueden ejecutarse en cualquier
momento que la institucion lo requiera. Sin embargo, existen enfoques para
abordarlos y ejecutarlos segun la situacion que se esté suscitando, ya que
esta puede ser en un momento general como también en tiempos complejos

o de crisis.

En este sentido, Merino (2016), establece que la comunicacion de crisis

busca prever los posibles dafios que pueda atravesar una institucion puesto
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que su fin es cuidar la imagen de la empresa ante su publico objetivo, asi
como su continuidad en el entorno. Siguiendo esta linea, hablar de tiempos
de crisis, se puede referir a varias situaciones: alguna mala practica de la
institucién, inestabilidad econdmica, falta de personal, entre otras, pero existe
una estructura, ya que esta totalmente ajena a la decision humana y esta es
cuando los tiempos complejos son causados por situaciones como la

emergencia sanitaria del coronavirus.

En esta linea, los medios de comunicacion segun Badia (s.f.) tiene dos
funciones que son: formativa e informativa. La formativa quiere decir que los
medios aportan con la capacitacion a los ciudadanos sobre la cultura de
prevencion ante un desastre mediante un contenido educativo, mientras que
en la informativa es necesario que las personas se mantengan informadas a
través de fuentes confiables, de estas deben dar datos exactos de lo sucedido,
ya que en tiempos de crisis no se debe transmitir intimidades sobre las

victimas, mucho menos vulnerabilizar sus derechos.

Por esta razén, segun la OPS (2016) citada en Badia (s.f.) todas las
instituciones que tiene como mision manejar los desastres tienen el
compromiso de ayudar y encontrar una alternativa para que mejore, y buscar
estrategias para que los medios de comunicacion estén capacitados en

cualquier inconveniente que se puede producir.

Es decir que, es de suma importancia considerar una comunicacion de
riesgo para que brinde a los ciudadanos informacion verificada y la misma que
procure y proporcione comprension ante el hecho, asi como también es de
interés que las instituciones cuenten con estrategias que ayuden ante una
emergencia. Segun Badia (s.f.) estas estrategias deben tener: “planes de
acciones, campafas preventivas, organizacibn comunitaria y organizacional,
equipo profesional a cargo nombrado, coordinacién entre instituciones,
capacitacion de personal, capacitacion de voces de periodistas Yy
comunicadores.” (p.8) Es decir, la estrategia que tenga debe tener y si no
cuentan con esta tendra un déficit en la comunicacion. Por ello, es de suma
importancia que una asociacion turistica o un GAD tengan una estrategia

comunicacional para que esta sea guia de sus actividades y que puedan
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realizarlas de forma continua para atraer a las personas que deseen conocer

un sector.
2.10 Estrategias de comunicacion en la virtualidad

Las estrategias de comunicacién para Garrido (2015) las define como

“un marco ordenador que integra los recursos de comunicacion corporativa en
un disefio de largo plazo, conforme a objetivos coherentes, adaptables y
rentables para la empresa.” (p.17) Es decir que, las estrategias de
comunicacién tienen gque precisar segun el tiempo, ya sea corto, mediano o
largo plazo, para que puedan cumplir con sus objetivos propuestos y no

cambiarlos conforme el periodo.

Debido a la pandemia mundial de la Covid-19, el mundo tuvo que pasar
sus actividades a la virtualidad; lo que hoy en dia se conoce como la nueva
normalidad, signific6, desde la perspectiva comunicacional de las
organizaciones, empresas Yy/o instituciones gubernamentales como los GAD
‘s, implementar en sus planes de accion el uso de canales de comunicaciones
digitales como las redes sociales para hacer mas eficaz su comunicacion
estratégica virtual, ya que sirven como una herramienta para la comunicacion
rapida, sencilla y facil para interactuar con el publico con sus publicaciones y
con ello darse a conocer crecer, rapidamente, poder, promoverse y posicionar
su imagen. Asi como lo expresa Salazar (2011):

Las redes sociales son utilizadas en mayor numero por las
empresas como herramienta importante dentro de su plan de
accion, en el caso de estudio aqui ocupa esta inserta en un plan
de comunicacidon que busca a través de su estrategia de
comunicacion virtual hacer fuerte su presencia dentro de su
target manteniendo claro el objetivo y la estrategia que se va a
seguir para que la imagen de la empresa no se disperse en la
red, y corresponda al cumplimiento de metas y objetivos claros
propuestos estratégicamente por la organizacion. (p.12)

La importancia de una estrategia de comunicacion en la virtualidad es
que permite al publico mantenerse informado de forma constante sobre las
actividades que realizan las asociaciones, empresas y GAD ‘s, ya que, si no
se ejecutan no se pueden dar a conocer y puede que el publico pierda el
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interés. Estas estrategias pueden aplicarse en cualquier sector de la

economia, como el turismo.

Desde este punto, resulta importante desarrollar una estrategia de
comunicaciéon para que un GAD se acople a la nueva normalidad del mundo.
Por ello, al desarrollar este trabajo de investigacion se tomara en cuenta este

apartado.
2.11 FODA para una estrategia comunicacional

Toda institucion, organizacién y/o empresa debe identificar su matriz
FODA, a fin de analizar todas las variables que intervienen en el entorno para
su desarrollo. Entonces, en este sentido, se aplica brevemente el concepto e

importancia de la sigla FODA para elaborar una estrategia comunicacional.

Para Penfafiel, Acuario, Manosalvas y Burbano (2020), la Matriz FODA
es la unién de los términos: “Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas, y busca identificar las estrategias para aprovechar las
oportunidades externas, contrarrestar las amenazas, acumular y proteger las

fortalezas de la compania y erradicar las debilidades.” (p.48)

Por su parte, Ramirez (2017), menciona que la matriz FODA es una
herramienta que se utiliza para evaluar y conocer el diagndstico situacional
actual, se le ejecuta en un cuadro y se puede realizar a una organizacion, un
individuo, producto o empresa. Ademas, también sefiala que es la herramienta
apropiada para conocer las condiciones reales de actuacion de una empresa,
que facilita un buen diagndstico y evaluacion en el proceso de planeacion
estratégica, y dada su importancia. En el caso de una organizacién no es
necesario que sea grande, puesto que esto es esencial en todas las
instituciones asi sea micro o pequefia, tomando en cuenta, ademas los

ambientes internos y externos en el que el objeto de estudio se desarrolla.

Establecer la matriz FODA permite a las organizaciones seguir con su
desarrollo en las comunicaciones internas y externas de éstas, asi como en la
creacion de estrategias que ayuden a potenciar la imagen y todo lo que dicha

organizacion requiera. En este sentido, realizar una matriz FODA de un sector
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para promoverlo turisticamente permitira aprovechar las fortalezas y
oportunidades, asi como mejorar sus debilidades y tener en cuenta las

amenazas para saber manejarlas.
2.12 Hipotesis

La ausencia de un plan de comunicacién estratégica orientado a la
promocion del turismo del cantdn Portovelo debilita las acciones de
comunicaciéon e impide el desarrollo de una marca-ciudad que permita atraer
visitantes nacionales y extranjeros y aumentar ingresos a la ciudad, sobre
todo, en tiempos complejos o de crisis, como el que afronta Ecuador por la

pandemia de Covid-19.
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CAPITULO 3
MARCO REFERENCIAL

3.1 Qué son los GAD ‘s

La sigla significa, segun la Constitucion de la Republica (2008),
Gobiernos Autonomos Descentralizados. Ademas, estas instituciones tienen
como beneficio: “la autonomia politica, administrativa y financiera, ademas
estan dirigidos por los principios de solidaridad, subsidiaridad, igualdad,

interterritorial, integracion y participacién ciudadana.” (p.121)
3.2 Los GAD ‘s en Ecuador

La Constitucién de la Republica (2008) expresa que estas instituciones
forman parte de la organizacion territorial del Estado Ecuatoriano, por ello son
regulados entre el Articulo 239-241 y el Cédigo Organico de Organizacion
Territorial, Autonomias y Descentracion. Ademas, existen tres tipos de

GAD'S: “regionales, provinciales, cantonales y parroquiales.” (p.121)
3.3 El GAD del canton de Portovelo

El GAD Portovelo (2012) tiene como misién promover el desarrollo
sostenible y sustentable de dicho sector, por lo cual utilizara como herramienta
la gestion y ejecucion como el rendimiento de cuentas para verificar y obtener

el progreso del canton.
3.3 Ley de Turismo

El Ministerio de Turismo, MINTUR (2014) en Ley de Turismo de Ecuador
modificada busca garantizar el uso racional de los recursos naturales,
histdricos culturales y arqueoldgicos de la Nacién y de los pueblos, proteger al
turista, fomentar la conciencia turistica entre otros aspectos enfocados al desarrollo
del pais como potencia turistica. A propoésito de este trabajo de investigacion, el
Articulo 33 de la ley establece que “los municipios y gobiernos provinciales podran
establecer incentivos especiales para inversiones en servicios de turismo receptivo e

interno rescate de bienes historicos, culturales en sus respectivas circunscripciones.”
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(p.7) Es decir que, como GAD deben promover, proteger y conversar los lugares

turisticos, recursos naturales, arqueoldgicos y culturales que tenga el sector.

Asi mismo, en el Articulo 28 menciona lo siguiente: “el Ministerio de
Turismo coordinaré con las autoridades locales o seccionales la conformacion
de comités de turismo en los sitios que considere necesario, estos comités
estaran integrados por los sectores publico y privado.” (p.8) Este articulo de la
Ley de Turismo sefala que, el Ministerio de Turismo apoya a los comités, ya
sean publicos o privados, pero estos deben tener un secretario para que se
encargue de los tramites administrativos y de esta forma mantener al tanto a
la institucion. Ademas, tienen la capacidad de recibir una delegacion del
Ministerio, deben cumplir con las gestiones y con las leyes de la misma, y
pueden realizar acciones requeridas para obtener resultados éptimos, como
darle el debido mantenimiento a los sitios turisticos para que puedan

preservarlos y que los turistas acudan, entre otros.
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CAPITULO 4

DISENO METODOLOGICO

La linea base para un futuro plan de comunicacion estratégica orientado
a la promocion del turismo del canton Portovelo en circunstancias criticas
como las provocadas por la Covid-19, asume un enfoque cualitativo que,
siguiendo Hernandez y Fernandez (2010) busca: “comprender y profundizar
los fendbmenos, explotandolos desde la perspectiva de los participantes en un

ambiente rural y en relaciéon en el contexto.” (p.364)

Una vez que se ha determinado el enfoque del estudio en funcién a mis
objetivos que se han planteado, se prosigue a recopilar informaciéon que guie
a la toma de decisiones para procesos y reformas estructurales, y para las
técnicas de acopio de informacién son: la entrevista, la revision documental y

la observacion.

Segun el autor Brene (2017) estas técnicas son fundamentales
aplicarlas en una linea base, ya que permite que los proyectos sean exitosos,

ya que se permite controlar lo que se desea ejecutar.

Siguiendo la linea de las técnicas de recolecciéon de datos, se escogi6
la entrevista cualitativa, ya que es mas intima, es mas flexible; de los
diferentes tipos de entrevistas que existen como: estructuradas,
semiestructuradas y no estructuradas, utilizaré. En esta investigacion, utilizaré
la entrevista semiestructurada, también, la técnica de la entrevista emplearé
en los tres objetivos especificos serd la semiestructurada, la cual Arteaga
(2020), la define como una estrategia de recopilacion de datos cualitativos
donde el investigador realiza varias preguntas, generalmente abiertas, a los
entrevistados. También menciona que estas tienen mas control sobre los
puntos y ejes que se desarrollan en la entrevista, sin embargo, a diferencia de
las entrevistas estructuradas o los cuestionarios que utilizan preguntas

cerradas, no hay un rango fijo de respuestas a cada pregunta.

La entrevista semiestructurada la utilizaré para desarrollar mi primer

objetivo especifico, con los funcionarios de turno y la revisidbn documental, con
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el fin de describir y descubrir el estado de las estrategias y acciones
comunicacionales del GAD del canton Portovelo y asi realizar un analisis de

la situacién del canton respecto a mi tema de investigacion.

Para responder al primer objetivo especifico, se establecieron algunos
parametros para la revision documental. Ademas, elaboré un cuestionario
semiestructurado que se aplicé a la Ing. Joanna Gonzalez, encargada del
Departamento de Turismo y al Ing. Efrén Hernandez, Presidente de la
Asociacion de Turismo de Portovelo, con el fin de situar, aterrizar, describir y
entender el estado actual del cantdn con respecto a sus estrategias y acciones

comunicacionales.

Para el desarrollo del segundo objeto especifico, también aplicaré la
técnica de entrevista, del tipo semiestructuradas a dos funcionarios del GAD
y al Presidente de la ATP, al igual que la revisidbn documental para establecer
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del cantdon como
institucién y/o asociacién, y en sus tacticas y estrategias para comunicar, por
altimo, para el desarrollo de mi segundo objetivo especifico también aplicaré
la observacion. Segun Campos y Lule (2012) “es la forma mas sistematizada
y légica para el registro visual y verificable de lo que se pretende conocer.”
(p.5) Es decir, esta técnica tiene como finalidad realizar una exploracion de

campo como a los sitios turisticos para analizarlos y describir su estado.

Por dltimo, la técnica de la entrevista semiestructurada también me
servir4 para desarrollar mi tercer objetivo especifico. Segun Alfonso (1995)
citado en Rizo (2015) “es un procedimiento cientifico, un proceso sistematico
de indagacion, recoleccion organizacion, analisis e interpretacion de

informacion o datos en torno a un determinado tema.” (p.22)

Por otro lado, utilizaré la revision documental para determinar conceptos
de comunicacion institucional, imagen corporativa, plan de comunicacion,
estrategias comunicacionales orientadas hacia el turismo, marca ciudad, entre
otras, seran Utiles y determinantes para delinear unos elementos esenciales
de una linea base para el desarrollo de un plan de comunicacién estratégica

del canton Portovelo orientada a promover el turismo del sitio. Por esta razon,
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para la revision de documentos se establecieron algunos pardmetros con el
fin de delimitar informacion recabada y que sea lo mas valiosa posible para el

desarrollo de esta investigacion, como consta en la tabla 1.

Tabla N° 1

Parametros de revision de documentos

N° Parametros

1 | Determinar los aspectos relevantes del plan de comunicacion vigente, Si

lo tuviese.

2 | Detallar las acciones y las estrategias comunicacionales para la

promocion.

Reconocimiento de fortalezas.

4 | Reconocimiento de debilidades.

Fuente: Autora

Elaborado: Autora

Una vez realizada las entrevistas, procesaré la informacion recabada
generando unas tablas en el programa de Word Office. Elaboraré una base
de datos para que la informacion estadistica, proporcionada tanto por los
entrevistados como por la revision documental, sea visible y de facil acceso
durante el periodo de trabajo de esta investigacion. Los parametros serviran
para precisar a qué se le realizara la debida revision. Estas estadisticas las
usaré en los objetivos especificos que ameriten para establecer una base de

datos. Ademas, algunos datos que indagaré constan en la tabla 2.

31



Tabla N° 2

Indicadores
N° Indicadores cuantitativos Indicadores cualitativos
1 | Ingresos del sector turistico entre | Estado de la infraestructura de los
2015 al 2021 hoteles
2 Numero de hoteles Estado de la infraestructura de los
restaurantes
3 Numero de restaurantes Estado de la infraestructura de los
sitios turisticos
4 Numero de sitios turisticos Tipos de redes sociales que tiene
el GAD y la ATP
5 | Numero de hoteles y restaurantes | Estrategias de comunicacion para
gue cerraron promover el turismo
6 Numero de turistas antes la
pandemia
7 Numero de turistas durante la
pandemia

Fuente: Autora
Elaborado: Autora

4.1 Linea de investigacion

Las lineas de investigaciéon de la Carrera de Comunicacién Social, en
concordancia con las del Sistema de Investigacion y Desarrollo de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil y el Plan Nacional de
Desarrollo son: Comunicacion Estratégica y Relaciones Publicas, ya que se
aspira desarrollar elementos esenciales de una linea base para un futuro plan
de comunicacion estratégica que esté orientada a la promocién del cantén
Portovelo, y que esté situada tiempos complejos o de crisis como las
provocadas por la Covid-19, ya que el canton no cuenta con una, todo esto a
partir de un analisis situacional, la revision de documentos y literatura que en
conjunto, permitan desarrollar una la linea base con acciones estratégicas
para poder enfrentar una crisis. Esta investigacion ayudara al GAD,

habitantes, asociaciones y/o instituciones de turismo a fomentar la importancia
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de la creacion de acciones y estrategias comunicacionales para potenciar al

cantdbn como un sector turistico.
4.2 Localizacién y cobertura

Esta investigacion esta situada en el cantdn de Portovelo, Primer Centro
Minero del Ecuador, ubicado en la provincia de El Oro y su alcance es
nacional, ya que a partir de esta investigacion todos los Gobiernos Autonomos
Descentralizados, instituciones, organizaciones y asociones que promuevan
el sector turistico podran tomar algunas consideraciones para trabajar en sus
futuros planes de comunicacién estratégicas para fomentar el turismo y

potenciar su identidad corporativa.
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CAPITULO 5
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

5.1 Estado de las acciones y estrategias comunicacionales

orientadas ala promocion del turismo del cantén Portovelo

Para el desarrollo de mi primer objetivo especifico relativo al
establecimiento del estado de las acciones y estrategias comunicacionales
que desarrollan el Gobierno Autbnomo Descentralizado y la Asociacion de
Turismo de Portovelo para la promocion del turismo en Portovelo, utilicé las
técnicas de la entrevista semiestructurada y la revision documental. El
cuestionario de la entrevista fue aplicado a dos de los funcionarios del GAD y

al presidente de la Asociacion de Turismo de Portovelo.

Inicialmente se entrevisto a la encargada del Departamento de Turismo
del GAD, Ing. Joanna Gonzélez y al encargado del Departamento de
Comunicacion y acciones que ejecuta el GAD en pro al turismo de Portovelo,
asi como las medidas que el GAD utiliza en situaciones complejas como la
que se vive actualmente. Luego, se entrevisto al presidente de la Asociacion
de Turismo de Portovelo, Ing. Efrén Herndndez, quien dirige todos los

departamentos de esa organizacion. A continuacion, los resultados obtenidos.
5.1.1 Principales acciones de comunicacion

Las entrevistas semiestructuradas que realicé a Joanna Gonzalez,
encargada del Departamento de Turismo del GAD, Pablo Sarango, encargado
del Departamento de Comunicacion del GAD y Efrén Hernandez, presidente
de la Asociacion de Turismo de Portovelo, en entrevista personal, me
permitieron identificar ocho acciones relevantes en materia de comunicacién
para promocionar el turismo de la ciudad de Portovelo, las cuales aparecen

resumidas en la tabla 3.

En el proceso de identificacién de las acciones de comunicacién para
promover el turismo del cantdén, Gonzéalez explicé que una de sus acciones

parte de la idea de realzar los espacios tradicionales, asi como potenciar su
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gastronomia autdctona para atraer turistas. Esta accidbn se desarrolla,
principalmente en los medios oficiales digitales de la institucion, es decir, en
sus redes sociales. En especifico, en su fan page de Facebook cuenta con
12.140 likes y 14.663 seguidores. Es importante anotar que, como minimo
para que una pagina de Facebook reciba dinero de esta red social debe tener
10.000 seguidores, los datos evidencian que la cuenta va en progreso. En
cambio, la cuenta oficial de Twitter que tiene 592 seguidores esta
desactualizada, ya que su ultima publicacion fue el 7 de noviembre del 2019.
Su canal de YouTube no cuenta con suscriptores y tiene solamente un video
que fue publicado en octubre del 2020 y que trata sobre la resefia historica del

canton.

El GAD difunde su informacion mediante tres canales digitales:
Instagram, YouTube y Facebook, siendo esta Ultima, la Unica red social activa
es la fan page de Facebook y su contenido, mayormente tienen que ver con
obras de reconstruccién, seguridad, medio ambiente, ruedas de prensa,
transmisiones en vivo de la alcaldesa respecto a algun tema local o del
coronavirus, comunicados de prensa, pero no existen publicaciones
periddicas respecto al turismo o0, como la encargada del Departamento de
Turismo del GAD, Ing. Joanna Gonzalez menciond publicaciones que se

expongan y realcen los espacios tradicionales y su gastronomia.

También se apoyan en algunos medios de comunicacion tradicionales
como emisoras radiales locales y programas de Tv online para promover sus

actividades y las obras en relacién al turismo que realiza la alcaldesa.

Otra de las acciones que utiliza el GAD para desarrollar el turismo en el
canton, segun Gonzalez, parten de la Planificacion Operativo Anual (POA),
como consta en la tabla N°3 y N°4. Este es un documento que utilizan las
instituciones publicas en el cual se enlista todas las actividades, directrices
que deben cumplir y realizar en un periodo o plazo determinado para cumplir
sus objetivos como organizacion, esto con el fin de organizar el desarrollo de
las actividades enfocadas en reactivar el turismo. De este modo pude
establecer que, el GAD no cuenta con un plan por escrito o documento sobre

la promocion turistica de Portovelo.

35



Por otro lado, Efrén Hernandez, Presidente de la Asociacion de Turismo
de Portovelo, relevo que las acciones de la ATP estan enfocadas mayormente
para los medios digitales. Cuentan con redes sociales como: Facebook,
Instagram y YouTube, este ultimo fue creado hace dos meses y tiene siete
suscriptores, pero también su contenido de actividades es publicado en un
Grupo de Turismo de Ecuador, ya que como ATP estan en cuatro grupos

turisticos del pais.

La fan page de Facebook tiene 1.225 likes y 1.393 seguidores, si la
cantidad de seguidores sigue subiendo hasta al menos 10.000 seguidores y
logran 30.000 reproducciones en sus videos podria existir la posibilidad de
que esta red les pague por su contenido. Su cuenta de Instagram tiene 170
seguidores y mantiene 6 publicaciones, la Gltima es del dia 27 de julio del 2021
y no tienen cuenta de Twitter, como esta asociacion inicié a principios del
presente afio no tienen tantos seguidores, pero mediante la observacién que
realicé, sus cuentas han tenido mucho movimiento que les ha hecho posible

ir ganando seguidores.

La ATP esta conformada por 30 personas incluyendo la directiva
principal y un club de ayuda para la ejecucién y edicién de los videos tipo
promocionales del turismo del canton, aunque quien la lidera, Efrén
Hernandez lleva trabajando a favor de promover el turismo del cantdn, esto lo

ha realizado de manera externa varios afos.

También menciona, como parte de una estrategia, las relaciones con
medios tradicionales para difundir su gestion y las actividades turisticas que
se realizan periodicamente. Estos espacios estan en medios tradicionales
aliados como Radio Magia 89.5, Radio Fénix 12.40 y Pampa de Oro Radio Tv
Online. Herndndez mencion6 que utilizan la promocion tradicional a partir de
la reparticion de folletos, flyers y tripticos que proporcionan informacion de las
actividades que se realizan en los sitios turisticos del cantdn y son repartidos
en los periddicos locales y de Cuenca. Asimismo, expreso que uno de los
videos que ha difundido en la cuenta de Facebook y YouTube de “Qué Bien
Bestia”, el cual ha obtenido mas de 20.000 reproducciones en solo tres dias,
en este canal publican fotografias antiguas y actuales del cantén, videos y

36



noticias.

Hernandez aseguré que la Asociacion de Turismo de Portovelo es
independiente del GAD, aunque varias veces han intentado realizar una union
o trabajar en conjunto, no lo han logrado, por ello como plan a futuro piensan
seguir realizando su labor de forma autonoma. Ademas, como presidente de
la ATP, ha buscado personalmente aliarse o generar relaciones con las
agencias turisticas del pais para dar a conocer sus proyectos y acciones como
ATP.

Tabla N° 3
Principales acciones de comunicacion
Entrevistado 1 (Ing. Joanna Entrevistado 2 (Ing. Efrén Hernandez,
Gonzalez, encargada del Presidente de la Asociacion de
Departamento de Turismo del GAD) Turismo de Portovelo)

- Uso del POA para enlistar las - Busqueda de alianzas o relacién
actividades enfocadas en con las agencias de turismo.
reactivar el turismo. - Utilizan los medios

- Difunden sus actividades a través comunicacion y los medios
de sus paginas oficiales. tradicionales.

- Utilizan los medios como: - Difunden su contenido en grupos
emisoras radiales locales vy de Turismo.
programas de Tv Online - Utlizan para la  promocion

proporcionan.

minimo un video por semana.

Fuente: GAD de Portovelo y ATP

Elaborado: Autora

En definitiva, he podido constatar que las acciones desarrolladas tanto
por el GAD y la ATP no son suficientes, ya que a través de sus redes, ya que

a través de sus redes sociales publican contenido de sus obras, mas no de
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los lugares turisticos o videos publicitarios de los mismos, aunque las acciones
de la ATP han sido mas direccionadas a las promociones de los lugares
turisticos, ya que han publicado fotografias y videos de estos sectores, pero
deberian de realizarlas con mayor frecuencia, porque de esta forma ayudara
a reforzar la promocion, la marca ciudad y la imagen corporativa de la
institucion. Ambas entidades publicas no tienen acciones concertadas en

conjunto, lo cual debilita el esfuerzo de promocién del canton.

En esta linea, es importante recordar que, algunos de los autores
consultados en el marco teérico como Mufioz (2007) citado en Molina (2017),
asi como Ruiz y Hurtado (2011) que forman parte de la técnica de revision
documental indican que, al no tener una estrategia o plan de comunicacion,
las acciones comunicacionales no llegaran de manera correcta a su publico y
podria convertirse en un obstéculo a futuro que dificulte su comunicacion con

la audiencia.
5.1.2 Principales estrategias de comunicacion

Pablo Sarango, relacionista publico del GAD del cantén de Portovelo,
develé que Portovelo goza de una frecuencia moderada de turistas, pero no
tiene una estrategia comunicacional ni una marca ciudad orientada a
promocionar turisticamente a Portovelo, ya que solo cuenta con un Plan de

Desarrollo y Ordenamiento de Turismo y Cultural.

La técnica de la revisibn documental me permite sefialar que, este
documento expone datos generales, diagnosticos por componentes,
disposiciones, entre otros, que no contribuyen a plantear consideraciones

para elaborar la comunicacion para promover el turismo del sitio marca ciudad.

En otro orden, Sarango también menciond que la provincia de El Oro
cuenta con una Camara de Turismo y una Asociacién de Turismo, aunque

éstas no cuentan con un plan de comunicacion en términos generales.

En otro orden, Portovelo tiene un Departamento de Turismo de
Portovelo perteneciente al GAD y una Asociacion de Turismo, ambas

instituciones no realizan actividades coordinadas en un pos de una estrategia
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de comunicacion mancomunada, fuerte y sostenida, puesto que cada una ha
creado una planificacion para promover el turismo del canton de manera

independiente.

Si bien los dos entrevistados, la Ing. Joanna Gonzalez, encargada del
Departamento de Turismo y el Ing. Efrén Hernandez, presidente de la
Asociacion de Turismo de Portovelo, mencionaron varias estrategias para la
promocién de turismo, con la revision documental el Plan de Desarrollo y
Ordenamiento de Turismo y Cultural del Canton Portovelo, y el Catastro
Nacional 2020-2021, asi como una revisién desde el 1 de mayo hasta el 24
de julio del 2021 para determinar la periodicidad de las publicaciones respecto
al turismo y el contenido que publican, pude establecer que la realidad es
diferente, ya que el cantdn no cuenta con un Plan Estratégico o Plan de
Comunicaciones. De esta manera, la revision documental y el seguimiento a
las redes sociales de ambas instituciones contradicen la informacion ofrecida
por Joanna Gonzdélez, encargada del departamento de turismo del GAD,
porque esta institucion no ha realizado de forma consecutiva sus
publicaciones, solo han publicado noticias sobre las obras que han realizado,
es decir que no tienen publicaciones correspondientes a promover el turismo

y esto no refleja que siguen un plan estratégico.

En la cuenta de Facebook del GAD dentro de estos dos meses y medio
se han realizado siete publicaciones utilizando el hashtag #portoveloturistico,
estas han sido: una transmisiéon en vivo, dos videos y fotografias para
promocionar su gastronomia, actividades y sitios turisticos, del cual uno es un
video tipo avance, pero hasta el dia de hoy aun no se publica el video
completo; una publicacién de inauguracion virtual del Museo Minero de
Portovelo, una publicacion de personas visitando el Museo mencionado
anteriormente, una publicacion de restructuracion de un sitio turistico y tres
publicaciones sobre taller de capacitacion para reactivar el turismo en tiempos

dirigido a locales comerciales del sitio.

Asimismo, se realiz6 una revision desde el 4 de marzo del 2021 hasta
el 27 de julio del 2021 para establecer la frecuencia de las publicaciones de la
ATP. En su cuenta han realizado dos veces actualizaciones de su perfil e
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informacion, tres veces han cambiado su foto de portada, tienen 115
publicaciones incluyendo 23 videos, dos transmisiones en vivo, un reportaje y
han compartido entrevistas que han tenido. En sus publicaciones utilizaron los
siguientes hashtags: #asociaciondeturismo de #portovelo,
#ViajaPrimeroEcuador, #AtreveteaVivirlo, #EIOro, #Ecuador, #Turismo,
#MiPais, #Portovelo, #suitehotelcuripamba, #Ecoparkiming, #turismo,
#TurismoResponsable, #progreso, #detodopartealta,

#asociacionturismoportovelo y #radiomagia.

Por otro lado, respecto a la afluencia de turistas en el canton, Aguilar
(2016) asegura que, en el 2016, antes de la pandemia hubo un total 73.000
personas que visitaron el cantén. Asi mismo, en el 2019 segun Aguilar,
Hernandez, Terreros y Zambrano (2021), duelos de los lugares de hospedaje,
llegaron en total 22.056 personas. A comparacion durante la pandemia
manifestaron que el total de personas que han llegado han sido 8.680 al afio.
Es decir, que la cantidad de turistas antes y durante la crisis provocada por la
Covid-19 ha disminuido, lo que ha afectado y desestabilizado

econdmicamente al canton.

Por esta razén, el GAD y la ATP tienen pensado ejecutar mas
estrategias como capacitaciones de como aprovechar la materia prima, cursos
y talleres para ayudar a que todos los negociantes y ciudadanos del cantén
puedan mejorar su economia e incentivarlos a buscar formas de crecer. En
esta linea, Hernandez manifestd que crearon una campafa para ayudar a los
emprendimientos y a la economia de los habitantes, asi mismo a la promocion
turistica. Estos productos se encuentran en el Comisariato y en los Molinos
Restaurante, que ambos estan ubicados dentro del hotel Suite Hotel

Curipamba. La imagen N°1 de la campafia que la ATP lanzé es la siguiente:
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Imagen N°1

Camparnia “Yo trabajo en Portovelo, yo compro en Portovelo”

TPG?OJOQ

Fuente: ATP
En la siguiente tabla N°4 se puede observar qué estrategias ha tomado

el GAD y la ATP para promover el turismo en el canton Portovelo:

Tabla N° 4

Principales estrategias de comunicacion

Entrevistado 1 (Ing. Joanna Gonzalez,
encargada del Departamento de Turismo
del GAD)

Entrevistado 2 (Ing. Efrén Hernandez,
Presidente de la Asociacion de

Turismo de Portovelo)

- La agenda turistica antes de la
pandemia tenia eventos cada mes, en
especial en agosto.

- Actualmente, han realizado
actividades para los prestadores de
servicios turisticos.

- Actividades para gue los asistentes
puedan aplicar de forma correcta los
protocolos de bioseguridad.

- Actividades para que los participantes
puedan usar de forma correcta las

redes sociales.

- Creacion de la campafa “Yo
trabajo en Portovelo, yo compro
en Portovelo.” Se la implementé
en redes sociales y en los medios
de comunicacion.

- Realizaron planes de
reforestacion.

- Desarrollo de una revista de
turismo y comercio.

- Realizacibn de taller para la
productividad y emprendimientos

post pandemia.

Fuente: GAD de Portovelo y ATP
Elaborado por: Autora

Luego de la revision de las actividades de ambas instituciones en sus

respectivas redes sociales, se permite establecer que el GAD y la ATP no
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publican suficiente contenido, puesto que deberian tener un plan estratégico
y deberian realizar contenido semanal. Las publicaciones del GAD no animan
a visitar el cantdon por sus bellezas turisticas, por tanto, no se lo podria
considerar como publicaciones para fomentar el turismo, ya que en su
contenido solo estan las obras que realizan y los programas que tienen,
mientras que en las de la ATP, si existen publicaciones que fomentan el
turismo con los distintos videos y fotografias sobre los sectores que tienen

sobre rutas y huequitas de comidas a las que los turistas pueden visitar.

Asimismo, el contraste de la informacién recabada u obtenida de los
entrevistados, con la revision documental sobre las acciones y estrategias
para la promocion del turismo de Portovelo, en la provincia de ElI Oro, me

permite sefalar que le faltan considerar varias acciones como, por ejemplo:

a. Implementar en su contenido de su plan de comunicacion el
concepto de marca ciudad. Segun Loreto y Sanz (2005) citado en
Calvento y Colombo (2009) definen el término de Marca-Ciudad
como nombre, simbolo, disefio o uni6on permite reconocer las
cualidades que tienen una ciudad a diferencia de otras, ademas esta
herramienta es de suma importancia, ya que se la utiliza para

promocionar la imagen de un sector.

b. Un plan estratégico, que de una forma esté unificado entre el GAD
y la ATP, puesto que son instituciones que velan por promover el

cantén como sector turistico

c. La produccion de videos, reportajes, presencia en medios, deben
tener un plan a seguir, un plan con objetivos a cumplir, con sus redes

sociales actualizadas y unificadas.

En este sentido, las técnicas de investigacion utilizadas me han
permitido establecer que el estado de las acciones y estrategias
comunicacionales para promocionar a Portovelo por parte del GAD vy la

Asociacion no estan coordinadas.

5.2 Identificacidon de fortalezas, oportunidades, debilidades y
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amenazas del canton Portovelo referente al turismo

estrategias de comunicacion

A efectos de mi segundo objetivo especifico relacionado con establecer
las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del canton Portovelo
referente al turismo, realicé un contraste entre los resultados del FODA
desarrollado por Efrén Hernandez, presidente de la ATP y el que efectué para
esta investigacion. Para ello, utilicé las técnicas de entrevistas, revision
documental y observacion, estas me ayudaron a definir las caracteristicas que
tiene el canton y que se puede llevar a cabo para mejorar su desarrollo

turistico.
5.2.1 Fortalezas

El contraste entre la informacion obtenida de los entrevistados junto con
la observacion que realicé me permite determinar que, Hernandez, existe una
coincidencia, ya que la fortaleza que tiene el cantdn es el ser “El Primer Centro
Minero del Pais.” Este titulo le ha permitido al canton ser conocido y realizar
la Feria Nacional de la Mineria donde llegan mas turistas a visitar y a ser
participes de este evento a partir de este Hernandez ha direccionado las
estrategias de la ATP, es decir con la fortaleza, a continuacion, la fotografia
N° 1“El Monumento al Minero™:

Fotografia N°1.
Monumento al Minero en el Centro de Portovelo

Fuente: Autora

Asimismo, se da una coincidencia respecto a que la ciudad de Portovelo
tiene un gran potencial turistico porque la mayoria de los sitios atractivos son

de facil accion para los visitantes, la riqueza aurifera de su territorio es
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relevante y atrae. Las fortalezas que pude identificar mediante la observacion
que ejecuté a parte de sus lugares turisticos, es que Portovelo cuenta con tres
parroquias, estas son: Curtincapac, Morales y Salati, las fotografias de estas

parroquias son la N°2, N°3 y N°4:

Fotografias N°2, N°3 'y N°4
Parroquias de Portovelo

S A L £
Fuente: GAD Portovelo
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Estas tres parroquias, a partir de las iglesias de estos sectores, los
turistas pueden conocer parte de la historia del sector, asi como de sus
habitantes, los cuales pueden narrar anécdotas. También, ofrecer sitios
turisticos que tienen gran riqgueza natural, entre ellos estan las cascadas,
donde la mayoria de personas recurren los fines de semana a estos sectores
para realizar un paseo con sus familiares. Segun el GAD Portovelo (2017-
2919) citado en GAD Portovelo (2019-2023) en esta area rural se puede
encontrar varias especies de flora, entre ellas seis especies endémicas como:
“Mauria birringo, Ocotea floribunda, Nectandra retriculata, Pasiflora edulis,

Passiflora guadrangularis y Piper dodsonii.” (p.103)

Ademas, para encontrar el comercio de la mineria en este canton,
Portovelo cuenta con dos museos, uno de ellos es el Museo Mineralogico
Magner Turner y su duefio quien ha ganado el premio Eugenio Espejo. Este
museo ofrece muestras de minerales de diferentes continentes, una mina

artificial, entre otras variedades.

Mientras que el otro museo recién abrié sus puertas y adaptd en su
infraestructura una réplica del Pique Americano construido en los afios 20 y
exhibe 27 fotografias en blanco y negro con la historia de Portovelo, a

continuacion, las fotografias N°5 y N°6:

Fotografias N°5y N°6

El antiguo “Pique Americano” y el Museo “El Minero”

Fuente: GAD Portovelo

45



5.2.2 Oportunidades

Una de las oportunidades que tiene este canton es que, segun
Hernandez, presidente de la ATP busca promover lugares que los
portovelenses no consideraban como turisticos o como los mas abandonados,
algunos de estos sitios han sido el “Mercado Central”. Por ello, la ATP realiz6
un video que tuvo buena acogida. Hernandez mencioné que el objetivo de
este video es el de intentar cambiar la mentalidad de las personas de
Portovelo respecto a su potencial turistico, en la fotografia N°7 se podra

observar este lugar:

Fotografia N°7

El Mercado Central

Fuente: GAD Portovelo

5.2.3 Debilidades

En contraste con la matriz FODA realizada por Hernandez, la debilidad
gue encontré con mi analisis es que el canton tiene un alto porcentaje de
sectores donde se puede observar la drogadiccion y alcoholismo. También
con la informacién obtenida, ninguno de los lugares de hospedaje esta
catalogado o registrado turisticamente porque no cumplen con la normativa,
ya que se rigen en el “Reglamento de Alojamiento Turistico” que dirige el
Ministerio de Turismo, esta ley exige que las edificaciones deberan estar
totalmente adecuadas, deben cumplir con los planes de ordenamiento
territorial y zonificacién local. Estos lugares de hospedaje son: Suite Hotel
Curipamba, Hotel Tierra de Oro, Hosteria Tres Reyes, Residencial Cantabria

y Residencial Ménica.
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Sin embargo, Gonzalez mencioné que el Residencial M6nica no cuenta
con el permiso adecuado porque es un bien patrimonial que se esta
deteriorando y los duefios tienen una observacion y un permiso para la
restauracion completa en un plazo determinado. Ademas, expres6 que para
determinar el estado en el que se encuentran se realiza una inspeccion anual
para la autorizacion del uso del suelo, esta solamente se la otorga a las
instalaciones que cumplan con los parametros que ofrece el Ministerio de
Turismo (MINTUR), en el grafico N°1 se podra observar el porcentaje de los
lugares de hospedaje:

Grafico N°1

Porcentaje de Lugares de Hospedajes

Numero de lugares de hospedajes

Residenciales Hoteles
40% 40% = Hoteles
m Hosterias
Hosterias . :
20% Residenciales

Fuente: GAD Portovelo

Elaborado por: Autora

Otra debilidad, es que este cantdn solo tiene 15 restaurantes
registrados, segun MINTUR (2021) en el catastro turistico a nivel nacional de
los 70 con los que cuenta, este documento permite a la ciudadania tener
informacion necesaria para realizar actividades turisticas. Los restaurantes
que estan catastrados son: Rinconcito Peruano, Dasig, Saz6n Zarumefio, Las
Gemelitas, Pindo Imperial, Parador Juanitos, Zona del Sabor Zanfi, Ronnie
Fer, Misquilla Bar, Misquilla, Heladeria Portovelo, Nostra Pizzeria, Carmita RJ,
Fortuna Xing Long y el Asadero RHD, en el grafico N°2 se puede constatar

cuantos restaurantes estan catastrados y cuantos no:
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Gréafico N°2

NUmero de restaurantes catastrados

Numero de Restaurantes Catastrados

RESTAURANTES

?

o 10 20 30 40 50 60

m No catastrados = Catastrados

Fuente: GAD Portovelo y el Catastro Nacional 2021 del MINTUR

Elaborado por: Autora

Ademas, Hernandez mencion6 que es de suma importancia el arreglo
de las vias porque la carretera hacia el Pindo y a las Aguas Termales estan
en un 90% deterioradas, al igual que en los sitios turisticos estan en un 50%
en su estado porgque no cuentan con sefializacién para indicar y sobre el amor

propio del pueblo, la cual estan aplicando.

Aligual que, en el FODA que realicé una de las debilidades que tiene el
canton es la falta de mantenimiento en algunos lugares turisticos, en ellos se
puede observar que no existen recolectores de basura, y en los que si, los
turistas y ciudadanos no hacen uso de ellos, tal es el caso de las Aguas

Termales, en la fotografia N°8 se puede observar el sector:

Fotografia N°8

Aguas Termales

Fuente: Autora
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Este sector tiene propiedades medicinales y origen volcanico, por lo
cual fue una mas utilizada por los norteamericanos en el siglo XIX y aun es
muy recurrida por sus habitantes y turistas. Actualmente, ha sido regenerada
a totalidad por el GAD, pero no se le da mantenimiento como se aprecia en

las fotos 9-y 10.

Fotografias N°9 y N°10

Falta de mantenimiento en el sitio turistico de Aguas Termales

ol

Fuente: Autora

Asi mismo, en la Chorrera, muchos turistas acuden al sector, pero al
bajar por las escaleras 0 en uno de sus muros se puede observar la

acumulacion de basura en el rio y las piedras.

Fotografias N°11, N°12, N°13 y N°14

Falta de mantenimiento en el sitio turistico de La Chorrera
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Fuente: Autora

La falta de mantenimiento de los sitios turisticos es una de las grandes
debilidades que tiene el canton, ya que al ir a visitarlos se puede observar la
cantidad de basura que existe por falta de conservacion, recolectores,

sefalética y de amor que se le tiene al canton.

Otra debilidad, es que, segun el técnico en minas, Aguilar (2021)
Portovelo a pesar de que es conocido como “Primer Centro Minero del Pais”
las empresas mineras no brindan recorridos turisticos por seguridad ante
robos, solo funcionan como fuente de ingreso econdmico, el cual es la
principal fuente de trabajo. Segun ARCOM (2018) citado en GAD Portovelo
(2019-2023) existen 79 concesiones mineras y 56 plantas de beneficio, sin
embargo, segun el Ministerio de Mineria (2018) citado en GAD Portovelo
(2019-2023) en los datos obtenidos por el censo minero artesanal consta que
175 labores mineras no estan regularizadas, esto se puede de corroborar en
el grafico N°3:

Grafico N°3

NUumero de empresas mineras

Numero de Empresas Mineras

EMPRESAS MINERAS

m Concesiones mineras m Plantas de Beneficio = No regularizadas

Fuente: ARCOM (2018) y MINTUR (2018) citados en GAD Portovelo (2019-2023)
Elaborado por: Autora
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5.2.4 Amenazas

Una de las principales amenazas que pude identificar mediante la
técnica de observacion es la gran explotacion minera que existe en el canton.
Segun el GAD Portovelo (2019-2023) en el sector el Pache y el Salado se
ubican las plantas de beneficios, por ello: “presentan niveles de polvo
atmosférico, por lo cual se deberia tomar soluciones 6ptimas para disminuir
estos niveles de contaminacion.” (p. 125) Otro de los mayores inconvenientes
que tiene el canton es la contaminacion del rio Amarillo, una de las causas es
la actividad minera. Segun el GAD Portovelo (2019-2023) “es una de las
mayores preocupaciones para las autoridades del pais vecino de Peru y
Ecuador.” (p. 122) También, los posibles riesgos de socavones,

deslizamientos de tierra e incendios forestales.

Ademas, segun Hernandez (2021) en este afio a pesar de la pandemia
solo han recibido personas que han ido a realizar turismo, el resto de turistas
que fueron 160 han sido por trabajo, pero a pesar de eso igual dejan grandes
ingresos por turismo, y que, en medio de la pandemia solo reciben un maximo
de 8% de personas que realizan turismo y 2% de extranjeros, pero el turismo
ha crecido gracias a los visitantes de lugares cercanos, la cantidad total de
turistas al afio se puede observar en el grafico N°4:

Grafico N°4

Numero de turistas antes y durante la pandemia

Numero de turistas antes y durante de la
pandemia

TURISTAS

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000 70000 80000

Afio 2020 wm Afo 2019 m Afo 2016

Fuente: Aguilar (2016) y Aguilar Herndndez Terreros y Zambrano (2021)

Elaborado por: Autora
Sin embargo, Aguilar sefiala que hasta el 2016 los turistas tenian como
principal motivo de viaje las vacaciones, recreo y ocio, los cuales pertenecian

al 40,91% de las personas que fueron encuestadas, mientras que el 22,22%
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decidieron de visitar a sus familiares y amigos, el 14,14% visitaba el canton
por motivos de investigaciones de campo por ser estudiantes de gestion
ambiental e ingenieria en minas, y, por ultimo, el 9,60% asistia por sus

trabajos o negocios.

Gréfico N°5
Motivo de viaje de los turistas en el cantén Portovelo

MOTIVO PRINCIPAL DEL VIAJE

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
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%

W Vacacion, recreo y oclo
uVisitas a familiares 0 amigos 22,22%
u Educadion y formacion 14,14%

| 40,91%
[
mNegocios y motivos profesionales [ 13,13%

u Otros motivos (Trabajo temporal

L’
on mineria) 9.60%

Fuente y elaboracion: Aguilar (2016)

En contraste con la matriz FODA realizada por Hernandez, la debilidad
que encontré con mi analisis es que el canton tiene un alto porcentaje de
sectores donde se puede observar una coincidencia respecto a que la ciudad
de Portovelo tiene un gran potencial turistico porque la mayoria de los sitios
atractivos son de facil accién para los visitantes, la riqueza aurifera de su
territorio es relevante y atrae. Las fortalezas que pude identificar mediante la
observacién que ejecuté a parte de sus lugares turisticos, es que Portovelo

cuenta con tres parroquias, estas son: Curtincdpac, Morales y Salati.

En conclusién, es decir que antes de la crisis sanitaria tenian un alto
porcentaje de turistas, ya sea que visitaban el cantén por vacaciones, trabajo
o estudios, pero con la llegada de la pandemia el total esperado de turistas
bajo, por el momento a pesar de que dispongan de las normativas de
bioseguridad no cuentan con un alto porcentaje de turistas. En las tablas N°5
y N°6 se sintetizé los aspectos mas importantes de cada uno de los

componentes de la matriz FODA:
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Tabla N° 5.
Matriz FODA

FODA

Fortalezas

Debilidades

Titulo como “El
Primer Centro

Minero del Pais”

15 de sus 70 restaurantes se cuentan
catastrados turisticamente a nivel nacional
Alto porcentaje de sectores donde se
pueden observar drogadiccion y
alcoholismo

5 lugares de hospedaje, pero ninguno esta
catalogado o registrado turisticamente.

El Residencial Monica no cuenta con el
permiso adecuado porque es un bien
patrimonial que se esta deteriorando.

La via hacia el Pindo y a las Aguas
Termales estan en un 90% deterioradas.
El estado de los sitios turisticos esta en un
50%.

Tabla N° 6.
Matriz FODA

Fuente: Autora

FODA

Oportunidades

Amenazas

Promocioén de
lugares que las
personas locales
no consideraban
como turisticos o
los mas
abandonados,

como el Mercado

Central.

Alta contaminacion por la explotacion minera.
Posibles riesgos de socavones, deslizamientos
de tierra e incendios forestales.

La pandemia seguira afectando a las visitas de
turistas y a la economia.

La mayoria de personas viaja mas por trabajo

que por turismo.

Fuente: Autora
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Como consecuencia del andlisis FODA se logro establecer que, aunque
Portovelo tenga el titulo de “El Primer Centro Minero del Pais” por ser conocido
por su actividad minera y cuente con varios sectores turisticos, no ha
desarrollado todo su potencial frente a otros cantones del pais. Por esta razon,
deben darle mantenimiento de forma consecutiva a los sitios turisticos,
parques e iglesias, ademas de colocar sefialética. También, deberian ofrecer
un recorrido turistico a sus visitantes sobre las minas y la extraccion del
material, sobre todo realizar un plan para evitar la contaminaciéon por esta

actividad.

5.3 Propuesta de los elementos esenciales de una linea base
de la estrategia comunicacional y marca ciudad para el canton

Portovelo orientada a promover el turismo

El desarrollo de los tres objetivos especificos me ha permitido
establecer que no existe un plan estratégico en el ambito comunicacional, para
promover el turismo de la ciudad minera de Portovelo. A partir de esta realidad
efectuaré la linea base y la marca ciudad, que a futuro posibilitara un plan de

comunicacion.

5.3.1 Elementos esenciales para una linea base
5.3.1.1 Caracterizaciobn de poblacion
objetiva

Portovelo es un canton ubicado en la provincia de El Oro, entre las
estribaciones de la cordillera de Vizcaya, esta es una rama de la cordillera de
los Andes, y a las orillas del rio Amarillo. Este sector limita al norte con el
cantébn Zaruma, al sur y al este con la provincia de Loja, y al oeste con el
cantén de Pifias. Tiene dos estaciones, la primera es verano que va desde

junio a noviembre y la segunda es invierno que da desde diciembre a mayo.

Segun el informe del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del
GAD Portovelo (2014-2019) sobre su temperatura calida humeda: “en las
zonas altas la temperatura es de 5° a 15°, en las zonas bajas entre los 21° a
28° y en la humedad entre el 40 al 50%. La precipitacion minima mensual
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encontrada fue de 118 y la maxima de 125 mm. con una acumulada anual de
1.325mm.” (p.13) Esto, es de mi interpretacion, que el clima del canton puede
ser atractivo y beneficioso para los turistas en temporadas, ya que cuando es
invierno no es recomendable que visiten los rios 0 cascadas porque puede
haber un desbordamiento o un accidente con los turistas si en caso llegan a
meterse al raudal, pero pueden acudir a otros sectores que ofrece el canton.
Ademas, cuenta con alrededor de 12.000 habitantes. Sus principales
actividades econOmicas son la mineria, ganaderia y agricultura. Este sector
es muy religioso, ya que realizan varios eventos en honor a la Virgen del
Consuelo, protectora de los mineros, procesiones a la Virgen del Cisne, Virgen

de los Remedios, Virgen del Carmen y a San José.
5.3.1.2 Objetivo general

La identificacion de acciones y estrategias comunicacionales orientadas

a la promocion del turismo del canton Portovelo, por parte del GAD y la ATP.
5.3.1.3 Indicadores

Para desarrollar el cuestionario de preguntas que se realiz6 a los
entrevistados, previamente se definieron algunos indicadores que permiten
clarificar el tema de estudio y el desarrollo de esta linea. Se establecieron doce

indicadores de los cuales siete son cuantitativos y cinco cualitativos.
5.3.1.3.1 Indicadores cuantitativos

- Conservar y promover los bienes patrimoniales, arqueologicos y sus
sitios turisticos.

- Ingresos del sector turistico entre 2015-2021.

- Numero de hoteles.

- Numero de restaurantes.

- Numero de sitios turisticos.

- Numero de hoteles que cerraron.

- Numero de restaurantes que cerraron.

- Numero de turistas antes de la pandemia.

- NuUmero de turistas durante la pandemia.
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5.3.1.3.2 Indicadores cualitativos

- Estado de la infraestructura de los hoteles.

- Estado de la infraestructura de los restaurantes.

- Estado de la infraestructura de los sitios turisticos.

- Tipos de redes sociales que tiene el GAD y la ATP.

- Estrategias de comunicacion del GAD y ATP para promover el turismo.
- Numero de hoteles que cerraron.

- Numero de restaurantes que cerraron.

- Numero de turistas antes de la pandemia.
5.3.1.4 Situacién Base

A partir de la revision documental, entrevistas y observacion directa, se
establece que las instituciones como el GAD y la ATP no cuentan con un plan
de comunicacién estratégico para promover el turismo del cantdén, en sus
acciones no tienen una estrategia. Esta premisa se evidencia a partir de la
falta de continuidad de pequefias campafas que realizan las instituciones en
sus canales de comunicacion oficiales, falta de contenido en sus publicaciones
que inviten a visitar el sitio, irregularidades en la actualizacién de informacion

de todos sus canales informativos como instituciones.

5.3.1.5 Elementos a considerar para el

desarrollo de una linea base

5.3.1.5.1 Misién

Esta linea base estad encargada de fomentar el turismo en el cantdon
Portovelo a través del GAD y la ATP. Esta herramienta les permitira tener
orden en sus acciones y que sean consecutivas con el fin de lograr resultados
optimos. Asimismo, ésta podra ayudar estas instituciones a la administracion
y realizacion como lo es el informe de cuenta para comprobar y alcanzar el

progreso del canton.
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5.3.1.5.2 Vision

Contribuir a la promocién partir de la revision la linea base y la marca

ciudad, que a futuro posibilitar4 un plan de comunicacién
5.3.1.5.3 Objetivos

- Conservar y promover los bienes patrimoniales, arqueoldgicos y sus
sitios turisticos.

- Impulsar la cultura de concientizacion ambiental.

- Fomentar y acentuar el turismo del canton.

- Apoyar e impulsar a los emprendimientos locales.
5.3.1.5.4 Pablico objetivo

- Turistas nacionales e internacionales.

- Habitantes del cantén.
5.3.1.5.5 Acciones enfocadas a la estrategia

Se debe enfatizar que se debe conocer muy bien al grupo objetivo, este
tiene que estar en constante estudio, ya que la mayoria de turistas son los
propios residentes del sector y son nacionales. Asi como lo establecen las
estadisticas de Aguilar (2016) de 198 turistas que entrevistd 184 fueron de las
provincias: Guayas, Loja, Zamora, Chinchipe, Azuay, Pichincha, Tungurahua
y El Oro, mientras que los 14 restantes fueron de nacionalidades como:
peruana, colombiana y estadounidense, y ante la crisis por la Covid-19m no
se ha registrado mayor alcance de turistas internacionales. Por esta razon, el
GAD y la ATP deben poner en consideracion las necesidades de estos grupos
porque pueden cambiar de forma constante. Es decir, que es de suma
importancia establecer una marca ciudad para el cantdn, ya que esto ayudara
a que su imagen sea fuerte y reconocible, también aportara a la reputacion,

credibilidad y confianza ante las personas.

Segun Reyes, Romero de la Cruz y Zamarrefio (2017) la creacién de
una marca ciudad mejora en: “promocion de la ciudad como destino turistico,

centro de negocios, lugar de residencia o polo de atraccion de conocimiento
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e innovacion.” (p.5)

Ademas, las instituciones deben realizar acciones que busquen y
establezcan convenios con GAD ‘s mas grandes, puede ser entre dos o0 mas
GAD ‘s, como nivel provincial o con el gobierno para estar mejor posicionados.
Asi mismo, deben aplicar asesorias referentes a como potenciar el turismo a
partir de expertos en el tema, para que les recomiende y les ayude a tomar

decisiones para mejorar.

También, deben implementar una planificacion mensual de contenidos
para redes sociales segun las necesidades de cada red social y el publico al
que va dirigido. En Facebook se debe establecer otro tipo de contenido méas
informativo, mientras que en Instagram y en YouTube, un contenido mas
audiovisual que incite a los seguidores a visitar el canton. De igual forma, las
instituciones deben gestionar colaboraciones con canales digitales para que

puedan de esta forma darse a conocer.

5.3.1.5.6 Tipos de estrategias

Estos elementos son esenciales para una linea base presenta que se
debe de tomar en cuenta las acciones de comunicacion, que tipo de
estrategias de comunicacion, posicionamiento, de relaciones publicas
tradicionales y digitales, con el fin de realizar un plan de contenido mensual
del GAD y de la ATP, fortalecer la marca ciudad a través de publicidad,

fortalecer las acciones para activar la economia.

5.3.1.6 Elementos a considerar para el

desarrollo de una marca ciudad

5.3.1.6.1 Marca ciudad

Segun Valenzuela (2015) la estrategia de marca ciudad permite que los
turistas y los ciudadanos reconozcan a un sector especifico por sus
cualidades, a partir de esta pueden diferenciar el lugar con otros y posicionarlo
de forma turistica. Es decir que, luego de darse a conocer esta marca ciudad
se podra promover y potenciar al canton Portovelo como un sector turistico

tanto como por su historia como por lo que ofrece a sus visitantes.
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5.3.1.6.2 Objetivos
- Permite que los habitantes se sientan identificados.
- El cantdén tendrd posicionamiento, el cual ayudara a diferenciarse y
competir con otros lugares.
- Portovelo se potenciard como sector turistico.

- Creara oportunidades de negocios.
5.3.1.6.3 Eslogan:
El tipo de letra que se ha escogido es:

‘“PORTOVELOQ” ha sido “29LT Azer Black” y con negrita.
“Primer Centro Minero del Pais” es “29LT Azer Light”

- jVisitanos!, ambas en la aplicacion de Canva.

Estos tres con efectos de sombra, y los tipos de letra estan en la aplicacion de
Canva, ya que es una herramienta de facil acceso y de uso. El tipo de letra es
porque refuerza el disefio, tiene mejor legibilidad y crea un contraste entre
cada frase. El eslogan fue escogido para incentivar a las personas a realizar
turismo en el cantdn desde este aspecto diferenciador del cantén frente a otros
que es el ser el primer centro minero del pais, lo cual hace de Portovelo un

sitio con un fuerte potencial turistico.
5.3.1.6.4 Color

El color corporativo en la identidad visual de la marca del canton
Portovelo es el amarillo, negro, rojo y amarillo de nuevo, ya que es en
representacion de la bandera del canton, a continuacion, la imagen N°2, en

esta se podra observar como quedaria la marca ciudad.
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Imagen N°2

Marca ciudad de Portovelo

201 towel ¢
Primer Centro Minero del Pais
i Visitanos!

Elaborado: Autora
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CONCLUSIONES

Con respecto a mi primer objetivo especifico que es el describir el estado de las
acciones y estrategias comunicacionales orientadas a la promocion del turismo
del GAD y a la Asociacion de Turismo de Portovelo, concluyo que el GAD de
Portovelo tiene que darle mas movimiento a sus redes sociales para que puede
aumentar el numero de seguidores. Asi mismo, la ATP continuar con el trabajo

gue han realizado en sus redes, pero deben efectuarlas con mayor frecuencia.

En mi segundo objetivo especifico que es el establecer las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas del canton Portovelo referente al
turismo, pude constatar que Portovelo posee una gran cantidad de recursos
gue podrian explotados, pero no les dan el debido mantenimiento para
conservarlos. El GAD, la ATP y los ciudadanos deberian trabajar en conjunto
para preservar estos sectores, ademas todo ello debe corregirse para potenciar
la marca ciudad que he creado.

Por ultimo, en mi tercer objetivo especifico que es proponer una linea base de
la estrategia comunicacional del cantén Portovelo orientada a promover el
turismo del sitio, al plantear una linea base para un futuro plan de comunicacién
estratégica para promover el turismo el turismo del cantén Portovelo ayudara al
GAD y a la Asociacién de Portovelo a desarrollar sus acciones de forma eficaz
y consecutiva. Ademas, estas acciones con ayuda de la comunidad podran
lograr sus objetivos y consolidar a Portovelo como un destino turistico.

También se deberia pensar en realizar publicaciones mas periodicas, haciendo
gue sus cuentas tengan mas movimiento y que éstas puedan generar una
interaccién con la audiencia. La ATP lo intenta, pero falta mucho més por hacer.
Ademas, deben tener un cronograma de publicacién deben pautar en su pagina
de Facebook segun su nicho, es decir que pueden tener mas acogida o visitas
por las publicaciones que realicen y al mismo tiempo pueden recolectar dinero

para el Departamento de Turismo y la Asociacion
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RECOMENDACIONES

- El GAD y la Asociacion de Turismo de Portovelo deberian realizar

gestiones de apoyo financiero para realizar sus acciones
- El GAD y la Asociacion de Turismo de Portovelo tienen que socializar
su Plan de Comunicacion Estratégica con la comunidad para que en conjunto

puedan efectuarlo.

- El GAD y la ATP deberian de unificar su plan estratégico, puesto que

son instituciones que velan por promover el canton como sector turistico.

- El GAD y la ATP deberian establecer convenios con otros GAD ‘s para

promoverse entre si.
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ANEXOS

Formato de entrevista para Joanna Gonzélez, encargada del
Departamento de Turismo

1. ¢Cudles son las cifras de ingresos economicos del sector
turistico del canton Portovelo que se han generado en 2015 al 20217

2. Antes de la crisis por la pandemia de la Covid-19. ¢Cuéantos
turistas visitaron el cantén Portovelo?

3. Durante la pandemia de la Covid-19. ¢ Cudl ha sido el porcentaje
de turistas que han llegado al canton Portovelo?

4. ¢Cudl es el numero de hoteles, restaurantes y sitios turisticos
que existen en el canton?

5. ¢Cuales son las condiciones de estos hoteles, restaurantes y
sitios turisticos, es decir, estan en buen estado, deteriorados, en
mantenimiento, etc.?

6. ¢Cudles son los sitios preferidos o més visitados por los turistas?

7. ¢Cuales son los sitios turisticos que el Departamento de
Turismo se ha enfocado en promover para el turismo del canton?

8. ¢Su plan de comunicacién esta articulado con la Asociacion de
Turismo de Portovelo?

9. ¢Qué normas o que medidas de bioseguridad han tomado en
los sitios turisticos de Portovelo para preservar la salud de los turistas?

10.La pandemia desestabilizé y puso en pausa a todos los sectores
de la economia, ¢ Cémo se vieron afectados los hoteles y restaurantes
que atendian a turistas, tanto nacionales como extranjeros, en el
cantdon? ¢, Cuantos de éstos cerraron?

11.Uno de los objetivos del Departamento de turismo es promover
el turismo del canton, por lo que se entiende que cuenta con acciones
y un plan para difundir este sector. En este sentido, ¢Cuéles son las
estrategias de comunicacion para desarrollar el turismo y cémo lo
implementan?

12.En esta linea, las estrategias, hacia donde van dirigidas; ¢a
medios tradicionales o medios digitales como las redes sociales?

13.¢Cudles son las redes sociales que utiliza la ATP y cudl es el
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plan de contenidos que tiene?
14.:Qué acciones y estrategias le faltan al canton Portovelo para

complementar la afluencia de turistas?

Formato de entrevista para Efrén Hernandez, presidente de la Asociacién
de Turismo de Portovelo

1. ¢Desde cuando se inici6 la Asociaciéon de Turismo de Portovelo?

2. ¢Cuantas personas conforman la Asociacion de Turismo de
Portovelo?

3. Antes de la crisis por la pandemia de la Covid-19, ¢Cuantos
turistas visitaron el canton Portovelo?

4. Durante la pandemia de la Covid-19, ¢ Cual ha sido el porcentaje
de turistas que han llegado al canton Portovelo?

5. De todos los sitios turisticos que ofrece el cantdn, ¢ Cuéles son
los sitios preferidos o mas visitados por los turistas?

6. ¢Cuales son los sitios preferidos que la Asociacion de Turismo
de Portovelo se ha enfocado en promover para el turismo del cantén?

7. ¢Su plan de comunicacion esta articulado con el Departamento
de Turismo del GAD?

8. ¢Cual es el numero de hoteles, restaurantes y sitios turisticos
que existen en el canton?

9. ¢Cuales son las condiciones de estos hoteles, restaurantes y
sitios turisticos, es decir, estan en buen estado, deteriorados, en
mantenimiento, etc.?

10.¢Qué normas o que medidas de bioseguridad han tomado en
los sitios turisticos de Portovelo para preservar la salud de los turistas?

11.La pandemia desestabilizé y puso en pausa a todos los sectores
de la economia, ¢, Como se vieron afectados los hoteles y restaurantes
que atendian a turistas, tanto nacionales como extranjeros, en el
cantén? ¢ Cuantos de éstos cerraron?

12.Uno de los objetivos de la ATP es promover el turismo del
canton, por lo que se entiende que cuenta con acciones y un plan para

difundir este sector. En este sentido, ¢ Cuales son las estrategias de
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comunicacién para desarrollar el turismo y cémo lo implementan?
13.En esta linea, las estrategias, hacia donde van dirigidas; ¢a
medios tradicionales o medios digitales como las redes sociales?
14. ¢ Qué actividades realizan y qué planes tiene a futuro la ATP?
15.¢,Qué actividades, acciones o estrategias le falta al cantdn
Portovelo para complementar la afluencia de turistas? ¢Cuéles cree
que son las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del

cantéon?

Tabla de Instituciones que promueven el turismo

# Nombre de Instituciones que promueven el Abreviaturas
turismo

1 | Gobierno Autbnomo Descentralizado de Portovelo GAD Portovelo

2 Asociacion de Turismo de Portovelo ATP

Fuente: Autora

Tabla del numero de empresas mineras y plantas de beneficio

# Nombre
56 Plantas de beneficio
79 Empresas mineras

Fuente: ARCOM (2018) citado en GAD (2019-2023)

Tabla del nUmero de empresas mineras sin regular

# Nombre

175 Sin regular

Fuente: Ministerio de Mineria (2918) citado en GAD (2019-2023)
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Tabla de Nombres de restaurantes catastrados

# Nombre Fecha de registros Clasificacion
1 | Rinconcito Peruano 7/18/2014 Restaurante
2 Dasig 10/17/2014 Restaurante
3 Sazon Zarumefia 7/28/2014 Restaurante
4 Las Gemelitas 7/24/2014 Restaurante
5 Pindo Imperial 3/10/1993 Termas y Balnearios
6 Parador Juanitos 7/18/2014 Restaurante

7 | Zona del Sabor Zanfi 7/18/2014 Restaurante

8 Ronnie Fer 9/30/2014 Restaurante
9 Misquilla 2/3/2017 Bar

10 Misquilla 2/3/2017 Fuente de soda
11 | Heladeria Portovelo 6/30/2014 Fuente de soda
12 Nostra Pizzeria 8/14/2014 Restaurante
13 Carmita RJ 9/11/2014 Restaurante
14 | Fortuna Xing Long 3/24/2014 Restaurante
15 Asadero RHD 9/9/2016 Restaurante

Fuente: Catastro Nacional del MINTUR (2021)
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