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RESUMEN (ABSTRACT)

El presente trabajo de titulacion tuvo como objetivo de estudio el cantén Santa
Rosa, en el cual se construyé una marca territorio de los balnearios de agua
dulce como herramienta de promocion para la campana publicitaria de estos
atractivos naturales. Se realizaron investigaciones de campo, documental y
encuestas con el fin de analizar, observar y diagnosticar el area involucrada
para la realizacion de este proyecto. La principal motivacion para el desarrollo
de este proyecto, se inicia con el propdsito de dar a conocer nuevos atractivos
turisticos por medio de una campafa publicitaria en las redes sociales. El
turista 2.0 que esta en estos medios digitales siempre desea investigar y
conocer algo nuevo, para que disfruten de un ambiente tranquilo y agradable
rodeado de la naturaleza con su clima tropical y fresco. Al aplicar conceptos de
disefio, procesos y técnicas con la finalidad de promocionar los balnearios de

agua dulce del canton Santa Rosa.

Palabras claves: Campafia, Marca, Canton, Tipografia, Cromatica
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CAPITULO|

INTRODUCCION

El gobierno ecuatoriano hace unos afios entiende que el turismo es el futuro
del pais, al invertir millones de dblares en campanas turisticas para
promocionar los atractivos de las regiones del pais, con el objetivo que esta
actividad se convierta en una fuente de ingresos. (Andes, 2015)

En cuanto al turismo interno en el Ecuador segun el Ministerio de Turismo
(2013), el 40% de los habitantes ecuatorianos viajan anualmente y disfrutan de
la gran variedad de destinos turisticos en el pais.

El cantén Santa Rosa lleva el nombre de la primera latinoamericana en
subir a los altares, la virgen Santa Rosa de Lima, cuenta con una gran cantidad
de destinos turisticos, ademas de ser el segundo nucleo de poblacion de la
provincia de El Oro, tiene rios importantes como el Carne Amarga, Caluguro y
Santa Rosa, que desembocan en el Océano Pacifico. Uno de los valores
conceptuales o datos importantes son el empuje de su gente, el cantén se ha
convertido en sindnimo de progreso y desarrollo. (GAD Municipal del canton
Santa Rosa, s.f.)

Santa Rosa posee varios balnearios de agua dulce que son visitados todos
los dias y con mas influencia los feriados de carnaval y afio nuevo por baiistas,
siendo un atractivo turistico mas del canton. (La Minga, 2008)

El municipio del cantdon esta desarrollando una propuesta de proyecto para
implementar infraestructura a los balnearios de agua dulce para el desarrollo
turistico y la conservacion de los recursos naturales. (Maldonado, 2015)

Este trabajo de titulacion es el disefio de una propuesta de campana
publicitaria, mediante las redes sociales, se fundamenta por la falta de
promocion turistica a los balnearios de agua dulce del canton Santa Rosa y
sirva de apoyo con el proyecto a implementar por el municipio, para que ayude

a potencializar las actividades relacionadas con el turismo.
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1.1. Antecedentes

Santa Rosa es una ciudad perteneciente a la provincia de El Oro,
actualmente es una ciudad de progreso, debido a su produccién agricola,
camaronera y aurifera. Y hoy con el aeropuerto regional, terminal terrestre
constituye un puntual importante para su desarrollo econdmico productivo y
turistico. (GAD' Municipal del cantén Santa Rosa, s.f.)

Rescatar la biodiversidad turistica que tiene el canton Santa Rosa en la
provincia de El Oro, a través de la promocion y difusion de los atractivos
turisticos que ofrece a propios y extrafios por su belleza natural, cultural y la
cordialidad de su gente. (GAD Municipal del cantén Santa Rosa, s.f.)

Santa Rosa posee una variedad de destinos turisticos como la Isla Jambeli
gue es considerada como el balneario Orense mas importante que atrae
turistas segun Viajando X (s.f.), también posee La Isla Santa Clara, Isla San
Gregorio, laguna La Tembladera, cascadas, chorreras y, con balnearios de
agua dulce como: Limon Playa, El Vado, Las Brisas, Las Colinas, El Recreo y
El Remolino que se encuentran en la parroquia rural La Avanzada, y El Playon
gue se encuentra en la parroquia rural Torata.

El departamento de turismo del GAD Municipal del cantén Santa Rosa ha
promocionado todos estos lugares y los balnearios de agua dulce no han sido
considerados, de acuerdo al analisis a los antecedentes de comunicacion, las
piezas graficas no cuentan con una estructura comunicacional turistica y no se
ha establecido ninguna promocion referente a los balnearios, es asi el interés,
mediante este proyecto dar a conocer estos lugares que pueden ofrecer mucho
a los turistas. (GAD Municipal del cantén Santa Rosa, s.f.)

La publicidad es toda transmisién de comunicacién para aumentar el
consumo de un bien tangible o intangible dirigido hacia un grupo especifico de
personas a través de un medio o soporte de comunicacion. Al momento de
desarrollar una campana publicitaria se tiene que considerar una serie de
pasos como los objetivos de la campafia, el presupuesto, la estrategia creativa
y los medios a transmitir el mensaje y al final la evaluacién de la campania.
(Tirado, 2013)

1 GAD: Gobierno Auténomo Descentralizado

19



El departamento de turismo esta elaborando un perfil de proyecto que
consta de (Maldonado, 2015):

Implementacién de Infraestructura Turistica adecuada para los balnearios, que
se encuentra ubicados en las Parroquias La Avanzada y Torata. Proyecto para
el desarrollo turistico y la conservacion de los recursos naturales de las
comunidades, el canton Santa Rosa y la provincia de El Oro. (GAD Municipal
del cantén Santa Rosa, 2015.)

La propuesta del proyecto es generar un Turismo Comunitario Responsable
y Eficiente que contemple lo siguientes espacios en los balnearios (Maldonado,
2015):

Area de alimentos

Area de Comedor Comunitario

Area de baterias sanitarias, y Vestidores
Area de esparcimiento y recreacion

Area de hamacas

Senfalética turistica y Puesto de Informacion
Senderos ecoldgicos

Espacios de Observacion de Flora 'y Fauna
Servicios Basicos complementarios.

Area de Parqueo

Area de Ciclismo. (GAD Municipal del cantén Santa Rosa, 2015.)

El proyecto del GAD Municipal, es implementar infraestructura a los
balnearios de agua dulce y por medio de este trabajo de titulacion, dar una
estructura de comunicacién publicitaria en la campana, para promocionar estos
atractivos naturales y las diferentes actividades turisticas que se puede realizar

en cada uno de estos sitios.

20



1.2. Planteamiento del problema.

El turismo es necesario para los paises y ciudades, debido a que genera
ingresos econdmicos, produce trabajos, entre otros factores importantes que
ayudan al desarrollo de un pais. (Mercado & Palmerin, 2012).

Al analizar los antecedentes de promocién turistica del canton Santa Rosa,
en medios impresos y digitales; ofrecen playas, islas, lagunas, monumentos y
parques. Uno de los problemas que se ha podido evidenciar, es que los
balnearios de agua dulce carecen de promocion turistica y no tienen un
sistema de comunicacién que ayude a fortalecer el turismo del cantdn; han
dejado a un lado lo importante que puede ser promocionar estos lugares y
lograr una buena acogida por los turistas.

Talaya nos expresa que la campana publicitaria es un proceso que tiene
planteado como objetivo principal llegar a comunicar un mensaje a un publico
objetivo a través de medios asignados para la difusién con un tiempo limitado.
(Talaya, 2008)

1.3. Justificacién del proyecto

El cantén Santa Rosa desarrolla una propuesta para activar los balnearios
de agua dulce e incrementar la propuesta del gobierno en el plan de buen vivir,
objetivo numero 3 en donde se destaca mejorar la calidad de vida de la
poblacion; ademas, de dar a conocer su cultura en diferentes areas
gastrondmicas, artesanales y tradiciones con la ayuda de los habitantes de las
parroquias rurales de La Avanzada y Torata.

Los balnearios de agua dulce que posee el cantdn, se ven en la necesidad
de ser promocionados, que le permita mostrar la belleza de sus recursos
naturales a nivel local, regional y nacional. Es asi que se considera realizar una
propuesta de campafa publicitaria en las redes sociales, ya que es un canal
muy importante en la promocién de turismo, con el objetivo de atraer turistas a

estos atractivos naturales.
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1.4. Objetivo del proyecto

1.4.1. Objetivo general

Disenar una propuesta de campafa publicitaria, mediante las redes
sociales, para dar a conocer y promocionar los balnearios de agua dulce del

cantdén Santa Rosa, provincia de El Oro.

1.4.2 Objetivos especificos

Recopilar informacion historica y fotografica de los balnearios de agua dulce
del cantoén, para saber lo que se va a promocionar en cada balneario.

Definir el perfil del publico objetivo y elementos culturales del canton Santa
Rosa, para estructurar la campafia publicitaria y su contenido visual e
informativo.

Disefar una estrategia de comunicacion publicitaria promocional de los
balnearios de agua dulce del canton Santa Rosa, que sirva como herramienta
comunicacional para el proyecto que el GAD esta desarrollando.

Disenar elementos visuales que sirvan de soporte para la campafa
publicitaria promocional de los balnearios de agua dulce del cantén Santa

Rosa, y que se distribuyan por medio de las redes sociales.

1.5. Alcances y Limitaciones.

Con el proyecto, se espera promocionar los balnearios de agua dulce a
través de la campafia publicitaria en redes sociales y lograr una estructura de
comunicacion turistica que sirva de soporte y sea complemento del proyecto
que lleva a cabo el GAD Municipal del canton Santa Rosa cuyo nombre es
‘Implementacién de infraestructura turistica adecuada para los balnearios”. La
campafa se coordinara para que sea lanzada en las fechas mas concurridas
por los turistas en estos sitios que son: afio nuevo y carnaval con la finalidad
de lograr un alcance a nivel nacional. Puntualmente este trabajo de titulacion

abarca:

22



Informacion de los puntos turisticos de balnearios de agua dulce del cantén
Santa Rosa, para una mejor orientacion turistica de los lugares.

Diseno de elementos visuales para redes sociales al dar a conocer los
balnearios

Disefio de una marca territorio de los balnearios de agua dulce para fortalecer y
posesionar el turismo del canton Santa Rosa.

Diseno de las fases de la campafia para que exista una base estructural de
comunicacion que sirva de guia.

Entre las limitaciones no se cuenta con la infraestructura del proyecto del
GAD Municipal como: Area de hamacas, Area de alimentos, Area de Ciclismo,
Area de esparcimiento y recreacion, juegos de entretenimiento (rafting, tubing),
Espacios de Observacion de Flora y Fauna. Lo que nos deja sus recursos
visuales reales para buscar una solucion en el desarrollo de la grafica.

Otra de las limitaciones del proyecto, el GAD Municipal del cantdén Santa
Rosa no cuentan con informacion de los balnearios como: justificacion de los
nombres de los lugares vy sitios, fundacion; la falta de guias turisticas y

sefalética.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
En el presente proyecto de titulacion, como parte del proceso investigativo
se plantea utilizar técnicas de investigacion mixtas para niveles de medicién y

analisis de la informacion;

Cuantitativas

La encuesta es un instrumento de la investigacion de mercados que
consiste en obtener informacion de las personas encuestadas mediante el uso
de cuestionarios disefiados en forma previa para la obtencion de informacion
especifica (Thompson,2006). Para la recopilacion de datos en porcentaje al
determinar el criterio de las personas acerca de los balnearios de agua dulce y
definir el concepto de la campanfa

También se realiza sondeos al elaborar la parte grafica de la campana para

justificar los elementos visuales.

Cualitativas

La investigacion de campo o “investigacion directa es la que se efectua en
el lugar y tiempo en que ocurren los fendmenos objeto del estudio” (Grajales,
2000). Para determinar lo que se encuentra en los balnearios, se realiza una
investigacion exploratoria no participativa al utilizar como herramienta la
documentacion fotografica de cada uno de los sitios, la recoleccion de
informacion es para realizar un analisis y concluir los criterios respecto a
ubicacion, fotos para la construccion de identificadores graficos y cromatica. El
escenario donde se realiza la investigacion de campo son: las parroquias
rurales de la Avanzada y Torata, estos lugares cuentan con los atractivos
naturales a investigar en el canton Santa Rosa, tales como: Las Brisas, Las
Colinas, El vado, El Recreo, Limén Playa, El Remolino y El Playon.

Segun Moreno (1987), la investigacidon documental, recolecta los datos
necesarios de fuentes donde la informacion ya se encuentra plasmada, que
pueden ser bibliograficos tales como: ensayos, revistas, articulos, libros, y
archivisticos referente a expedientes, cartas, archivos, circulares, estadisticas.

Esta informacion es clave para la fundamentacion practica. La informacion que
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se recolecta es para poder comparar, analizar o explicar temas relevantes para
la campania.

Segun Salkind (1999, p12), “la investigacion histoérica relaciona sucesos del
pasado con otros acontecimientos de la época o con sucesos actuales”. La
recoleccion de informacién histérica del cantén y las parroquias rurales La
Avanzada y Torata sirve para la justificar y orientar la construccion de la marca
territorio y la campafia de promocion turistica.

La entrevista es una "forma oral de comunicacion interpersonal, que tiene
como finalidad obtener informacion en relacion a un objetivo". (Acevedo y
Lépez, 2000). Se realiza una entrevista no estructurada a Carmita Maldonado
Garces (ver anexo 1), Jefa Del Departamento De Turismo del GAD Municipal
Del Canton Santa Rosa, sobre el proyecto a realizar por el departamento, para
tener conocimiento de la infraestructura turistica que va implementar en los

balnearios y poder definir la estrategia para la campafia publicitaria.
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2.1. Recoleccion de informacion sobre el cliente, producto, competencia,
publico.

2.1.1. Analisis de los Antecedentes de comunicacion turistica del cantéon
Santa Rosa

2.1.1.1. Material Impreso: Volantes turisticos

Los tripticos y volantes que son entregados al publico por parte del
departamento de Turismo, hacen referencia a la promocion de los elementos
culturales del cantén Santa Rosa, se puede observar que se promocionan con
fotografias los diferentes lugares en donde los elementos visuales no cuentan
con una linea grafica definitiva, no utilizan una cromatica o trazos relacionados
con la marca turistica, y no cuentan con informacion publicitaria de los
balnearios de agua dulce.

En este triptico (ver figura 1-2) se puede observar que carece de
diagramacion, la cromatica que tiene no se relaciona con la marca ciudad, la
relacion de figura y fondo hacen que pierda interés de atencion a la marca
ciudad del cantén, segun Perls (1976), “la relacion figura fondo es la
organizacion de hechos, percepciones, conducta y fendmenos y no los
elementos individuales de los cuales se componen, lo que los define y les da
su significado especifico y particular” (p.18).

Las fotografias no tienen una edicién digital y la ausencia de estética en la
pieza grafica. El triptico también contiene informacién acerca de la ciudad con
fotografias de parques, gastronomia y atractivos naturales como: islas, laguna,
cascadas, chorreras y una imagen representando a todos los balnearios de

agua dulce.
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Isla Jambeli

Isla Costa Rica

Descubre y admira nuestra riqueza
turistica y cultural.

Figura 1.- Material grafico con informacion turistica, “Santa Rosa, descubre y
admira nuestra riqueza turistica y cultural”,2013 (tiro).

Fuente: Departamento de turismo del GAD Municipal del cantén Santa Rosa.

Nuestra Ciudad

Dada la importancia que en los ultimos afios se le
ha dado al turismo en nuestro pais es necesario
rescatar la biodiversidad turistica que tiene el
cantén Santa Rosa en la provincia de El Oro,
mediante la promocion y difusion de los atractivos
turisticos que ofrece a propios y extrafios por su
belleza natural, cultural y la cordialidad de su
gente.

La historia del canton Santa Rosa es rica por los
diferentes acontecimientos ocurridos y que le han
elevado a un importante sitial en el pais, ha-
biendo recibido varios titulos, como: “Ciudad
Lidice de América”, “Ciudad Benemeérita”, entre
otros.

Actualmente, Santa Rosa es una ciudad de
progreso, debido a su produccion agricola,
camaronera y aurifera. Y hoy con el Aeropuerto
Regional, Terminal Terrestre constituye un puntal
importante para su desarrollo econémico produc-
tivo y turistico.

Santa Rosa Capital Camaronera del Mundo

IGLESIA MATRIZ SANTA ROSA DE LIMA
Uno de los templos mas importantes con los que cuenta
el Cantén y la Provincia de EI Oro, su primera
construccién data de 1847.

Con un estilo colonial en su interior se encuentra Santa
Rosa de Lima, Patrona de este canton y cuyas fiestas se
celebran en el mes de agosto

Parques del Cantén Santa Rosa

De La Madre e Infantil

Vuestra ///h//‘/’/{/‘/rl(/l

Uno de los principales
puertos del Canton, esta
ubicado a cinco kilometros
del centro de la ciudad de
Santa Rosa al noreste,
Puerto Jeli, en este hermoso lugar se puede disfrutar de
una gran variedad de platos elaborados a base de
mariscos frescos que se producen en este rincon

Centro de la

region Sur del pais.

tipo de comida tipica-criolla en
quias: San Francis umén, San Antonio,
ta y Bellavista. Existe una gran variedad de platos

Figura 2. Material grafico con informacion turistica, “Santa Rosa, descubre y
admira nuestra riqueza turistica y cultural”, 2013 (retiro).

Fuente: Departamento de turismo del GAD Municipal del cantén Santa Rosa.
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En esta pieza grafica (ver figura 3-4) utilizan formas que no se relacionan
con la ciudad o marca turistica, estas figuras ocupan la mayor parte o espacio
del triptico y se denota la mala diagramacién, la cromatica fue asignada sin
ningun fundamento tanto en el fondo como en las formas utilizadas, se puede
observar la promocion de eventos, gastronomia, ferias y atractivos turisticos

sin considerar a los balnearios de agua dulce.

Laguna La Tembladera

La laguna de la tembladera es un importante humedal, un
laboratorio de produccion de agua, y por su extension, las
especies vivas involucradas y su interaccion, es en si
mismo un ecosistema; a ¢l concurre una gran variedad de
aves migratorias a cumplir sus ciclos vitales.

Isla Costa Rica

La Parroquia rural de Costa Rica, perteneciente a la
Ciudad de Santa Rosa, provincia de El Oro, es una
de las cinco islas que conforman el Archipiélago de
Jambeli, cuenta con extraordinarios manglares en los
que se puede observar diversidad de aves marinas.

Isla San Gregorio
La Isla San Gregorio, cuenta con una gran playa, blancas
olas y marco de manglar; lugar ideal para tomar sol y mar,
realizar caminatas, pesca a cordel, juegos playeros,

camping, observar pelicanos, piqueros de patas azules, |
gaviotas y fragatas.

| A]\I’lﬁﬁ\

PrtJIi — | s NT)A\ .‘
5; ;’&SA ANGA

Antiguo puerto donde acoderaban barcos que hacian ruta __l ue enamora
a Guayaquil, oy todavia i lpars Tanehas pesquesas slmaJD q }J
Tiene restaurantes que ofrecen platos marineros de buena WW‘{““"’""’"
calidad a precios comodos.

Figura 3.- Material grafico con informacion turistica, “Santa Rosa, lugar
sofado que enamora”, 2015 (tiro).

Fuente: Departamento de turismo del GAD Municipal del cantén Santa Rosa.
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Figura 4.- Material grafico con informacion turistica, “Santa Rosa, lugar
sofado que enamora”, 2015 (retiro).

Fuente: Departamento de turismo del GAD Municipal del cantéon Santa Rosa.

En esta pieza grafica (ver figura 5) promocionan los senderos turisticos de
Santa Rosa por medio del mapa del cantén, dando la ubicacién de donde se
encuentran estos lugares turisticos para que el turista acuda a visitarlos, se
puede observar en este afiche que tampoco consideran los balnearios de agua
dulce, y el mapa no tiene el recorrido del rio Santa Rosa que cuenta con los

sitios.
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Figura 5.- Material grafico con informacioén turistica, “Senderos turisticos de Santa
Rosa”, 2015 (tiro).

Fuente: Departamento de turismo del GAD Municipal del cantéon Santa Rosa.
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Parroquia ) 8 Parroquia
ellavista .. B Jum

Es una parroquia con mucha historia, leyendas y tradiciones, que Parroquia en dond

Puerto Jeli se encuentra a cinco minutos
sobresale por las: tiguas gt s y muchas y qt de Rosa ubicad la margen Imutelda'de
tipica de la Costa Ecuatoriana de comienzos del siglo. Ademas informaci6n etnografica, para ilustrar la evolucién cultural de

cuenta con un rio que ofrece algunos remansos para el nuestro pueblo. Ademés puede deg la

Rio Bunavista, Jeli se ha convertido en el sitio para
de U ; AR

g
entretenimiento. gatronomia tipica de la zona. | del sur

Isla Costa Rica La Tembladera

Esta laguna ha sido declarada Humedal de Ir:'npa .
RAMSAR, ubicad: 1 1;

" G
este atractivo turistico se puede desarrollar la pes:
ai nal y el avistamiento de flora y fauna.

Isla Santa Clarao il @l Cascada & ' Isla
del Muerto - Rio Chico San Gregorio

Y d

Se encuentra a 43 kilometros al oeste de Puerto Bolivar y 25 km. al (CASCADA DEL RIO CHICO La Isla San Gregorio, cuenta con una gran playa, blancas olas y
suroeste de la isla Pund. La nica via de acceso es la maritima Estd ubicada a 14 Km de la Ciudad de Santa Rosa, parroquia marco de manglar. Esta ubicada en el archipiélago de Jambeli,
partiendo desde Pto. Bolivar en una d h Es un lugar rodeado di con su cascada a 60 minutos de Puerto Jeli (Ciudad de Santa Rosa).
lancha ge y En este siti it q natural. Se puede realizar diferentes actividades como camping,

e Rl A i

Figura 6.- Material grafico con informacioén turistica, “Senderos turisticos de Santa
Rosa”, 2015 (retiro).

Fuente: Departamento de turismo del GAD Municipal del cantén Santa Rosa.
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2.1.2.2 Medios digitales: Pagina web del GAD Municipal del cantén Santa
Rosa con lugares turisticos

En la pagina web del cantdn en la seccion de turismo cuenta con sub
secciones como: hoteleria, gastronomia y eventos festivos, pero todos sin

informacién turistica (ver figura 7).

TURISMO  TRANSPARENCIA  RENDICION DE CUENTAS 2014  MULTIMEDIA
>¢

-

Informacién

Eventos festivos

Gastronomia
Hoteleria

Lugares a visitar

Parques

Monumentos

Ll Gastronomia
2012
Escrito por Sulu Categoria: turismo Visitas: 1852 = =

snare [Z1E0Y DY One person likes this. Be Twittear |/ 0

Figura 7.- Grafico con las sub secciones de la seccion de turismo de la pagina web del
canton Santa Rosa, 2015

Fuente: GAD Municipal del cantén Santa Rosa.

La promocion gira entorno a tres lugares turisticos: Jambeli, Santa Clara e
Isla costa Rica, todos estos sitios estan con su respectiva ubicacion y
descripciéon de cémo llegar al lugar (ver figura 8), también cuentan con la
promocién de monumentos como: El Monumento Jorge A. Kaiser que fue
pionero en el cultivo de camardn y el monumento Al Pescador homenajeando a
las personas santarrosefias que se dedican al trabajo de la pesca (ver figura 9),
también parques como: Simon Bolivar, Antonio José de Sucre, Primero de
Mayo vy, el parque a La Madre e Infantil (ver figura 10). Se observa que la
pagina web no abarca todos los destinos turisticos tomando en cuenta que el
cantén Santa Rosa posee una gran variedad de atractivos turisticos.
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DESCENTRALIZADO MUNICIPAL

Informacién

Eventos festivos

Gastronomia

Hoteleria

Lugares a visitar

Parques

Monumentos

Lugares Turisticos de Santa Rosa

Escrito por Suu Catagoria: urismo Vistas: 3072 ae

srwre |CZEE0Y Y Ore person s 11580 |y utenr |0

the first of your friends.

JAMBELI
Esté isa cuenta puede realizar ) ifcos pai B
amplias y i todo o, y i
. e ke 3
visiantes. Cada afo llegan a Jambell més do i y Santa (500000
turstas), aunque también uristas do la iodo de vacacional (Julio a Septiembre).
..,..0" y
SANTA ROSA
usicacion
SANTA CLARA (O DEL MUERTO)
Esté sla se encuentra al Noreste dol Archipidiago Jambeli do la :
aesta i “Protogidas”, su avtauna su biodversdad

¥ riquoza arqueoidgica marina. So dostacan ios policanos, 08 piqueras do patas azules, hagatas, XG0s Marinds, CormOanas.

Esta

masinas,
lamativos.

Jrededores de la isla on a

jorobadas, lobos marinos y tortugas verdes.

Tomporatura: 27 °C
Parmoquia: Archipiéiago de Jambell

Entorno: Esta on muy buen ostado

‘Temporadas: Las temporadas de acceso a esta isla son 10do el afo.

Como Liegar
Para poder llegar a a Isia tar on La

hora i do Jambeli,

ISLA COSTA RICA

Esta 50 dedica
al rtesanal, isia es muy

L s bl ? wiotas, policano, gaviota laruz, Galinota
demangle, cigieuela, cormorén, garza blanca chica, garza azul, garza bianca grande.
negra, pata de muia, y

Jaibas, y cangrojo de diversos tpos.

Figura 8.- Grafico con la informacion turistica en la pagina web del cantén
Santa Rosa, 2015.

Fuente: GAD Municipal del cantén Santa Rosa.
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M/ ——
)ESCENTRALIZADO MUNICIPAL =
DEL CANTON SANTAROSA /

7

74

Led Monumentos
2012
Escrito por Sulu Categoria: Datos ejemplo Articulos Visitas: 1535

snare [T SR 2 peopie like this. Be the Twittear| {0
£ [ Hoprhbiviabuliid

Monumentos del Cantén Santa Rosa

Jorge Kaiser N.

S S ——— PR L

Monumento Jorge A. Kaiser

Pionero en el cultivo de camardn: Los primeros productores fueron agricultores Orenses de la zona de Jumdn, quienes en un gran aguaje, sus piscinas
preparadas para sembrar arroz habia entrado agua de mar. En las siguientes semanas, se pudo notar por la noche, en aquelias posas de agua salada como se
levantaban manchas de pequefios animales “camarones", que habian ingresado ain siendo larvas, luego hicieron la primera cosecha de camarén en cautiverio.
De ahi construyeron piscinas con pala en mano y empezaron aprovechar los aguajes y a encerrar larvas silvestres fomentando de esta manera una de las
actividades més productivas dela Provinciade E1 Oro.

Al Pescado

Figura 9.- Grafico con la informacion de los monumentos del canton Santa Rosa,
2015.

Fuente: GAD Municipal del cantén Santa Rosa.
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DESCENTRALIZADO MUNICIPAL
DEL CANTON SANTARGSA

Led Parques
2012
’ Escrito por Emerson Pazén Tapia, Ing. Sist. Categoria: EI Cantdn Visitas: 1698

One porson ikos this. Be | vy Twittear | 0
the first of your friends. v

Parques del Cantén Santa Rosa

Simén Bolivar

Parque Simén Bolivar

Ubicado frente ala Iglesia Matriz, es el més representante de la ciudad, ya que cuenta con buena infraestructura, sus hermosos jardines lo convierten en un lugar
especial, durante las flestas patronales es el lugar ideal para observar los fuegos pirotécnicos,

Antonio José de Sucre

Parque Antonio José de Sucre

Es simbolo de la identidad ecuatoriana, donde resalta al Gral. Antonio J. de Sucre, se encuentra en la parte central, frente al mercado un lugar ideal para
reunirse, en el parque se encuentra varios monumentos, ademas de una glorieta para espectaculos al aire libre

Primero de Mayo

Parque Primero de Mayo

Se encuentra ubicado en el centro de la ciudad, en homenaje al Dia del Trabajado, un pueblo trabajador, dedicado a varias actividades tanto agropecuarias como
industriales. Alrededor de este parque se encuentra varios locales comerciales, terminales de buses que van y vienen de las diferentes provincias del pas,
ademés restaurantes. Es un parque muy colorido con vistosa y fragantes flores que engalanan esta 4rea, en el centro del parque se encuentra un monumento de
una familia, padre, madre e hijo, uno de ellos sostienen la antorcha de fuego como simbolo de trabajo.

Parque dela Madre e Infantil

Parque dela Madre e Infantil

Este parque fue construido en homenaje ala Madre, una persona dedicada a su hifo, en todos las ciudades y rincones de nuestro pais existe uno, y por o tanto
en Santa Rosa también de una larga jordana de trabajo o simplemente para esperar a los amigos. Ademés cuenta con un &rea recreacional infantil para la
diversién de los nifios cuenta con resbaladeras, columpios, sube y baja, entre otros. Durante las fiestas patronales de Santa Rosa se ubican cerca del parque las
ferias y parques de diversiones.

Figura 10.- Grafico con la informacion de los parques del cantén Santa Rosa,
2015

Fuente: GAD Municipal del cantén Santa Rosa.
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2.1.2.3. Redes Sociales: Fanpage GAD Municipal del cantén Santa Rosa

El GAD municipal utiliza un perfil de usuario en Facebook (ver figura 11)
donde publica obras, eventos y actividades turisticas, no cuentan con una
fanpage donde se publiquen y promocionen los atractivos turisticos con los
que cuenta.

Segun Gutiérrez (2015) las redes sociales hacen la funcion de catalogos
turisticos para las personas que buscan entretenimiento, diversion o aventuras,
y son las adecuadas como fuente de informacion mas recurrente para
encontrar opiniones de otras personas. Es beneficioso que la campana se

realice por este canal para atraer turistas que buscan destinos.

| ]| Gadm Santa Rosa o Inicio 20,
Ty

il
———

,
\ AT '

Gadm Santa Rosa
(Municipio)

Blografia Informacién

FOTOS E Gadm Santa Rosa
24 de jurvo a las 1654

#ParadorFotogréafico en el balneario de Jambeli

AmIgos 136 amigos ¢ Fotos Més ~

Compartir

3 A Maria Femanda Nieto Jaramillo, Nelly Piedra, Lisseth Rosillo y 177 personas més les
gusta esto.

£ Compartida 11 veces

MUSICA

Figura 11.- Grafico del perfil de Facebook del cantén Santa Rosa, 2015.

Fuente: Facebook del GAD Municipal del cantén Santa Rosa.
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2.1.2. Investigaciéon documental (Marca territorio, viajeros, internautas,
turistas internos)

2.1.2.1. Marca de territorio

Segun Vela (2012, p73), una marca territorio es la representacion de
cualquier espacio geografico que se quiere asociar en la identidad, es una
marca paraguas con una disposicidon de optar por cualquier espacio geografico,
ya sea destino turistico, municipal, urbano, nacional, estatal, provincial,
cantonal, al que se procura manifestar en el desarrollo de la marca. Por lo
tanto, una marca turistica es el representante impulsor de promocion exterior

de un pais.(ver figura 12)

MARCA TERRITORIO

Marca pais Marca destino Marca Region Marca ciudad

Figura 12.- La marca territorio: explicacion desde un punto de vista holistico

Fuente: Elaboracion propia

Segun Lépez-Lita y Benlloch (2005), una marca territorial contiene
caracteristicas o cualidades distintivas de un espacio para alcanzar
posicionamiento. Los autores estiman que la marca territorio debe centrarse en
aumentar la competitividad del lugar y atraer a los turistas, beneficiar la
inversion extranjera u obtener un posicionamiento, entre otros objetivos
planteados. Disefar la marca territorio es resaltar y comunicar, interna y
externamente, los valores y beneficios a la capacidad del territorio, donde las
cualidades de imagen es el apoyo de las camparfias de promocién
centralizadas sobre el turismo, el comercio y la captacidén de inversiones.

En este sentido, Lopez-Lita y Benlloch (2006), sostienen que crear una
marca territorio de un lugar determinado puede beneficiar la percepcion del
sitio de origen de un producto y pueden favorecer la imagen o dar apoyo a la

marca territorial creada de su contorno.
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A su vez, Valls (1992, p29), expresa que una denominacion de un principio
es la mencion geografica de una localidad o lugar de donde son originarios
productos de cualidades muy definidas, por causas naturales o desarrollos de

fabricacion.

2.1.2.2. Las consecuencias de la Web 2.0

Segun Villa (2012, p29), la era de la web 2.0 ha creado un nuevo personaje
que es un comprador de bienes tangibles e intangibles, difusor y creador de
contenidos, sus aportaciones son importantes y fuertes tales como:
necesidades, deseos, experiencias, busquedas, emociones en donde existe
una retroalimentacion constantemente y mas inteligente en la World Wide Web.
Las personas son parte del “valor y produccion” de las empresas, ya que se
convierten en informadores, examinadores de calidad de un producto o
servicio. La informacién se difunde desde los clientes a la red en cualquier
instante, ya que nos permite ingresar en todo momento favoreciendo la
participacion de los usuarios en donde las empresas deben optar por
transformar su web en plataformas de contenidos para el nuevo consumidor y
ofrecer por medio de la web mas atencidn especializada, la Web 2.0 se vincula
con un fendmeno social que es la interaccion de los usuarios y webs a través

de varios tipos de aplicaciones.

2.1.2.3. Del turista al viajero

Segun Villa (2012, p13), el turista ha evolucionado dando lugar al viajero del
siglo XXI, tiene un comportamiento y perfil distinto. El diferente viajero deja a
un lado aquel turista que se inspiraba o motivaba por los productos o servicios
que promocionan las agencias de viajes, que anteriormente en el tiempo ha
prevalecido este tipo de turista que era un fendmeno de masas en la era
industrial que movia el turismo, esa era con el tiempo daba paso a la era de la
tecnologia por lo que el turista da lugar a una nueva forma de comprender los

desplazamientos.

38



Perfil del nuevo viajero

e Organiza su viaje

Explora experiencias
Comparte experiencias
Mas estratégico

e Mas experiencia

Busca informacion en la red

Figura 13.- Grafico con caracteristicas
o perfil del nuevo viajero.

Fuente: Elaboracién propia

2.1.2.4. El viajero social nunca esta solo

Como indica en su pagina web NH Hoteles (2013), el viajero social entiende
que forma parte de una comunidad global, que contribuye y comparte para
aumentar con sus experiencias. El viajero se inspira con videos antes de ir a su
destino, las fotos que sube las critica para su recomendacion, en cualquiera de
las redes sociales que suele utilizar (ver figura 14), contribuyen en crear
comunidad para generar contenidos de informacion frecuentemente;
“‘informacion que busca el viajero porque cree en ella”, este es el presente y
futuro de las agencias y destinos turisticos. Se puede aclarar la verdadera

razon por el que se utiliza las redes sociales: “porque nos hace sentir bien”.

Facebook
Twitter
LinkedIn
Blogs
YouTube 66% 18%
Forums 29% [19%

Flickr 30% [ 11% Il Currently using

i [ Not currently using,
SlideShare 22% | 16% but plan to in 2012

foursquare 23% [10% n=319
Tumblr 15% [10% ! i | |
0 20 40 60 80 100

Figura 14.- Grafico con informacion de las redes sociales que suelen
utilizar mas los viajeros antes de decidir su destino de viaje, 2013

Fuente: Awareness, State Social Marketing 2012
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2.1.3.5. Social Media en Turismo y Hoteleria

Facchin (2013), nos expresa lo beneficioso que es para una empresa
turistica estar presente en redes sociales, a través de las mas adecuadas para
el turista del s.XXI: el viajero 2.0. “Con millones de personas utilizandolas,
ahora mas que nunca, las redes sociales son un ingrediente indispensable para
cualquier hotel o empresa turistica y sus estrategias de marketing”.

Existe una gran variedad de redes sociales que son consideradas como el
principal factor SEO? en la actualidad y, también es un factor positivo para
favorecer y promocionar la marca turistica a las personas en el mundo. Son
una gran utilidad para la interaccién y comunicacion con las personas o clientes
potenciales, fortaleciendo la aparicion y perceptibilidad de la marca turistica
gracias a estas herramientas de difusion online. (Facchin, 2013)

Segun Facchin (2013), Para tener acogida en las redes sociales se
necesitad, tiempo, inversion y atencién, por lo que tener bien planteada la
estrategia es fundamental, y lo mas importante estos medios llamados social
media requieren de administracion concurrente y profesionalismo. “Cuando
hablamos de redes sociales, lo primero que debemos decidir es que

plataformas utilizaremos para promover nuestro negocio turistico”.

2.1.2.6. Las redes sociales, clave en la promocion turistica

Segun Alabern (2012), el internet ha logrado evolucionar las reglas del
marketing tradicional, en la actualidad muchos destinos turisticos han utilizado
las redes sociales como medio de difusion y promocion, esto se lo llama como
“‘marketing social”’. Estos medios permiten estar en contacto con los clientes,
colaboren con la comunicacién, y poder también fidelizarlos.

La evolucion del marketing tradicional ha dejado grandes ventajas como la
mas importante la segmentacion, las redes sociales permiten realizar la
segmentacion, por afos de edad, region, sexo. Lo que permite dirigirnos mejor
al publico con los objetivos de comunicacién, por lo que también se puede
calcular mejor la inversion, el costo de estas campanas es inferior a las

campanas tradicionales. También cuentan con otras herramientas para

2 Search Engine Optimization, se centra en los resultados de busqueda organicos.
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evaluar y calcular los resultados de la campafa como: cantidad de me gustas,
numero de visitas, seguidores, impresiones. (Alabern, 2012)

La Agencia Catalana de Turismo y las redes sociales: Catalunya
Experience

Agencia Catalana de turismo es un organismos en aventurar en redes
sociales. Desde el 2009 es como un destino turistico por medio de las redes
sociales. Los objetivos es transformar este medio digital en un mecanismo de
vinculo de destino turisticos con el publico, fortaleciendo la comunicacion de
los turistas, y también innovar las promociones por medio de las redes sociales.
Es asi que en el afilo 2009 crearon cuentas en redes sociales de Catalunya
Experience como: Flickr, Facebook, Twitter y Youtube, estos canales se ha
fortalecido en los ultimos afos. Actualmente una de las paginas de redes
sociales como Facebook cuenta con mas de 64000 seguidores que es la
principal comunidad, también cuentan con mas de setenta mil usuarios en
Twitter. En estas redes sociales se ha logrado un crecimiento cuantitativo
ademas de cualitativo, que logran interaccion con las personas y la fidelizacion
en todos estos canales de comunicacion online que son destacados. Una
Implicacion de Catalunya Experience es un concurso de promocion en
Facebook que han logrado la participacion de mas de 2000 internautas.
(Alabern, 2012)

Ademas, se destaca la iniciacion del medio de comunicacion en Instagram
en el 2012. Inicio esta actividad en junio con fotografias editadas y compartidas
desde un celular, y desde entonces cuentan con mas de 4000 seguidores que
publican fotos de Cataluia (ver figura 15). Con un concurso se ha logrado
fidelizar personas estructurado por la propia Agencia, en el que las personas
utilizan el hashtag “#catalunyaexperience”, compartiendo fotografias en el que
se consiguié mas de 88 mis fotografias, lo que consideraron un éxito. (Alabern,
2012)
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64000 —

M Facebook
M Twitter

M Instagram

7000
4000

Figura 15.- Grafico de seguidores de La Agencia Catalana
de Turismo en las redes sociales: Catalunya Experience,
2012

Fuente: Elaboracion propia

Como demuestra la figura de los seguidores en las redes sociales, en
Facebook cuentan con 64000 seguidores, en twitter con 7000 e Instagram con

4000 seguidores.

2.1.2.7. Turismo interno en el Ecuador

Segun el Ministerio de Turismo (2013), el 40% de los habitantes
ecuatorianos viajan anualmente y disfrutan de la gran variedad de destinos
turisticos en el pais (ver figura 16), dejando una dinamizacion cerca de los
cinco mil millones de dolares. Este porcentaje de personas realizan turismo
interno entre diciembre de 2009 y febrero 2010 segun los datos del INEC®. Esta
informacion se recolecta a través de una encuesta de empleo en el afio 2010 a
siete mil cuatrocientos veinte y ocho (7478) viviendas a nivel urbano. Segun el
estudio, las personas prefieren diversos destinos, entre los mas destacados:
Salinas con el 5%, Quito con el 9% y Guayaquil con el 8%. El 94,8% de los

ecuatorianos encuestados viajaron entre 1 y 3 veces durante ese periodo.

% INEC: Instituto Nacional de Estadistica y Censos
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Figura 16.- Grafico del Turismo interno en el Ecuador, 2010.

Fuente: elaboracion propia.

Entre otros datos, el 53,3% de los ecuatorianos escogieron un destino por
recomendacion o invitacion de amigos o familiares, mientras que un 32% lo
realizé por experiencia propia de haber visitado antes el lugar. De los turistas
que viajaron, el 53,4% escogi6 el autobus para ir al destino, el 33,8% en carro
propio y el 1,9% via aérea (ver figura 17). De estas personas, el 74,6% se
alojaron en casas de familiares y el 18% en un hotel. El 41,9% de los turistas
viajaron por distraccion y diversion, mientras que el 1,4% por cuestiones
laborales. Finalmente el 98,7% de los habitantes del pais que viajan no usan
paquetes turisticos de agencias, por que expresan que no son necesarios.
(Ministerio de Turismo, 2013)
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Turistas
O internos
B Autobus
53,4% _. 3'055.948 o Carro
propio
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1,9% _| 108732

Figura 17.- Grafico del Turismo interno segun el medio de
transporte que viajan en el Ecuador, 2010.

Fuente: elaboracion propia.

2.1.2.8. Internautas en Ecuador

Segun Bejar (2011), la Agencia de Regulacion y Control de
Telecomunicaciones expresa que, en el 31 de Marzo de 2011 en el pais
contaba con ochocientos cincuenta y seis mil novecientas ochenta y nueve
cuentas de acceso a la red (856.989) y un total de tres millones trecientos
treinta y tres mil cuatrocientos cincuenta y nueve personas (3°333.459) (ver
figura 18), distribuidos en ciento cincuenta y nueve (159) proveedores de
internet a nivel nacional, desde esta cantidad trecientos cincuenta y cuatro mil
quinientos setenta y siete (354.577) corresponden a operadoras moviles es
decir internet desde los celulares (ver figura 19), de acuerdo al ultimo censo
poblacional 2010 equivale al 23,3% de ecuatorianos que utilizan el internet

desde cualquier lugar
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100% _ 14°306.876

I Poblacién

. Turistas

40% — 5'722.750 intemos

Figura 18.- Grafico con informacion de los internautas en
Ecuador, 2010.

Fuente: elaboracion propia

100% __ 3°333.459
89,2% — 2978882
M Usuarios
B Fijo
B Movil
10,8% —| 354,577

Figura 19.- Grafico con informacion de los internautas con

internet fijo y movil, 2010.

Fuente: elaboracion propia
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47,6%

2013 | 2010

Nacional Urbana ‘ Rural

Figura 20.- Grafico con porcentaje de personas que han utilizado internet en los ultimos
12 meses por area, 2013.

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2011 - 2013).

El 40,4% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en los ultimos 12
meses. En el area urbana el 47,6% de la poblacion ha utilizado internet, frente
al 25,3% del area rural.

Total poblacién: 15.872.755
14.533.003

46,96%

Si tiene celular
activado

YA

Su celular es
SMARTPHONE

7.453.781

1.261.944

6,81%

Utiliza Redes
1.081.620 Sociales

Figura 21.- Grafico con porcentaje de poblacion con celular y redes sociales, 2013.

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo — ENEMDU (2013).
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2.2. Interpretacion de la informacioén respecto a la investigacion realizada.

De acuerdo a la entrevista, la infraestructura turistica en los balnearios se
implementara en el aino 2016 por lo tanto, se plantea una estrategia en la
campafia donde el publico seran los principales promotores en la promocién
por medio de su interactividad al compartir fotografias.

En cuanto a la investigacion documental realizada, se describe el perfil de
los viajeros (ver figura13), que sirve para disefar estratégicamente la camparia
turistica, definiendo que medios utilizar en la elaboracion de las piezas graficas.

Para la investigacion de campo no participativa, se conté con una camara
fotografica que sirve para capturar digitalmente los balnearios de agua dulce,
tales como: Las Brisas, Las Colinas, El vado, El Recreo, Limon Playa, El
Remolino y El Playon (ver figuras del 22-28) que son consideras por este
proyecto, ubicados en las parroquias rurales de La Avanzada y Torata del
cantdon Santa Rosa. Los sitios son muy similares tanto en cromatica como en
entorno. Esta informacién permite definir ciertas caracteristicas que sirvan de

soporte visual en las aplicaciones de disefno.

Figura 22.- Fotografia del balneario Las Brisas, 2015

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 23.- Fotografia del balneario La Colina, 2015

Fuente: Elaboracién propia

Figura 24.- Fotografia del balneario El Vado, 2015

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 25.- Fotografia del balneario El Recreo, 2015

Fuente: Elaboracién propia

Figura 26.- Fotografia del balneario Limén Playa, 2015

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 27.- Fotografia del balneario El Remolino, 2015

Fuente: Elaboracién propia

Figura 28.- Fotografia del balneario El Playén, 2015

Fuente: Elaboracién propia
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2.2.1. Encuesta

Para este proyecto se realiza un modelo de cuestionario con 7 preguntas
de respuestas cerradas (ver anexo 2), La informacién que se recolecta sirve
para plantear el concepto de la campafa y determinar el criterio de los
habitantes del canton Santa Rosa, también para obtener informacion y
definir conceptos acerca de los balnearios de agua dulce, y experiencias de

los usuarios en las redes sociales que frecuentan utilizar mas.

2.2.1.1. Poblacién

Los balearios se encuentran en el cantén Santa Rosa de la provincia de
El Oro, la poblacidn que se investiga esta construida por los ciudadanos que

residen en el canton.

2.2.1.2. Muestra

El universo que se considera para este proyecto esta conformado por
69.036 habitantes, segun informacion oficial del ultimo Censo de Poblacion y
Vivienda hecho en el 2010. (ver figura 29)

2010
EL ORO
SANTA ROSA

Figura 29.- Poblacién de Santa Rosa,
Censo 2010

Fuente:. Ecuador en cifras, 2010
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En el caso de que el universo de estudio es superior o igual a 10000, la
muestra equivale a 385, como valor predeterminado. Este se obtiene de la
expresion del tamafio de muestra como una funcion cuya variable es N y se

calcula el limite de esa funcidén cuando N tiende a infinito (ver figura 30).

lim N-(1,96)*-0,5-0,5
N—w (0,0025-(N-1)+(1,96)*:0,5-0,5

=384,16...

Figura 30.- Férmula para encontrar el tamafio maximo de una
muestra.

Fuente: http://gaussianos.com, 2013.

Es decir, que para encontrar resultados con veracidad se necesita tomar una
muestra de 385 personas, fijando el nivel de confianza en un 95% vy el

margen de error en 5%.

2.2.1.3. Resultados de la Encuesta

Los encuestados fueron internautas santarrosefnos, a continuacion se
presentan los resultados de la encuesta y el analisis de las preguntas.
1.- ¢ Ha visto o escuchado de campanas turisticas sobre los balnearios de

agua dulce del cantén Santa Rosa?.

Figura 31.- Resultados pregunta 1, encuesta

Fuente: Elaboracion propia.
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El 76% de los encuestados no han visto o escuchado campanas turisticas
sobre los balnearios de agua dulce. Lo que evidencia que, en general no se

han promocionado estos atractivos turisticos.

2.- ; Usted ha visitado los Balnearios de agua dulce?. Si su respuesta es

afirmativa, ¢ Cuantas veces al afio lo ha realizado?. Escribalo en numeros.

Figura 32.- Resultados pregunta 2, encuesta

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 33.- Resultados pregunta 2, encuesta

Fuente: Elaboracion propia.

El 93% de los encuestados han visitado los balnearios de agua dulce, el
48% lo ha realizado 2 veces al afo, el 17% 3 veces, el 13% 4 veces, el 10%
por lo menos 1 vez, el 6% 5 veces y mientras que el 3% lo ha hecho mas de
5 veces al afo. Lo que refleja que los habitantes si acuden a los balnearios

de agua dulce.
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3.- ¢ Considera Ud. visitar los balnearios de agua dulce como un punto de
encuentro con amigos familiares o parejas?

48

%

23.8%

B Amigos
¥ Familiares
M Parejas

Figura 34.- Resultados pregunta 3, encuesta

Fuente: Elaboracion propia.

El 71% de los encuestados consideran visitar los balnearios de agua
dulce como un punto de encuentro con amigos. Segun este resultado, para
la construccién de la marca territorio se crea un concepto referente a esta
pregunta,

4.- ; Usted comparte fotos de viajes con sus amigos, familiares o pareja
en las redes sociales?.

B NO

Figura 35.- Resultados pregunta 4, encuesta

Fuente: Elaboracion propia.
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El 83% de los encuestados comparten fotos de viajes con sus amigos,
familiares o pareja en las redes sociales, lo que respalda la realizacion de la
campana turistica en las redes sociales con la interaccion de este publico,
para que ellos sean participes en la promocion al compartir fotografias del
entorno y la infraestructura turistica de los balnearios que va implementar el
GAD municipal del canton Santa Rosa.

5.- ¢ Usted recomienda a otra persona algun destino turistico que ha
visitado?.

Figura 36,- Resultados pregunta 5, encuesta

Fuente: Elaboracién propia.

Aproximadamente el 87% de los encuestados recomiendan a otra

persona algun destino turistico que han visitado.
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6.- Si su respuesta de la pregunta 5 es afirmativa ; Qué parametros o

factores considera para recomendar el lugar ?.

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

0%

comida

costo
alojamiento
flora y fauna
entretenimiento
artesania

Figura 37. Resultados pregunta
6, encuesta

Fuente: Elaboracion propia.

En base a la afirmacién de la pregunta 5, los parametros o factores que
consideran para recomendar un lugar, el 87% de las personas manifiestan
por el entretenimiento, este resultado sirve para definir el concepto y las

piezas graficas.
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7.- ¢ Qué redes sociales Ud. mas utiliza?.

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

0%

Blogs
Facebook
YouTube
Flickr
Twitter
SlideShare
Linkedin
Tumblr
Forums
Instagram

Figura 38.- Resultados pregunta 7, encuesta

Fuente: Elaboracion propia.

Los encuestados manifiestan que las redes mas utilizadas por ellos son:
Facebook un 99%, Youtube 57%, Twitter el 41% e Instagram el 40%. Este
resultado sirve para el desarrollo de la campaia por medio de estas redes
sociales.

Las preguntas realizadas permiten concluir que por el 76% de los
santarrosefios encuestados expresan que los balnearios de agua dulce no
han sido promocionados como destino turistico, ademas el 93% de los
encuestados han visitado los balnearios, mientras que en su mayoria el
71% consideran un encuentro al visitar los balnearios con sus amigos y
familiares. Y por ultimo, El 83% de los encuestados comparten fotografias de

sus viajes en las redes sociales.
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2.3. Anadlisis de proyectos similares
2.3.1. Campaia #averquecaritasetepone

Es una campafia para promocionar el turismo interior de las Islas
Canarias a través de publicidad digital. El interesante slogan de la campana
“#averquecaritasetepone”, que tiene como objetivo funcionar como
hashtag en las redes sociales (ver figura 39).

La primera fase de la campafia se centra en ocasionar expectativa al
publico con un video publicitario, también a través de las redes sociales para
crear contenido viral. (Promotur, 2015) (ver figura 40)

Islas e
Canarias &,
LATITUD DE ViDA

Figura 39.- Pieza grafica, “#averquecaritasetepone, campana de Islas Canarias para
promocionar el turismo interior”, 2015

Fuente: Promotur. Turismo de Canarias 2015
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Figura 40.- Spot publicitario, “#averquecaritasetepone, campaia de Islas
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Canarias para promocionar el turismo interior”, 2015

Fuente: Promotur. Turismo de Canarias 2015

Objetivos de la campaina

El objetivo para esta campafia es promocionar los productos y servicios
turisticos complementaria canaria, y asi incentivar a los habitantes canarios

el consumo propio en el archipiélago y en la isla de residencia. (Promotur,

2015)

Los objetivos especificos de la campania se enfocan en lograr un 70,8%
de cobertura en TV, una publicacion en soportes alrededor de las islas y

una ancha cobertura en redes con 3.542.000 visualizaciones que equivalen

al 65% de los internautas. (Promotur, 2015) (ver figura 41)

59



100% —
90%
80% _|
70% _

60% _|
50% B Television

40%
— Internautas
30% _| -

20% _|
10% _|
0%

Figura 41.- Grafico de cobertura de la campana
en television e internet.

Fuente: Elaboracion propia

Como demuestra la figura la campafna alcanza una amplia cobertura tanto
television 70,8% como internet 65,0%.
2.3.2. Campania turistica valenciana centrada en las experiencias y las

redes sociales

El eje principal de esta campafia turistica es, compartir “las experiencias
intensas” de la Comunitat Valenciana mediante las redes sociales.
Desarrollada por Experalia que son gestores de marketing online. (Experalia,
2012) (ver figura 42-43)
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Figura 42.- Pieza grafica, “Las experiencias intensas hay que compartirlas,
Comunitat Valenciana”, 2012

Fuente: Experalia 2012
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Figura 43.- Pieza grafica, “Las experiencias intensas hay que compartirlas,
Comunitat Valenciana”, 2012

Fuente: Experalia 2012
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La Comunitat valenciana desea incrementar su asistencia en las redes
sociales, "para lo que lanza una caja de experiencias”, que permite gozar de
varios de los festejos mas conocidos, como por ejemplo las aplicaciones
para teléfonos inteligentes, con propésito de encantar y atraer al “turista 2.0,
es un viajero que estratégicamente planea sus viajes, busca contenidos
especificos y comparte su experiencia a los demas a través de internet.
(Experalia, 2012)

El objetivo primordial es que el viajero “se convierta en protagonista de la
promocién mediante su propia interaccion en las redes sociales”. (Experalia,
2012).

2.3.3. Campana de Turismo de Aragén #SonasteAragon.

El avance de las tecnologias de informacion y comunicacion, han sido
importantes para difundir campanfas publicitarias, promocionar productos o
servicios con un alcance de alto nivel y una gran cantidad de metodologias y
formas (Herrera, 2014).

Una de las campafas de éxito en redes sociales es el concurso
“#SofasteAragon de Turismo de Aragon”. Consiguieron 4000 fotografias en
apenas un mes y medio. Las personas que querian participar en el concurso,
tenian que hacerse una foto que se relacione con cualquier tematica turistica
de la comunidad, como por ejemplo: patrimonio, gastronomia, aventura,
nieve, entre otros y subirla a su cuenta de Instagram con el hashtag
#SonasteAragon, escribiendo de donde fue capturada la fotografia (Herrera,
2014). (ver figura 44).
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Aragén en cualquiera de sus hashtag #SofasteAragon, e

vertientes (nieve, aventura, indica el lugar donde ha sido

turiema rural sactranamia tamada

Figura 44.- Pieza grafica, “Campana #SonasteAragon
de Turismo de Aragén”, 2014

Fuente: heraldo.es 2014

Existieron 15 finalistas de las fotografias, sus imagenes fueron exhibidas
en FITUR* 2014. Segtin Mercedes Arruebo (2014), "la muestra de las
instantaneas en un evento internacional como FITUR es el paso de lo digital
a lo tangible, un reconocimiento para los finalistas". Esas 15 fotografias
fueron escogidas por un jurado, pero las 3 finalistas por los asistentes al
evento por medio de votos. "Es una manera de hacer que el publico
interactue participando, de que escojan lo que les guste". (Herrera, 2014).

Esta es considerada como una campana de éxito por la superacion de los
objetivos promocionales, en donde las redes sociales llegan a mas publico a
diferencia de otros canales tradicionales a bajo costo y de forma
concurrente. La estrategia del concurso en Instagram, es el propio publico
que comparte informacion del producto y caracteristicas. Ante el resultado
positivo, Turismo Aragon piensan lanzar campafas similares con implicaciéon
de estas redes sociales (Herrera, 2014).

Estos proyectos similares son considerados para el desarrollo de este
proyecto porque permiten conocer sus estrategias para promocionar lugares
turisticos. Ademas evidencian sus éxitos en las redes sociales con un bajo
presupuesto incluyendo la participacion de internautas y viajeros en la

campafa de promocion turistica.

4 FITUR: Feria Internacional del Turismo.
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2.3.4. Proyecto similares de marcas territorios.

Mediante la investigacion de campo se analiza que existen varios
balnearios en una misma via, lo que implica hacer diferentes identificadores
graficos para cada sitio. Luego se determina que se realiza un destino
turistico como las rutas establecidas por el gobierno: Ruta del Spondylus,

Ruta de la Aventura (ver figura 45-46); para promocionar estratégicamente

los balnearios de agua dulce en la campafia.

7

Sp%ﬁ%lvlus

Figura 45.- Marca territorio, “Ruta del Spondylus”

Fuente: Guayas turistico, 2015

NORUTA oein

" AVENTURA

Figura 46.- Marca territorio, “Ruta de la Aventura”

Fuente: Guayas turistico, 2015
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CAPITULO Il

ANTEPROYECTO

3.1. Definicion de criterios de diseino
3.1.1. Analisis general para el desarrollo de la campaia (Ruta Turistica).
En base a la estructura geografica de los balnearios se analiza como

propuesta que el turista realice un recorrido, por lo que se construye una

marca territorio para los balnearios (ver figura 47).

Rio Santa Rosa

El Playon

1 Remolino

Figura 47.- Ubicacion geografica de los balnearios del rio de Santa Rosa, 2015

Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2. Elementos de la campaiia

3.1.2.1 Publico objetivo

La campaia se enfoca al publico objetivo anteriormente analizado en la
investigacion, integrado por internautas santarrosefos y viajeros con el fin de

promocionar los balnearios de agua dulce.

3.1.2.2. Concepto de campana

Segun la encuesta realizada en la investigacion, el 83% de los
encuestados comparten sus fotografias de viajes en las redes sociales
(ver figura 35). Debido a esto, Se desarrolla una campafia participativa, para
que compartan sus experiencias en estas plataformas, al utilizar el hashtag y
generar contenido viral de los balnearios. Ademas sirven de referencia para

atraer a los viajeros por medio de las fotografias.

3.1.2.3. Definicién del concepto

La campana publicitaria se centra en promocionar los balnearios de agua
dulce como un punto de encuentro y entretenimiento entre amigos o

familiares (ver figura 34).

3.1.2.4. Técnica

La fotografia es la herramienta que se utiliza para promocionar los
balnearios de agua dulce en la campania, resaltando caracteristicas y
atributos de los sitios, de manera armonica e integral entre todos los
elementos de campafia. Tomando como referencia lo que Martin (1996)
argumenta “La fotografia se ha convertido en un canal o lenguaje de

representacion de la realidad”.

3.1.2.5. Mensaje visual

Mediante fotografias cuyos elementos visuales en composicion nos
transmitan o expresen el momento de una accion familiar o amigos dentro

del entorno de los balnearios de agua dulce.
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3.1.2.6 Definicion de medios

Segun los datos obtenidos por la encuesta, se entiende que los
internautas santarrosefios utilizan Facebook e Instagram (ver figura 38).
De acuerdo a la investigaciéon documental recopilada, el medio digital es
adecuado para la promocion de lugares turisticos, ademas estas redes

sociales frecuentan utilizar los viajeros para su busqueda de destinos.

3.1.3. Construccién del identificador grafico de la ruta para la campaiia

El proceso de construccién del identificador de la marca territorio para la
campana, se desarrolla con el objetivo de unificar todos los balnearios con
un solo nombre, para que al turista o viajero tengan mejor recordacion al
realizar un recorrido por estos lugares. Este se desarrolla con caracteristicas
de acuerdo a las investigaciones, que se han considerado utilizar para las

piezas graficas y el desarrollo de la campania.

3.1.3.1 Propuesta del nombre de la Ruta

Para determinar el nombre de la marca territorio, comienza en la
investigacion histérica, donde el nombre “El Pescador” fue elegido, por su
referente Jorge Kaisser que fue pionero en el cultivo de camaron en tierra
firme y por las personas que se dedican a la pesca (ver anexo 3); se percaté
que en Ecuador existe una ruta con el mismo nombre (ver figura 48), por lo

que posteriormente fue descartado la propuesta.

4B RUTA:
. PESCADOR

Figura 48.- Marca territorio, “Ruta del Pescador”

Fuente: Guayas turistico, 2015
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Se busca otra alternativa y se propone un nombre para la ruta, de
acuerdo al concepto planteado como un punto de encuentro entre amigos o
familiares, y utilizamos la técnica de verbos de accién o términos

relacionados, para realizar la lluvia de ideas (ver figura 49).

escapar
visitar
avanzar
navegar
reir
retar
descubrir
festejar

reunion
encuentro
cita
vernos
acuerdo
coincidencia
acierto

encontrarnos — toparnos
encuentro topada

Figura 49.- Resumen de lluvia de ideas
para el desarrollo de la marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.

Como resultado de la lluvia de ideas tenemos la palabra “encuentro” que
al transformar el término en un modismo utilizado por los santarrosefios, se
convierte en “topada”, que se utiliza para la construccion de la marca

territorio.
Se realiza un sondeo al modismo la “topada”, como resultado el 70% de

las personas hicieron la asociacion con la palabra “encuentro”.

Encuentro Vernos No sé

Figura 50.- Resultado del sondeo, modismo

Fuente: Elaboracion propia.
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3.1.3.2. Propuesta de slogan

Para la marca territorio se propone varios slogans que hagan referencia

al concepto de la campafia (ver figura 51).

Mas que un encuentro
La ruta para el encuentro
El encuentro entre panas
Una ruta de encuentros
Ruta de topadas

Figura 51.- Propuestas para el slogan de la marca
territorio

Fuente: Elaboracion propia.

Se elige una frase breve y sencilla que resalte el valor de la marca

territorio y sirva de apoyo. “Una ruta de encuentros”.

3.1.3.3. Propuestas del simbolo

Para Chaves y Belluccia (2008) plantean parametros para la construccion
de un identificador grafico de alto rendimiento como la compatibilidad
semantica, los contenidos deben hacer referencia directa y necesaria a la
identidad de la organizacién y esta reducida a su actividad concreta. (p. 46-
47). Construir una marca territorio es institucionalizar un sitio como destino
turistico y posicionarlo como tal en la opinidn publica.

En cuanto a la investigacidn, como parte del proceso grafico, se utiliza
informacion referente a la produccion de cacao de las parroquias La
avanzada y Torata (ver figura 52), la abstraccion de la ubicacidén geografica
de cada uno de los balnearios (ver figura 53), el entorno de los sitios (ver

figura 54), y el concepto de la campanfa en base al encuentro de las
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personas (ver figura 55); para ser representados de manera iconica y
obtener una grafica de alto rendimiento.

¢ 0

e X

W N7

(T
'/ /
YN [

e

N

Figura 52.- Grupo 1, produccion de cacao - naturaleza

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 53.- Grupo 2, abstraccion geografica de los balnearios

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 54.- Grupo 3, entorno de los balnearios

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 55-. Grupo 4, encuentro de personas

Fuente: Elaboracion propia

Como alternativa también se procede a la construccion de marcas
verbales con el nombre del identificador e informacion o elementos

mencionados anteriormente (ver figura 56).
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opada Ilepada To

Figura 56.- Grupo 5, en base al nombre.

Fuente: Elaboracion propia

Al considerar la capacidad visual del identificador para ser reproducido en
distintos soportes; y la parte perceptual hacia el publico, que ayuda a
reconocer los rasgos visuales dependiendo las condiciones de lectura a las
que esté sometido para que llegue el mensaje; también se considera la
pregnancia para que sea recordada por la mente de las personas; y la
singularidad, que es asignar algun elemento que individualice para distinguir
de los demas competidores (Chaves y Belluccia, 2008, p. 51-54)

Ademas Chaves (2004) también establece condiciones para cumplir la
funcion de sefalar una marca territorio como la estabilidad, donde expresa
que el signo debe ser duradero y no pasar de moda; la individualidad de la
marca al no confundirse con otra del sector y ademas expresa, hay que
valorar el nombre del destino como principal rasgo diferenciador. También
plantea la funcion de determinar para que el signo se asocie de modo sélido
con un destino turistico donde debe ser coherente con su género.

De esta manera se escogen las siguientes propuestas (ver figura 57), la
primera se fundamenta al encuentro de las personas en los balnearios, la
segunda en base al entorno como un punto de encuentro y la tercera en

cuanto a la produccién de cacao representado en sus hojas.
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Figura 57.- Bocetos seleccionados como propuestas iniciales.

Fuente: Elaboracion propia

3.1.3.4. Propuesta de la Cromatica

La cromatica que se utiliza en las propuestas, se obtienen mediante el
proceso de abstraccidn de color en las fotografias realizadas en la
investigacion de campo (ver figura 58-60).

Figura 58.- Abstraccion de color realista — lomas.

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 59.- Abstraccioén de color realista — cielo y tierra.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 60.- Abstraccion de color realista — plantas - forestacion.

Fuente: Elaboracion propia
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En base a los colores obtenidos, se procede a la aplicacién de cromatica

a las propuestas (ver figura 61)

’

= SN

Figura 61. Propuestas iniciales de simbolos.

Fuente: Elaboracion propia

Al utilizar colores que se identifican como: cielo, hojas, tierra, lomas, todo
elemento representado tiene su color; para la representacion del rio se utiliza
un azul del cielo con una diferente tonalidad, el azul es el color mas
apreciado por las personas (Heller, 2004) y es adecuado para representar
productos relacionados con el agua tales como: agua mineral, balnearios,

complejos turisticos (ltten, 1975).

3.1.4. Seleccion del arte inicial

Al concluir la iconizacion con su color, se realiza la eleccidn del icono que
cumpla las funciones anteriormente mencionadas para una marca territorio y
sea la mas adecuada para la representacion de los balnearios de agua
dulce, al ser expuestos y analizados por profesionales del disefio como a
trabajadores de una agencia de publicidad de la ciudad de Machala, se
decide utilizar el segundo boceto, basandose en la compatibilidad semantica,
legibilidad, producibilidad y la funcion de determinar, asi como su
abstraccion y minimalismo.

Ademas se realiza una modificacion en la forma curvilinea del rio,
formando el simbolo del identificador grafico de los balnearios y la campana

(ver figura 62).
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Figura 62.- Simbolo del Identificador grafico.

Fuente: Elaboracion propia

Wong (1991) expresa que una forma plana esta limitada por lineas
conceptuales que constituyen los bordes de la forma. Al utilizar curvas libres
rodeadas, sugieren fluidez y se la asocia con lo organico. Es asi su
representacion curva en sus elementos que componen el icono del

identificador grafico.

3.2. Evaluacion del arte inicial

Al tener definido el simbolo del identificador grafico, se realiza una
evaluacion por parte de profesionales del disefio con una ponderacién de
60% y a personas que son parte del publico objetivo con una ponderacién de
40%, en un total de 20 personas, donde se evaluan la eleccion tipografica,

su cromatica y diagramacion.

3.2.1. Tipografia

La tipografia es un elemento importante para la marca destino, y debe
reforzar lo que transmite el identificador grafico. Se escogen las siguientes
propuestas por sus formas o trazos curvilineos que se relacionan con lo

organico (ver figura 63).
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{la Topada

Una ruta de encuentros

opcion 2

La Topada

Una ruta de encuentros

opcion 3

La lepada

Una ruta de encuentros

opcion 4

Lo T

Una ruta de encuentros

i

Figura 63.- Tipografias, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2 Color
Las opciones de color para el logotipo de la marca territorio, son colores
aplicados en el icono del identificador grafico, se utiliza la primera opcion

tipografica como referencia para la aplicacion cromatica (ver figura 64).

opcion 1

la Topada I

Una ruta de encuentros

opcion 2

la Topada I

Una ruta de encuentros

la Topada I

Una ruta de encuentros

Figura 64.- Color del logotipo, marca territorio
Fuente: Elaboracion propia.
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3.2.3. Diagramacion

A continuacion se presentan las opciones de diagramacion del texto, con

el objetivo que exista equilibrio y legibilidad (ver figura 65).

opcion 1

a

{a Topada

Una ruta de encuentros

opcion 2

la Topada

\‘I Una ruta de encuentros

opcion 3

la Topada

Una ruta de encuentros

Figura 65.- Diagramacioén, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.4. Resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos por cada grupo, se define la marca
territorio para la campana.

La tipografia escogida es la opcién 2 por el 46%, “kaushan”, de la familia
tipografica script, que cumple con las caracteristicas para la visualizacion de
la marca territorio. Por su estructura o trazos curvilineos tiene mayor
conexion con las formas organicas. Ademas para el slogan la tipografia
utilizada es “Century Gothic” (ver figura 66).



En cuanto a la cromatica del texto, la opcion 3 fue elegida por el 48%
de los consultados. El color azul hace referencia al rio del identificador

grafico que representa a los balnearios (Ver Figura 67).

Y por ultimo el 62% de los consultados eligieron la opcién 1 en la
diagramacion (ver figura 68). Donde se denota equilibrio, legibilidad y por ser

organizada.

la Topada -

Una ruta de encuentros

opcion 2

La Topada

Una ruta de encuentros

opcion 3

Za Topada -

Una ruta de encuentros

opcion 4

Una ruta de encuentros

Figura 66.- Resultados de la eleccion tipografica,
marca territorio

Fuente: Elaboracion propia



la Topada |-

Una ruta de encuentros

la Topada |-

Una ruta de encuentros

Ta Topada I

Una ruta de encuentros

Figura 67.- Cromatica tipografica, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia

62%

{a Topada

Una ruta de encuentros

Una ruta de encuentros

< kl TOp ada 24%

opcion 3

{a Topada

Una ruta de encuentros

S

Figura 68.- Diagramacioén, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia

80



3.3. Propuesta final

Al terminar la evaluacion en diagramacion, eleccioén tipografica y su
cromatica, como resultado se escoge la siguiente propuesta (ver figura 69)

para que sea el identificador grafico de los balnearios y la campana.

la 75/761361

Una ruta de encuentros

Figura 69.- Propuesta final, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia

El identificador grafico esta construido por: un isotipo icdnico que es
disefiado en base a una imagen de un referente real, tanto como su
semejanza evidente; un slogan y logotipo tipografico estandar, donde el
nombre es escrito con una tipografia de uso libre; esta clasificacion es en
base a la morfologia de los signos marcarios primarios de Chaves y Bellucia
(2008, p. 33. 34)

El isotipo denota un paisaje o entorno de los balnearios de agua dulce
utilizando formas curvas al representar sus elementos con colores reales.
Ademas connota un punto de encuentro en estos lugares.

El logotipo que se utiliza connota las formas organicas en relacion al
entorno de los balnearios, ademas su singularidad en el nombre de la marca
territorio al utilizar un modismo y el slogan que resalta su valor como una

ruta de encuentros.
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CAPITULO IV

PROYECTO

4.1 Desarrollo de linea grafica definitiva
4.1.1 Construccion de reticula

Cada X equivale la “O” del modismo, para el manejo de los espacios al
utilizar el identificador en la diagramacion de piezas graficas y evitar

distorsion (ver figura 70).

12X

Figura 70.- Reticula, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.2. Area de proteccion de marca

El area de proteccion de la marca territorio es 2X, que sirve para facilitar
una optima percepcion y se limita una zona alrededor, lo que indica que no

se debe colocar ningun tipo de graficos o textos. (ver figura 71).
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2X ‘

vta de/encuentfros

=3
[+]

2X

Figura 71.- Area de proteccién, marca
territorio

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.3. Escala de grises

Se aplica escala de grises para lograr mayor legibilidad con una
tonalidad de claro a oscuro, y poder distinguir en impresiones y
visualizaciones a blanco y negro (ver figura 72).

La Topada

Una ruta de encuentros

Figura 72.- Escala de grises,
marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.4. Tamaino minimo de reproduccion

La reduccion minima de la marca territorio esta limitada para una correcta

visualizacion y legibilidad, tanto impreso como digital (ver figura 73).

Uso Impreso Uso Digital

1,4cm 70 pixeles

I 1

‘ 93

cm pixeles .

La Topada La Topada

Una ruta de encuentros Una ruta de encuentros

Figura 73.- Tamaio minimo, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.

Como referencia para el uso digital de la marca, se toma el icono de las
aplicaciones para iphone o ipod de 57 x 57 pixeles en pantallas de baja
resolucion y 114 x 114 pixeles para alta resolucion. Pensando en ambas

aplicaciones se establece un tamano intermedio.

4.1.5. Cromatica del identificador grafico

La cromatica utilizada en el identificador grafico es obtenida por la
abstraccion de fotografias del entorno de los balnearios de agua dulce
anteriormente mencionados. A continuacion se definen sus valores en RGB
para visualizaciones en pantalla, hexadecimal para usos web y CMYK para

posibles impresiones. (ver figura 74)
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R: 163, G: 200, B: 234
Hexadecimal: 99CCFF
C: 41%, M: 15%, Y: 3%, K: 0%

R: 160, G: 198, B: 114
Hexadecimal: 99CC66
C:45%, M: 10%, Y: 66%, K: 0%

R: 71, G: 105, B: 53
Hexadecimal: 336633
C:77%, M: 51%, Y: 91%, K: 13%

R: 0, G: 153, B: 255
Hexadecimal: 0099FF
C: 74%, M: 34%, Y: 0%, K: 0%

R: 177, G: 158, B: 70
Hexadecimal: 999933
C: 39%, M: 37%, Y: 82%, K: 0%

Figura 74.- Valores de cromatica, marca
territorio

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.6. Tipografias del identificador grafico

La tipografia que se utiliza en el logotipo de la marca territorio es
“Kaushan Script” y en el slogan se emplea la tipografia “Century Gothic”. (ver
figura 75-76)

Kavstrar Script
ABCDEFEGHI
HSKELMN O E QR
SLUVWXY Z

a, 6) G a) 6 f;j) é) 0

j: é) 4 m, 1, 1, O, /7) /]

658G Y, WX Y, 2

12345678
2077/();?

Figura 75.- Tipografia del logotipo, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.
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Century Gothic(Bold)
A, B,C,D EF G, H,I,
J,K.LLM,N,O,P, Q, R,
S, T,UV,W, XY, L1
a,b,c,d e, fg
k., m,n, h o0,p,q,
r,s,t, u v,w, X v,z

1234567
890!7/()¢?

~
-
~
-—
~

Figura 76.- Tipografia del Slogan, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.7. Usos correctos y restricciones de la marca territorio

Se establecen parametros para el correcto uso y gestion de la marca

territorio (ver figura 77-80).

USOS CORRECTOS

Colocar la marca territorio en la parte superior Utilizar la marca territorio en la parte inferior
izquierda cuando el formato sea vertical o superior izquierda para piezas
(cartas, oficios, memorandum). graficas o publicidad.

S

la Topada

=

la Tn/mﬁﬂ

Figura 77.- Usos correctos, marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.
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USOS CORRECTOS

Utilizar cromatica establecida tanto digital como impreso y en version
escala de grises para impresiones a blanco y negro.

La Topada La Topada

Una ruta de encuentros Una ruta de encuentros

Figura 78.- Usos correctos, cromatica de marca territorio

Fuente: Elaboracion propia.

USOS CORRECTOS

Crear un background color blanco, cuando la marca se utiliza en un fondo
texturizado o fotografico que pierda detalle y lectura de los elementos.

Figura 79.- Usos correctos, utilizacion de la marca territorio en fondos.

Fuente: Elaboracion propia.
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No cambiar el color

USOS INCORRECTOS

No utilizar gradientes

No alargar ni estirar

N

a Topada

Una ruta de encueniros

@\

a Topada

Una ruta de encuentros

Topada

Una ruta de encuentiros

No utilizar stroke

Topada

Una ruta de encuentros

No cambiar posicion
/

La Tq/?aa

Una ruta de encuentros

No alterar grosor de lineas

a Topada

Una ruta de encuentros

No sobreponer el logotipo
con el isotipo

No eliminar elementos
del isotipo

No modificar proporcion
del logotipo

Una ruta de encuentros

a Topada

Una ruta de encuentiros

Topada

Una ruta de encuentros

Figura 80.- Usos incorrectos, marca territorio

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2. Lineamientos para las aplicaciones de diseio.

4.2.1. Patrocinio

En las piezas graficas a desarrollar incorpora el patrocinio de la marca
ciudad del canton Santa Rosa, para establecer un vinculo de identificacidon

de donde pertenece la ruta y sus balnearios.

4.2.2. Tipografias para las piezas graficas

Para el hashtag y texto en general de las piezas graficas se utiliza
“‘Myriam Pro” de la familia tipografica “San serif’, es similar a las tipografias
utilizadas en las redes sociales. Ademas se utiliza la tipografia “Bebas” para

titulos o frases como los nombres de los balnearios de agua dulce.

4.2.3. Resolucion

El formato a considerar para todas las adaptaciones graficas es 900px
por 900px, es una resolucion cuadricular para optimizar el contenido en los

canales que son las redes sociales.

4.2.4. Color

Los colores que se utilizan para la elaboracion de las piezas graficas son
de la marca territorio como el azul en sus tonalidades, ademas se utiliza el

blanco como recurso de contraste.

4.3 Brief

El brief es un documento que contiene toda la informacion necesaria para
la elaboracion de una campana publicitaria, a su vez es, un punto de inicio e

instrumento de control para el desarrollo de la campafa. (Vértice, 2008)

Brief de la campaiia

Cliente: GAD Municipal del canton Santa Rosa.
Proyecto: Campafia turistica de balnearios de agua dulce.
Nombre de la campana: Ruta La Topada

Slogan de la campana: “#UnaRutaDeEncuentros”
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Publico objetivo: Principal, Santarrosefios internautas, que comparten sus
fotos de viajes en las redes sociales. Secundario, viajeros que se informan
0 buscan destinos turisticos en redes sociales por las experiencias
compartidas por otras personas.

Lanzamiento: 12 de enero del 2016, un mes antes de carnaval.

Medios: Redes sociales, Facebook e instagram

Objetivos de campaia: Promocionar los balnearios de agua dulce del
canton Santa Rosa

Objetivos del publico: Acudir a los balnearios de agua dulce y compartir
sus experiencias de los sitios por medio de fotografias en las redes sociales.
Estrategia: El objetivo es utilizar el slogan como tendencia o hashtag para
que los internautas santarroseios compartan fotografias o comentarios al
acudir a los balnearios de agua dulce con la infraestructura turistica que va a
implementar el GAD Municipal del cantén Santa Rosa; con esto se consigue
crear una etiqueta en la campafia para que genere conversacion en torno a

la marca y sirva como fuente de informacion para atraer a los viajeros.

4.4. Fases de la campana

Fase 1

-Crear el fan page en Facebook y el perfil de Instagram.

-Subir fotos de perfil y portada.

-Pautar en Facebook CPC
Fase 2: dos semanas
El objetivo a considerar en las piezas graficas de la fase 2 es la conexion
emocional, mediante la fotografia que proyecte el encuentro o
entretenimiento entre amigos o familiares en los entornos de los balnearios
de agua dulce.
Fase 3: dos semanas
El objetivo en la fase 3 se basa en difundir fotografias con caracteristicas
especificas o diferenciadoras del entorno con el nombre de los balnearios de
agua dulce.

Recopilacion fotografica de las experiencias compartidas por los

santarrosefos, para su posterior publicacién en las redes sociales.
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Fase 4: un mes

Mantenimiento mediante lo recopilado en la fase 3. Utilizando las
fotografias compartidas por los santarrosenos, y afiadiendo el #hashtag en
ellas dependiendo su actividad como por ejemplo: #topadadeportiva,
#topadagastronomica, #topadadivertida, #topadaentretenida,
#topadaconlanaturaleza y etiquetar a la persona que sube la foto.
Fase 5: una semana
Al terminar las fases de desarrollo se procede a la evaluacion de la
campana, al medir los resultados por medio de estadisticas como: me gusta,

alcance de publicaciones, participacion, seguidores, visitas e impresiones

4.5. Arte final de las piezas graficas

4.5.1. Foto de perfil y portada

\——

La Topada

Una ruta de encuentros

Figura 81.- Foto de perfil Facebook e instagram, fase
1 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.
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@@ LASBRISAS LASCOLINAS ELVADO ELRECREQ LIMONPLAYA ELREMOLINO ELPLAYON

siguenos www.santarosa.gob.ec

Figura 82.- Foto de portada de Facebook, fase 1 de la campaia

Fuente: Elaboracion propia.

4.5.2. Fase 2 piezas graficas

La Topada

Una ruta de encuentros

®@ www.santarosa.gob.ec

siguenos

Figura 83.- Pieza grafica, fase 2 de la campaia

Fuente: Banco de Imagenes, internet.
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La Topada

Una ruta de encuentros

®@ www.santarosa.gob.ec
siguenos

Figura 84.- Pieza grafica, fase 2 de la campania

Fuente: Banco de Imagenes, internet.

-
La Topada

Una ruta de encuentros

S

siguenos

www.santarosa.gob.ec

la benementa.vive en i I

Figura 85.- Pieza grafica, fase 2 de la campana

Fuente: Banco de Imagenes, internet.
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La Topada

Una ruta de encuentros

@@ www.santarosa.gob.ec W" 7
siguenos (a Sa

la benemerta.vive en ti I

Figura 86.- Pieza grafica, fase 2 de la campaia

Fuente: Banco de Imagenes, internet.

La Topada

Una ruta de encuentros

www.santarosa.gob.ec

siguenos la benementa.vive en ti !l

Figura 87.- Pieza grafica, fase 2 de la campania

Fuente: Banco de Imagenes, internet.
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La Topada

Una ruta de encuentros

www.santarosa.gob.ec
siguenos

Figura 88.- Pieza grafica, fase 2 de la campana

Fuente: Banco de Imagenes, internet.

La Topada

Una ruta de encuentros

www.santarosa.gob.ec

siguenos

Figura 89.- Pieza grafica, fase 2 de la campana

Fuente: Banco de Imagenes, internet.
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‘\—

Lla Topada

Una ruta de encuentros

(V

& v
®@ www.santarosa.gob.ec W"»
la benementa.vive en i I

siguenos

Figura 90.- Pieza grafica, fase 2 de la campana

Fuente: Banco de Imagenes, internet.

La Topada

Una ruta de encuentros

@@ www.santarosa.gob.ec
labenemerta.vive en ti I

siguenos

Figura 91.- Pieza gréfica, fase 2 de la campana

Fuente: Banco de Imagenes, internet.

96



La Topada

Una ruta de encuentros

UL S
ﬁx\\\; ”
www.santarosa.gob.ec {,ww
siguenos g’g a

benementa.vive en ti I

Figura 92.- Pieza grafica, fase 2 de la campaiia

Fuente: Banco de Imagenes, internet.

La Topada

Una ruta de encuentros

AN 7

®@ www.santarosa.gob.ec (’a@%‘d
siguenos g‘;,benemenia_vﬁe entill

Figura 93.- Pieza grafica, fase 2 de la campaiia

Fuente: Banco de Imagenes, internet.
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La Topada

Una ruta de encuentros

<MO |

uﬁt",l ggl?a

®@ www.santarosa.gob.ec

siguenos
9 la benemen?a.wveenh "

Figura 94.- Pieza grafica, fase 2 de la campaiia

Fuente: Banco de Imagenes, internet.

La Topada

Una ruta de encuentros

www.santarosa.gob.ec

siguenos la benementa.vive en ti I

Figura 95.- Pieza grafica, fase 2 de la campaiia
Fuente: Banco de Imagenes, internet.
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La Topada

Una ruta de encuentros

© o
@ www.santarosa.gob.ec {awsa
siguenos &’a’benemn!a_viveenﬁll

Figura 96.- Pieza grafica, fase 2 de la campana

Fuente: Banco de Imagenes, internet.

La Topada

Una ruta de encuentros

®@ www.santarosa.gob.ec

siguenos

la benemerta.vive en ti !

Figura 97.- Pieza gréfica, fase 2 de la campaia

Fuente: Banco de Imagenes, internet.
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4.5.3. Fase 3 piezas graficas

Una ruta de encuentros

/\{M‘§ 4

o=

—
www.santarosa.gob.ec W’ 'y
slguenos Ia benemera. vive en ti !

Figura 98.- Pieza grafica, fase 3 de la campana

Fuente: Elaboracion propia.

la Topada

Una ruta de encuentros

® s
www.santarosa.gob.ec y

Figura 99.- Pieza grafica, fase 3 de la campana

Fuente: Elaboracion propia.
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La Topada

Una ruta de encuentros

AN T

www.santarosa.gob.ec f@’su
siguenos gﬂ a S
la benementavive en ti

Figura 100.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.

La Topada

Una ruta de encuentros

©) TANE 7
www.santarosa.gob.ec /’aszd
siguenos Sl

Figura 101.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.
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La Topada

Una ruta de encuentros

e > =S 3 5 :
®@ www.santarosa.gob.ec

siguenos

la benementa.vive en ti !

Figura 102.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.

La Topada

Una ruta de encuentros

6) NN
@ www.santarosa.gob.ec = ;

@A osa

siguenos labenementa.vive en ti !

Figura 103.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.
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La Topada

Una ruta de encuentros

S
—
® N 7
® www.santarosa.gob.ec m
Siguenos la benementa.vive en ti !

Figura 104.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.

¥vg

La Topada

Una ruta de encuentros

@@ www.santarosa.gob.ec W Y
siguenos 7 gl

Figura 105.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.
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La Topada

Una ruta de encuentros

@@ www.santarosa.gob.ec

siguenos

la benemerta.vive en i I

Figura 106.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.

S|

La Topada |

Una ruta de encuentros

@ TNE 7
www.santarosa.gob.ec (aw Sa
siguenos gﬁbenementa_wnenﬁ 1

Figura 107.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.
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La Topada

Una ruta de encuentros

6) NN
® www.santarosa.gob.ec =

aQGSa

siguenos la benemenita.vive en ti !

Figura 108.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.

8 La Topada

Una ruta de encuentros

<
—
€

AN 7

@@ www.santarosa.gob.ec {awm
siguenos g‘: benementa.vive en 1

Figura 109.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.
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La Topada

Una ruta de encuentros

@@ www.santarosa.gob.ec

siguenos

Figura 110.- Pieza grafica, fase 3 de la campaiia

Fuente: Elaboracion propia.

Una ruta de encuentros

®@ www.santarosa.gob.ec W
slguenos Ia benemera.vive en ti I

Figura 111.- Pieza grafica, fase 3 de la campaia

Fuente: Elaboracion propia.
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La Topada
Una ruta de encuentros

®@ www.santarosa.gob.ec

siguenos

la benementa.vive en ti !

Figura 112.- Pieza grafica, fase 3 de la campaia

Fuente: Elaboracion propia.

4.5. Implementacion y verificacion

En la Fan Page para la campafa, se ubica la marca territorio o
identificador grafico como foto de perfil, la portada contiene una fotografia
con el nombre de los balnearios balnearios de agua dulce y elementos

graficos de la linea grafica (Ver figura 113).

107



Correo electrénico o teléfono  Contrasefia

facebook ' -

S R e e

e PO
»‘ @@ LASBRISAS LASCOLINAS ELVADO ELRECREQ LIMONPLAYA ELREMOLINO ELPLAYON

siguenos www.santarosa.gob.ec

0 -
L"E/ff'ff La Topada (Ruta Turistica) & Me gusta | | % ~

A 39 personas les gusta esta pdgina - 34 personas estdn hablando de esto

La Topada es una ruta de encuentros y
entretenimiento entre amigos o familiares en los
balnearios de agua dulce del canton Santa Rosa
provincia de El Oro. www.santarosa.gob.ec

ﬁ,{m&; 07939 oo

Informacién Fotos Me gusta Videos Fan of the Week

Figura 113.- Implementacion, fase 1 de la campaina

Fuente: Elaboracion propia.

Realizar el pautaje a la pagina para crear una comunidad y promocionar
la campafia de una forma eficaz mientras se hacen las publicaciones diarias.
Es recomendable realizar el anuncio al publico principal (santarrosefios);
escribir intereses relacionados al turismo (viajes, entretenimiento, diversion
ruta turistica); el rango de edad entre 17 y 45 afios de ambos sexos y un
presupuesto diario minimo de $20 (ver figura 113).
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Promocionar pagina

Pablico ¢Qué aspecto tendra este anuncio? # Editar
Lugar © Secci6n de noticias de la  Seccion de noticias del Columna derach
[santa Rosa | computadora celular olumna derecha
Intereses © Péagina sugerida
| Turismo || Viajes || Entretenimiento || Diversion
- La Topada
S
L] Anuncios

+ Juegos de azar en linea + Videojuegos de disparos
+ Casinos en linea + Videojuegos de masica
+ Juegos de aventura

La Topada es una ruta de encuentros y entretenimiento entre amigos o
familiares en los...

Edad
17+ - 45+

Sexo

LCLLE Hombres | Mujeres

Presupuesto y duracién

La Topada
Entretenimiento
A 0 personas les gusta esto.

Me t ta pagi
Presupuesto diario © il Me gusta esta pagina

$20,00 \

Aprox. 240 - 960 Me gusta por dia

Duracién ©

% | Términos y condiciones Cancelar  ZGINGIGLETS

Figura 114.- Anuncio, fase 1 de la campana

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO V

Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusion

En las investigaciones realizadas para este proyecto, se llega a la
conclusién que los balnearios de agua dulce tienen la necesidad de una
marca territorio que los represente, al ser visitados concurridamente por los
habitantes del cantén Santa Rosa y lograr promocionarlos por medio de la
campana publicitaria en las redes sociales.

En el desarrollo del trabajo de titulacidén se requirié la busqueda de
informacion que fundamente la importancia para promocionar un destino
turistico en las redes sociales, ya que la presencia en internet cada vez toma

mas fuerza para atraer a los turistas evolucionados.

5.2 Recomendacion

* Al Departamento de Turismo del Gobierno Autonomo Descentralizado del
Canton Santa Rosa, se haga uso de la marca territorio para la promocion
turistica de los balnearios de agua dulce y alcanzar su posicionamiento
turistico.

* Al Departamento de Turismo del Gobierno Autonomo Descentralizado del
Cantén Santa Rosa, aplicar las normativas del correcto uso de la marca,
para facilitar el manejo en las herramientas de promocién.

+ Al personal de marketing y publicidad seguir las normativas de uso de la
marca para evitar problemas con la marca.

+ Al personal de marketing y publicidad recopilar fotografias de mejor
calidad o resolucion para su posterior publicacion y dar un manejo integral a
las piezas graficas para que tengan un mismo estilo.

» Al personal de marketing y publicidad actualizar la pagina web del GAD
municipal del Cantén Santa Rosa, con informacién referente a los balnearios
de agua dulce.

+ Al personal de marketing y publicidad, redactar los mensajes o

comentarios con un solo tono de comunicacion.
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» Al personal de marketing y publicidad, responder los mensajes o
inquietudes del publico de manera inmediata y estar pendiente en todo

momento de las redes sociales.

+ Al personal de marketing y publicidad, utilizar la mencién del perfil de

Instagram en Facebook para crear un vinculo.
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ANEXOS

ANEXO 1

Entrevista no estructurada

Abarca el proyecto las parroquias rurales La Avanzada y Torata

Ahora todo el cantdon Santa Rosa en un Proyecto integral que también
incluye La Victoria y Bellamaria, donde existen recursos naturales o donde
se pueda tener algun tipo de actividad turistica. En Bellamaria es lamentable
por la contaminacién aurifera que es por el tema de la mineria. La mayoria
de balnearios estan totalmente destrozados, se ve claro que la gente lava
oro de dia y tarde, no existe ningun tipo de control ni nadie dice nada, a
veces no es por el gobierno municipal, los permisos vienen desde arriba. Sin
embargo se escogera algunos lugares que todavia se cree que los recursos
no estan aun explotados y aun se puedan considerar para un desarrollo
turistico.

El proyecto se esta elaborando para pagar una consultaria, que es lo que
se requiere. Queremos que cada balneario cuente con una area de
alimentos adecuadas, una area de comedor comunitario, que cuenten con
baterias sanitarias, vestidores, con una area de esparcimiento y recreacion,
queremos darle una infraestructura turistica es decir también coach turisticas
donde puedan las personas sentarse a descansar, que tengan una area de
hamacas, sefalética turistica y puestos de informacion que por el momento
no existen, senderos ecoldgicos, espacios de flora y fauna, servicios basicos
complementarios de agua potable y alcantarillado, area de parqueo y
ciclismo. Esto se va a dar de acuerdo a la necesidad de cada balneario o
lugar en que cuenten con las condiciones adecuadas.

Generar una cultura turistica, se realizaran convenios con los duefios o
propietarios de los que estén cerca de los recursos naturales ya que
pertenecen al estado, para potencializar los espacios en donde la gente
pueda hacer turismo de una forma consciente y responsable con los
recursos naturales. Lograr crear una cultura que permita el cuidado de los
mismos. Concepcion de areas a intervenir para la elaboracién de rutas. La

capacitacion sera generada por la fundacién Arco Iris y el Ministerio de
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Turismo para crear guias locales que es un trabajo articulado entre juntas
parroquiales por el gobierno municipal y Consejo Provincial.

Capacitacion en gastronomia atencion al cliente y turismo comunitario,
queremos que las juntas parroquiales y comunidades que estén cercanas a
los lugares que se van a trabajar, se apoderen del proyecto que ellos sean
los que administren, ellos seran los que brinden guia y se ayuden con las
diferentes actividades que brinda el turismo.

Crear sefnalética rustica adecuada de madera, no solo para indicar un
lugar y sino brindar informacién de orientacion de cuidar los espacios.
Senalar la ruta, a crear senderos donde se pueda realizar esta actividad.
Creacidon de microempresas de prestacion de servicios, en la parroquia rural
la Victoria se cree que se puede practicar el rafting, que se practica en rios
especialmente cuando el cauce esta elevado, se puede practicar este
deporte. En la parroquia rural la Avanzada se hara tubing, ciclismo y
camping. También crear microempresas en un punto de partida y en un
punto de llegada, para que presten estos servicios y poder apreciar la
biodiversidad pagando en la prestacidén de estos servicios.

La junta parroquial adquiere los instrumentos o los materiales para hacer
el tubing o ciclismo por ejemplo, compran las bicicletas las boyas y arman
los camping maximo en unos o dos lugares. Todo esto se implementaria
cuando se haga la consultoria. También se implementaria areas de
recreacion no en todos lados pero por ejemplo, en El Playon es un lugar
grande donde se podria implementar, para que los nifios tengan un lugar de
distraccion, todo sera rustico, nada de cemento ni hormigon, todo ira de
acuerdo al lugar, con sefalética de madera, no con fierros que provocan
contaminacion con su oxidacion.

Organizar a las personas cuando van a vender la comida ya que la
desorganizacién provoca la contaminacion, organizarlos con carpas en
puestos moviles para la venta de productos de una forma organizada.

Crear senderos ecologicos en ciertos lugares que ameritan y hay espacio
bien grandes donde las personas puedan hacer caminatas o un recorrido
desde el Playén hasta el Guayabo. También implementar la observacion de

flora 'y fauna y en el guayabo, crear campafas con los jovenes y reforestar.
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Actividades deportivas adicionales con carros pequefios en puentes de
madera, que las personas puedan recorrer y pasar los rios.

Para realizar todas estas actividades la comunidad tiene que
involucrarse, y tengan una seguridad turistica, incluyendo comedores
comunitarios, El Playon antes de la represa la intencién no es que vayan
demasiados turistas, si no de brindar una actividad diferente como camping,
creacion, comedores comunitarios, senderos, caminatas, para que poca
gente vaya a bafiarse, para no sobrepasar la carga turistica e incluir tachos
de basura todo se quiere llegar de una manera responsable y consciente.

El proyecto estara para el 2016, mejoramiento de vias, trabajar con
comunidades con capacitacién, promocion, etc.

El proyecto de turismo para los balnearios de agua dulce de la comunidad
en la parroquia La Avanzada, Torata, Victoria y Bellamaria que son los
cuatro puntos donde hay mas recursos naturales con el nombre de:
‘Implementacién de Infraestructura Turistica adecuada para los balnearios,
que se encuentra ubicados en las Parroquias La Avanzada y Torata,
proyecto para el desarrollo turistico y la conservacién de los recursos
naturales de las comunidades, el canton Santa Rosa y la provincia de El
Oro”.
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ANEXO 2

Encuesta

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ENCUESTA PARA LA CAMPANA PUBLICITARIA EN REDES SOCIALES
PARA PROMOCIONAR TURISTICAMENTE LOS BALNEARIOS DE EL
CANTON DE SANTA ROSA PROVINCIA DE EL ORO

1.- ¢ Ha visto o escuchado campanias turisticas sobre los balnearios de agua

dulce del cantdn Santa Rosa?.

Si O No O

2.- 4, Usted ha visitado los balnearios de agua dulce del cantdén Santa Rosa?.

Si su respuesta es afirmativa ¢ Cuantas veces al aio lo ha realizado?.

SiO_ o O

3.- ¢ Considera Ud. los balnearios de agua dulce como un punto de

encuentro y entretenimiento con..?

familiares O amigos O parejas O

4.- ; Usted comparte fotos de viajes con sus amigos, familiares o pareja?

Si O No O

5.- ¢ Usted recomienda a otra persona algun destino turistico que ha

visitado?

Si O No O

6.- Si su respuesta de la pregunta 5 es afirmativa ; Qué parametros o
factores considera para recomendar el lugar ?.

7.- ¢ Qué redes sociales Ud. mas utiliza?. (opcion multiple)

Facebook SlideShare
Blogs Linkedin
YouTube Tumblr
Flickr Forums
Twitter Foursquare
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ANEXO 3

Investigacién Histérica

Santa Roza Capital Camaronera por la crianza de camaron en cautiverio

En los afios 1969, 1970 cuatro hombres visionario, como don Jorge Kaisser
Nikkelz, Manuel Grunahuer Cerrano, Alfono Grunanuer Cerrano Y don José
Moreno Maldonado, emprendieron una nueva industria, ellos contaban con un
barco pesquero y se dieron cuenta que se puede criar el camaron en tierra
firme o continente y emprendieron ellos hacer su primer experimento trayendo
la larva del mar silvestre a los patios de su casa, donde hicieron unas pequefia
piletas, encerrandola con tierra dulce y la misma agua del estero o del brazo

del mar. (GAD Municipal del cantdon Santa Rosa, s.f.)

Para afos siguientes nuestro pais comenzo ya la exportacion directamente
a los mercados internacionales, nuestro cantén Santa Rosa es conocido como
la capital camaronera del mundo, gracias a un gran hombre visionario, como
don Jorge Kaisser Nikkelz, quien comenzo sus primeros experimentos de
larvas silvestres en pequefas piscinas improvisadas en el patio de su casa.

(GAD Municipal del cantén Santa Rosa, s.f.)
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ANEXO 4

Parroquia rural La Avanzada

Es un sitio de recordacion historica que fue el destino de las tropas
comandadas por Eloy Alfaro (1910), cuando se perpetraba una invasion
peruana al Ecuador. En la actualidad es un sitio de enlace para las personas
que viajan a Huaquillas y donde hay un interesante criadero de avestruces.
Sus antecedentes se remontan a muchos afos atras, recordados por viejos
moradores de la Parroquia. El término “"Avanzada’ se mantiene en la
actualidad, donde la tradicion, comienza en el afio 1.852, cuando el General
Juan José Flores tratd de invadir el pais desde el Peru, queriendo apoderarse
de Machala para establecer su cuartel, tuvo que enfrentarse en sangrientos
combates con los patriotas orenses que, organizados en las llamadas
montoneras, llegaron hasta alli su “"avanzada’, y al retirarse dejaron a este

lugar con el nombre de “"La Avanzada“ . (La Minga, 2008, p95)

Produccién

La gran parte de los habitantes se dedica a la agricultura, produciendo
cacao, café, naranja, maiz, frejol, yuca, y otras siembras, y ademas a la
ganaderia. La agricultura y ganaderia son parte fundamental de la parroquia.
Otras actividades, que estan después de la agropecuaria son: talleres
industriales dedicados a la fabricacion de muebles, agricultura, mineria, talleres
artesanales y un pequefio sector dedicado a la actividad camaronera; existen
grupos dedicados al trabajo intelectual, sumandose a estos un gran sector de

estudiantes del nivel primario, secundario y universitario. (La Minga, 2008, p95)

Turismo

Cuenta con diferentes centros turisticos como: los balnearios Limén Playa
con las pistas de baile Rasso Stock, y la Cabafia Romantica de propiedad;
balneario El Vado, que cuenta con una pista de baile; balneario El Cisne que
ofrece piscina con tobogan y una pista de baile; complejo deportivo Los
Gloyabos, de propiedad del Sr. Carchi; ademas el balneario Las Brisas, Las
Colinas, El Recreo, Remolino. (La Minga, 2008, p96)
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ANEXO 5

Parroquia rural Torata

El origen de la parroquia cuenta con una leyenda: “"Un sefior habia traido
una manada de ganado por el camino que cruzaba este lugar, de los cuales un
toro se le habia cansado en esta parte y como iba perturbando la marcha de
los demas animales, opta por dejarlo atado, para luego regresar a llevarlo; pero
al hacerlo ya no lo encontrd, por lo cual el duefio recrimina a su trabajador por
no dejarlo bien atado al toro. Se cuenta que ese dia llovio fuerte y el “"toro
atado’” fue arrasado por el rio. De ahi se deduce la palabra Toro Atado, que
con el transcurrir del tiempo se fue generalizando y modificando hasta terminar
como Torata. (La Minga, 2008, p101)

Produccién

Cuentan con 5 fabricas de aguardiente de cafa de azucar, dando una gran
cantidad de trabajo a muchos habitantes de este sector, pero en los ultimos
afos ha habido poca demanda del consumo del aguardiente debido al alcohol
etilico que es sacado de los derivados de la melaza, que son mas econdmicos
y perjudicando al productor del aguardiente de cafa de azucar; a mas de eso,
otro grupo de personas se dedica a la ganaderia, crianza y faenacién de pollos
de granja, criadero de cerdo, cacao, café, maiz, mani, citricos y la explotacion
de oro, ya sea como mineros artesanales u ofreciendo su trabajo a las grandes
empresas mineras que estan perjudicando al medio ambiente y por ende
dejando una destruccion, con la posibilidad de que las vertientes se sequen por

estas companias. (La Minga, 2008, p102)

Turismo

Cuenta con balnearios en el sitio del Playon, El Guayabo y Sabayan, que
son muy concurridos por los turistas, en especial en temporadas de carnaval;
ademas tenemos lo que es gastronomia en la Chilca. Cuenta con reservas
forestales como es el cerro La Fénix y una gran fauna y flora. (La Minga, 2008,
p102)
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