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1. Resumen

El presente proyecto de investigacion se plantea por la falta de informacion y de recursos
que den a conocer el turismo en la provincia de Loja, provoca que esta no sea muy visitada
tanto por personas nacionales como extranjeros y que muchos de sus lugares turisticos

pierdan la importancia.

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion se generaron encuestas que
ayudaban con la identificacién de esos problemas que tiene el turismo en Loja, con estas
encuestas se supo cuales eran esos lugares no conocidos y que querian ver de esos lugares.
También se entrevistd a personas del ministerio de turismo de la ciudad de Loja que
ayudaron dando que lugares exactamente no tienen ese auge de turistas y que era lo mas

importante a resaltar de esos centros recreacionales.

El proyecto describe el proceso de elaboracion empezando con la creacion de medios
publicitarios con a la finalidad de fomentar el turismo, mostrando lugares emblematicos que
pasan por desapercibido entre las personas, ya sea por mala publicidad o desconocimiento.
El contenido deja ver al espectador un amplio y delimitado video que no contiene mas de 1
minutos de contenido que permite con facilidad exponer la variedad de entretenimiento y el
aire que se respira en estos centros turisticos. También la creacion de un triptico que deja a
través de imagenes y parrafos referentes de cada uno de estos lugares un llamado a su visita.
Con respecto a esto se crearon posts con imagenes de cada uno lo los lugares reflejando lo
interesante que son los mismo, y se le agrego de igual manera sus actividades recreacionales

y datos curiosos.

Este proyecto tiene como finalidad en brindar una ayuda al turismo de Loja, logrando
que de esta forma se conozca mas de esta hermosa ciudad, de sus lugares y su naturaleza,
también con esta campafa publicitaria sobre el turismo ayudaria a la economia que no menos

importante es un punto fundamental en la creacion de este proyecto.



2. Abstract

This research project is raised by the lack of information and resources to publicize
tourism in the city of Loja, causes that it is not very visited by both national and foreign

people and many of its tourist places lose the importance.

For the development of this research project, surveys were generated that facilitated the
identification of those problems that tourism has in Loja, with these surveys it was known
what were those places not known and what people wanted to see from those places. We
also interviewed people from the Ministry of Tourism of the city of Loja who helped by
giving exactly names of places which do not have that boom of tourists and what was the

most important thing to highlight of those recreational centers.

The Project describes the elaboration process, starting with the creation of advertising
media in order to promote tourism, showing emblematic places that go unnoticed among
people, either due to bad publicity or ignorance. The content allows the viewer to see a wide
and delimited video that does not contain more than 1 minute of content that allows people
to easily expose the variety of entertainment and the air that is breathed in these resorts.
Also, the creation of a triptych, that leaves through images and paragraphs regarding each
of these places, call people to visit. Referring to this, posts were created with images of each
of the places reflecting how interesting they are, and their recreational activities and curious

facts were added as well.

This project aims to provide aid to tourism in Loja, thus getting to know more about this
beautiful city, its places and its nature, also with this advertising campaign on tourism to

improve the economy of the town, which is fundamental in the creation of this project.



3. Problematizacion

La primera consideracion a tener en cuenta, es que el turismo es un fendmeno
fundamentalmente intrarregional. Esto quiere decir que la gran mayoria de los viajes
turisticos que se realizan alrededor del mundo serén en la misma region de donde proceden.
Entonces, la mayoria de las llegadas a América provienen del mismo América, al igual que
el resto de las regiones. Esta circunstancia se produce por motivos de coste, rapidez y
comodidad. Sin embargo, este factor esta perdiendo su importancia relativa en los tltimos

afios y es de esperar que siga la misma tendencia en las proximas décadas.

De hecho, a medida que los viajes internacionales se vuelven mas baratos (por
ejemplo, con tarifas cada vez mas bajas), a medida que aumenta su velocidad y aparecen
destinos emergentes a precios muy bajos, es posible viajar a destinos remotos a precios

competitivos.

De esta forma, los centros de recepcion muy lejanos de América (Europa, paises del
sudeste asiatico) comienzan a competir con los paises americanos para atraer turistas de este
continente. Aun asi, seguira ocurriendo que los viajes turisticos tengan a los paises vecinos
como destino preferido. Por esta razon, quienes reciben nucleos como es el caso de Ecuador
que tienen la suerte de tener grandes paises emisores de turistas en sus cercanias siempre

tendran una ventaja competitiva vital sobre otros que estan lejos de ellos.

Una caracteristica comun a las corrientes turisticas es su retractilidad. Este fendémeno
hace referencia a la tendencia de las personas que se retraen o incluso desaparecer cuando
se dan cita determinadas condiciones como guerras, inestabilidad politica, fenomenos
naturales, catastrofes ambientales o incluso condiciones econdmicas muy adversas. Por ello,
cualquier prevision acerca de la evolucion futura del turismo estd condicionada a que este
tipo de fendémenos no se produzcan o, de llegar a producirse, se comporten en la medida de

lo esperado.

Los flujos de turistas actuales tienen ademds una gran experiencia viajera, pues en
muchos casos vienen realizando estos desplazamientos desde hace afios. Lo que les permite
comparar servicios y destinos y decantarse por aquellos que ofrezcan mejor relacion
calidad/precio, proteccion del medio ambiente y la posibilidad de intervenir en el destino, es

decir, de realizar turismo activo (excursiones, deportes, actividades, etc.).



La actividad turistica se desarrolla en el mundo de forma muy heterogénea. Existen
zonas del mundo, como el Mediterraneo, en donde el turismo se presenta de forma masiva.

En otras, sin embargo, es aiin una actividad muy minoritaria o se desconoce en absoluto.

Incluso dentro de los paises es muy diferente el volumen de la recepcion en una u
otra zona. Asi, por ejemplo, en Ecuador cinco de las veinticuatro Comunidades Auténomas
(Pichincha, Guayas, Manabi, Azuay y Cotopaxi) acaparan casi el 80% de todo el turismo

receptivo del pais.

Trayendo consigo que otras provincias sean olvidadas y dejadas a un lado porque no
se efectiia correctamente una campana publicitaria que las haga darse a conocer y salir a

relucir entre tantas atracciones turisticas que tienen las demés provincias del pais.

Siendo este el caso de Loja, una provincia con muchos lugares a su alrededor que
poseen atractivos turisticos que se desconocen completamente por las personas. Loja es la
provincia mas al sur del Ecuador que este enriquecida con muchos atractivos turisticos con
innumerables razones para ser visitada. Lo que hace la naturaleza en Loja es tan

impresionante que permite incluso la longevidad de sus habitantes.

Pero existen varios inconvenientes que la ponen en un mal lugar en la tabla del

porcentaje turistico en Ecuador, siendo la misma una de las ultimas en este top.

Ya que, no posea un aeropuerto muy concurrido con vuelos activos internacional y
nacionalmente, no se le da la debida importancia a sus lugares mas concurridos por los
mismo habitantes de la ciudad y los no concurridos algunas personas ni los conocen y esto
lleva a que no se los dé a conocer nacionalmente en el pais para que asi llegue mas lejos su
turismo y aunque sea las mismas personas de las provincias aledafias sepan de estos sitios y
se entusiasmen a visitarlos. Por lo que se puede concluir que no se le estd dando la publicidad
correcta para que esta se dé a conocer, aunque es de recalcar que se ha intentado, en mi

pensar a se a efectuado correctamente la campaiia publicitaria.



3.1 Delimitacion Del Problema

Por falta de informacion y de recursos que den a conocer el turismo en la provincia
de Loja, provoca que esta no sea muy visitada tanto por personas nacionales como
extranjeros y que muchos de sus logares turisticos pierdan la importancia que se les debe en

el periodo abril-septiembre 2021.



4. Tema

USO DE MEDIOS PUBLICITARIA PARA PROMOCIONAR LOS ATRACTIVOS
TURISTICOS Y NATURALES DE LOJA. EN EL PERIODO ABRIL-SEPTIEMBRE 2021



5. Justificacion

El enfoque principal del proyecto de investigacién es cumplir con un reglamento
académico establecido por la nueva ley de educacion superior antes de obtener un titulo en

tecnologia de diseno grafico del Instituto Técnico Superior Sudamericano.

La carrera de disefio grafico abarca con todos los conocimientos necesarios para el
desarrollo del proyecto, la transmision de informacion, la confianza y el objetivo de
transmitir correctamente a los objetos graficos que estamos tratando. El uso de herramientas

técnicas nos permite resolver cualquier tipo de publicidad, edicion y multimedia.

En produccion, sociedad y dentro del sector econdmico, la carrera brinda una
introduccion con amplios conocimientos técnicos, enfocandose en multiples areas, como

edicion, ilustracion, publicidad, branding y la creacion de lineas graficas.

Socialmente y culturalmente se puede notar la desinformacion de muchos de los
lugares de la ciudad perdiendo esta importancia en el sector turistico, ya que supuestamente
no da a conocer atractivos por los cuales ser visitada, y de esta forma va muriendo los lugares
emblematicos de la ciudad convirtiéndose en unas de las que menos porcentaje turistico tiene

a nivel nacional.

Este trabajo va ser orientado en dar a conocer los lugares menos notados de la
provincia de Loja ya que existe un desconocimiento tanto de los recursos naturales,
religiosos, culturales y gastrondmicos nacional como internamente de estos lugares pocos
concurridos para asi enriquecer de conocimiento de las personas tanto turisticamente como

culturalmente, razon por la cual se justifica el desarrollo de este proyecto.



6. Objetivos
6.1. Objetivos generales

Creacion de una campaiia publicitaria con soporte multimedia que atraiga la atencion
de las personas para dar a conocer los lugares turisticos de Loja tanto nacional como

internacionalmente
6.2. Objetivos especificos

Mediante el uso de encuestas, entrevistas y foros de opinion, determinar como afecta
el directamente a los centros de turismo de Loja, entendiendo asi cual es el problema segiin
la opinion de las personas que se ven afectada directamente con los escases del turismo en

la provincia.

Creacion de una campaia publicitaria para mostrar el turismo de Loja con contenido
llamativo multimedia llevado de la mano de las técnicas del Disefio Grafico para asi dar a

conocer muchos lugares no concurrido de la provincia.

Comunicar el proyecto con los profesores, el jurado, y prestar mas atenciéon a la
sociedad para mostrar el turismo de la provincia y la importancia de tratar con buenos

materiales visuales que llame la atencion de la ciudadania.



7. MARCO TEORICO

7.1.Marco Institucional:

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR SUDAMERICANO

in
b

INSTITUTO TECNOLAGICO

SUDAMERICANO

Hacemos aente de talentol

Figura 1. Logo Institucional.

Fuente: Secretaria del Instituto.

7.1.1. RESENA HISTORICA

El Senor Manuel Alfonso Manitio Conumba, crea el Instituto Técnico
Superior Particular Sudamericano, para la formacion de TECNICOS, por lo que se hace el
tramite respectivo en el Ministerio de Educacion y Cultura, y con fecha 4 de junio de 1996,
autoriza con resolucién Nro. 2403, la CREACION y el FUNCIONAMIENTO de este

Instituto Superior, con las especialidades del ciclo pos bachillerato de:

1. Contabilidad Bancaria
2. Administracion de Empresas, y;
3. Analisis de Sistemas

Para el afo lectivo 1996-1997, régimen costa y sierra, con dos secciones diurno y

nocturno facultando otorgar el Titulo de Técnico Superior en las especialidades autorizadas.
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Posteriormente, con resolucion Nro. 4624 del 28 de noviembre de 1997, el Ministerio
de Educacion y Cultura, autoriza el funcionamiento del ciclo pos bachillerato, en las

especialidades de:

1. Secretariado Ejecutivo Trilingiie, y;

2. Administracién Bancaria.

Con resolucion Nro. 971 del 21 de septiembre de 1999, resuelve el Ministerio de
Educacién y Cultura, elevar a la categoria de INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR
PARTICULAR SUDAMERICANO, con las especialidades de:

1. Administracion Empresarial

2. Secretariado Ejecutivo Trilingiie
3. Finanzas y Banca, y;

4. Sistemas de Automatizacion

Con oficio circular nro. 002-DNPE-A del 3 de junio de 2000, la Direccion Provincial
de Educacion de Loja, hace conocer la nueva Ley de Educacion Superior, publicada en el
Registro Oficial, Nro. 77 del mes de junio de 2000, en el cual dispone que los Institutos
Superiores Técnicos y Tecnoldgicos, que dependen del Ministerio de Educaciéon y Cultura,
forman parte directamente del “Sistema Nacional de Educacion Superior” conforme lo
determina en los articulos 23 y 24. Por lo tanto en el mes de noviembre de 2000, el Instituto
Tecnologico Sudamericano de la ciudad de Loja, pasa a formar parte del Consejo Nacional
de Educacion Superior (CONESUP) con Registro Institucional Nro. 17-009 del 29 de
noviembre de 2000.
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A medida que a avanza la demanda educativa el Instituto propone nuevas
tecnologias, es asi que con Acuerdo Nro. 160 del 17 de noviembre de 2003, la Direccion
Ejecutiva del Consejo Nacional de Educacion Superior (CONESUP) otorga licencia de

funcionamiento en la carrera de:

Disefio Grafico y Publicidad,

Para que conceda titulos de Técnico Superior con 122 créditos de estudios y a nivel

Tecnologico con 185 créditos de estudios.

Finalmente, con Acuerdo Nro. 351 del 23 de noviembre de 2006, el Consejo
Nacional de Educacioén Superior (CONESUP) acuerda otorgar licencia de funcionamiento

para las tecnologias en las carreras de:

Gastronomia

Gestion Ambiental
Electronica, y;
Administracion Turistica.

Otorgando los titulos de Tecndlogo en las carreras autorizadas, previo el

cumplimiento de 185 créditos de estudio.

Posteriormente y a partir de la creacion del Consejo de Educacion Superior (CES)
en el afio 2008, el Tecnologico Sudamericano se somete a los mandatos de tal organismo y
ademas de la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia
(SENESCYT), del Consejo Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de la

Educacion Superior (CEAACES); asi como de sus organismos anexos.
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Posterior al proceso de evaluacion y acreditacion dispuesto por el CEAACES; y, con
Resolucion Nro. 405-CEAACES-SE-12-2106, de fecha 18 de mayo del 2016 se otorga al
Instituto Tecnologico Superior Sudamericano la categoria de “Acreditado” con una

calificacion del 91% de eficiencia.

Actualmente las autoridades del Instituto Tecnologico Superior Sudamericano se
encuentran laborando en el proyecto de redisefio curricular de sus carreras con el fin de que
se ajusten a las necesidades del mercado laboral y aporten al cambio de la Matriz Productiva

de la Zona 7 y del Ecuador.

7.1.2. MISION, VISION y VALORES

Desde sus inicios la MISION y VISION, han sido el norte de esta institucion

y que detallamos a continuacion:
MISION:

“Formar gente de talento con calidad humana, académica, basada en
principios y valores, cultivando pensamiento critico, reflexivo e investigativo, para que

comprendan que la vida es la busqueda de un permanente aprendizaje”
VISION:

“Ser el mejor Instituto Tecnologico del pais, con una proyeccion internacional
para entregar a la sociedad, hombres integros, profesionales excelentes, lideres en todos los

campos, con espiritu emprendedor, con libertad de pensamiento y accion”
VALORES:

Libertad, Responsabilidad, Disciplina, Constancia y estudio.
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7.1.3. REFERENTES ACADEMICOS

Todas las metas y objetivos de trabajo que desarrolla el Instituto Tecnoldgico
Sudamericano se van cristalizando gracias al trabajo de un equipo humano: autoridades,
planta administrativa, catedraticos, padres de familia y estudiantes; que dia a dia contribuyen
con su experiencia y fuerte motivacion de pro actividad para lograr las metas institucionales
y personales en beneficio del desarrollo socio cultural y econémico de la provincia y del
pais. Con todo este aporte mancomunado la familia sudamericana hace honor a su slogan

“gente de talento hace gente de talento”.

Actualmente la Mgs. Ana Marcela Cordero Clavijo, es la Rectora titular; Ing.

Patricio Villamarin Coronel - Vicerrector Académico.

El sistema de estudio en esta Institucion es por semestre, por lo tanto en cada
semestre existe un incremento de estudiantes, el incremento es de un 10% al 15% esto es

desde el 2005.

Por lo general los estudiantes provienen especialmente del cantdon Loja, pero también
tenemos estudiantes de la provincia de Loja como: Cariamanga, Macara, amaluza, Zumba,
zapotillo, Catacocha y de otras provincias como: El Oro (Machala), Zamora, la cobertura

académica es para personas que residen en la Zona 7 del pais.

7.1.4. POLITICAS INSTITUCIONALES

Las politicas institucionales del Tecnologico Sudamericano atienden a ejes basicos
contenidos en el proceso de mejoramiento de la calidad de la educacidon superior en el

Ecuador:

Esmero en la atencion al estudiante: antes, durante y después de su preparacion tecnologica

puesto que €l es el protagonista del progreso individual y colectivo de la sociedad.
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Preparacion continua y eficiente de los docentes; asi como definicion de politicas
contractuales y salariales que le otorguen estabilidad y por ende le faciliten dedicacion de
tiempo de calidad para atender su rol de educador.

Asertividad en la gestion académica mediante un adecuado estudio y andlisis de la realidad
economica, productiva y tecnologia del sur del pais para la propuesta de carreras que generen
solucidn a los problemas.

Atencion prioritaria al soporte académico con relevancia a la infraestructura y a la
tecnologia que permitan que docentes y alumnos disfruten de los procesos ensenanza —
aprendizaje.

Fomento de la investigacion formativa como medio para determinar problemas sociales y
proyectos que propongan soluciones a los mismos.

Trabajo efectivo en la administracion y gestion de la institucion enmarcado en lo contenido
en las leyes y reglamentos que rigen en el pais en lo concerniente a educacion y a otros
ambitos legales que le competen.

Desarrollo de proyectos de vinculacion con la colectividad y preservacion del medio
ambiente; como compromiso de la busqueda de mejores formas de vida para sectores

vulnerables y ambientales.

7.1.5. OBJETIVOS INSTITUCIONALES

Los objetivos del Tecnoldgico Sudamericano tienen estrecha y 16gica relacion con

las politicas institucionales, ellos enfatizan en las estrategias y mecanismos pertinentes:

Atender los requerimientos, necesidades, actitudes y aptitudes del estudiante mediante la
aplicacion de procesos de ensefianza — aprendizaje en apego estricto a la pedagogia,

didactica y psicologia que dé lugar a generar gente de talento.

Seleccionar, capacitar, actualizar y motivar a los docentes para que su labor llegue hacia

el estudiante; por medio de la fijacion legal y justa de politicas contractuales.

Determinar procesos asertivos en cuanto a la gestion académica en donde se descarte la
improvisacion, los intereses personales frente a la propuesta de nuevas carreras, asi como de

sus contenidos curriculares.



15

Adecuar y adquirir periddicamente infraestructura fisica y equipos tecnologicos en
versiones actualizadas de manera que el estudiante domine las TIC’S que le sean de utilidad

en el sector productivo.

Priorizar la investigacion y estudio de mercados; por parte de docentes y estudiantes
aplicando métodos y técnicas cientificamente comprobados que permitan generar trabajo y
productividad.

Planear, organizar, ejecutar y evaluar la administracion y gestion institucional en el marco
legal que rige para el Ecuador y para la educacion superior en particular, de manera que su
gestion sea el pilar fundamental para logar la mision y vision.

Disefiar proyectos de vinculacion con la colectividad y de preservacion del medio ambiente
partiendo del analisis de la realidad de sectores vulnerables y en riesgo de manera que el

Tecnologico Sudamericano se inmiscuya con pertinencia social.

7.1.6. Estructura Del Modelo Educativo Y Pedagégico Del Instituto

Tecnolégico Superior Sudamericano

ADRAMNSTRACION
DE RECLREC

SOCIEDAD)

S TILC TG TA &

¥ EOUCATIVO LN

Figura 2. Modelo Educativo.

Fuente: Secretaria del Instituto.
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7.1.7. PLAN ESTRATEGICO DE DESARROLLO

El Instituto Tecnoldgico Superior Sudamericano cuenta con un plan de desarrollo y
crecimiento institucional trazado desde el 2016 al 2020; el cual enfoca puntos centrales de

atencion:

Optimizacion de la gestion administrativa
Optimizacion de recursos econdmicos
Excelencia y carrera docente

Desarrollo de investigacion a través de su modelo educativo que implica proyectos y

productos integradores para que el alumno desarrolle: el saber ser, el saber y el saber hacer
Ejecucion de programas de vinculacion con la colectividad

Velar en todo momento por el bienestar estudiantil a través de: seguro estudiantil, programas

de becas, programas de créditos educativos internos, impulso académico y curricular
Utilizar la TIC'S como herramienta prioritaria para el avance tecnoldgico
Automatizar sistemas para operativizar y agilizar procedimientos

Adquirir equipo, mobiliario, insumos, herramientas, modernizar laboratorios a fin de que los

estudiantes obtengan un aprendizaje significativo

Rendir cuentas a los organismos de control como CES, SENESCYT, CEAACES, SNIESE,
SEGURO SOCIAL, SRI, Ministerio de Relaciones Laborales; CONADIS, docentes,

estudiantes, padres de familia y la sociedad en general

Adquirir el terreno para la edificacion de un edificio propio y moderno hasta finales del afo

dos mil quince.

La presente informacion es obtenida de los archivos originales que reposan en esta

dependencia.
Tlga. Carla Sabrina Benitez Torres,

SECRETARIA DEL INSTITUTO SUDAMERICANO
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CAPITULO 1

7.2. Marco Conceptual

7.2.1. El turismo

La expresion turismo tiene su aparicion durante la Edad Moderna europea, en
Inglaterra. Procede del verbo inglés “to tour”, que proviene a su vez del francés “tour” (viaje
o excursion circular). Tanto la palabra tourism como tourist proceden de la misma raiz. En
realidad, tourism tiene su origen en tourist, porque el turismo comienza a estudiarse como
una derivacion del modo de denominar a un tipo particular de viajero. De acuerdo a la
turismologa Margarita Barreto, hay que remontarse hasta el siglo XVII para encontrar el

surgimiento del concepto de turismo (Beltrami, 2010:8-7).

El vocablo turismo se viene usando ya desde hace mucho tiempo en el pais de
Inglaterra donde surgio su origen desde unos inicios siendo en este mismo pais donde este

se desempefid como tal, asemejando esta palabra con viajeros que arribaban al pais.

7.2.2. ;Que es el turismo?

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 1994), “el turismo comprende
las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos a
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un ano, con fines de
ocio, por negocios y otros”.
Definicidon que encuentra mucha controversias y criticas por parte de investigadores, ya que
el turismo solo deberia centrarse en el viaje de placer fundamentalmente y no simplemente
en el desplazamiento de un lugar de origen a otro. Ante esto, Mufloz (2002) presentd los
enfoques teoricos y metodologicos, que podrian ser realmente ttiles en el estudio del

turismo.

Estas controversias hacen del turismo una actividad digna de estudio, y que sin
embargo también hay discusiones de que ciencia es la que debe enfocar su estudio, o si este

debe ser desde un enfoque multidisciplinario.
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7.2.3. Turismo Convencional

El turismo convencional es el turismo mas comun, y se practica generalmente a
través de la compra de paquetes baratos —que incluyen transporte y hospedaje- y proveen
entretenimiento y diversion en las playas, sin que las caracteristicas del destino cuenten tanto

como el precio (Sectur, 2007).

En esta modalidad las expectativas del viaje son pocas, y quienes la practican son
generalmente personas con ingresos medios y bajos. Este tipo de turismo corresponde al
desarrollo tipo “enclave”, en el que el visitante interactiia poco con la comunidad receptora
y su movilidad se reduce al “transporte-hotel-playa” (Bringas y Ojeda, 2000: 373).
Las siguientes son las modalidades del turismo tradicional o convencional que considera la
Sectur (2002):

. Sol y playa

. Cultural

. Salud

. Néutico

. Deportivo
. Social

. Negocios

7.2.4. Turismo alternativo
La contraparte del turismo convencional es lo que se conoce como “Turismo
Alternativo” o turismo especializado, y de este turismo se desprenden diversas actividades

consideradas de Turismo Alternativo segun la Tourism British Columbia (2005):

. Observacion de aves
. Canotaje

. Snowboarding

. Espeleismo

. Cross country

. Ciclismo de montana
. Veleo

. Windsurf

o Pesca
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. Montafiismo

. Recorridos a caballo

. Caza

. Cruceros

. Rafting

. Conduccion de vehiculos todo terreno
. Recorrido de rios

. Excursionismo

. Escalada

. Buceo y esnorqueleo

. Kayakismo

. Surfing

. Observacion de ballenas

. Observacion y fotografia de vida silvestre

Este tipo de turismo surge como una contraposicion al turismo convencional de
masas, especialmente al modelo Sol y playa, pues busca que los viajes se lleven a cabo en
localidades con un gran capital ambiental, en espacios y lugares desconocidos, que estimulen
el desarrollo y la superacion personal. Por otra parte, los practicantes de este tipo de turismo
estan dispuestos a pagar grandes sumas de dinero para conocer atractivos unicos de caracter

natural 0 cultural (Sectur, 2007:20-21).

Esta definicion trajo consigo una gran cantidad de confusiones y ambigiiedades, y
no son claras las actividades que en esta modalidad se pueden realizar, ademas que no se
sabe hasta donde es una actividad del turismo alternativo y donde comienza como turismo
convencional. Ante eso se busco dirigir y concentrar mas especificamente cada una de las

actividades, es decir se especializd el turismo.
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CAPITULO 2

7.3. Campaiias publicitarias

7.3.1. Funcion de una campaiia publicitaria.

Se conoce como campaiia publicitaria a un plan de publicidad para anunciar a un
producto o servicio a través de estrategias creativas o de medios de comunicacion utilizando
varios anuncios. Segiin Vega, "La campaia publicitaria es una operacion cuidadosamente
planeada y ejecutada, para la cual se prepara una serie de anuncios alrededor de un tema
especifico a fin de alcanzar los objetivos que persigue la empresa y la agencia publicitaria o
la seccion de publicidad de la misma empresa, para confeccionar los mensajes y la adecuada
seleccion de los medios publicitarios con el fin de lograr tales objetivos". Vega, V (1991,
p-106)

Se encuentran dos funciones fundamentales en una campafia publicitaria. La funcion
informativa es dar a conocer el producto utilizando un texto no solo dando prioridad a la

imagen.

Una campafia debe enfocarse en la innovacion ya que se debe comercializar nuevas
ideas y nuevos conceptos mas que nuevos productos. Bajo este punto de vista introducir una
innovacion significaria el proceso de educar en primer lugar al consumidor para que

respondiese a una nueva idea o concepto y posteriormente ofertar el producto.

7.3.2. Tipos y componentes de campaiias publicitarias.

Una campafia publicitaria es un grupo de comunicaciones que contiene objetivos,
publico, duracion, medios, soportes y presupuestos. Ademas de sus componentes, existen
varios tipos de campafias como se explicard a continuacion. Segiin Gutiérrez los tipos de
campafias publicitarias son los siguientes:

» La campafia de imagen que sirve para crear y aumentar el reconocimiento de una
marca, producto, servicio o institucion.

* La campaiia de intriga es cuando se mantiene en secreto el producto o servicio para
atraer y generar expectativa en el publico.

* La campaia de lanzamiento se utiliza para integrar una nueva marca o producto al

mercado.
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* La campafia de mantenimiento sirve para mantener la imagen de una marca o
producto después de la fase del lanzamiento.

* La campana de mecenazgo es el deseo de ayudar con colaboraciones para
actividades sociales y culturales, buscando prestigiar su imagen.

* La campafia de patrocinio es cuando el anunciante comunica la colaboracién como
patrocinador de un evento.

* La campafia de seguimiento es la que sigue después de una campana de
lanzamiento. La campafia mancomunada es llevada a cabo por dos o mas anunciantes con
intereses comunes.

* La campafia promocional a través de un descuento o alguna promocién, para
aumentar las ventas de un producto o servicio durante un determinado tiempo.

* La campafia testimonial que es realizada por un personaje conocido o no para

realzar las cualidades de un producto o servicio. Gutiérrez, P (2005, p.48-49).

7.3.3. Ejecucion de una campaiia publicitaria.

Para cumplir con los objetivos de la campafia, esta debe ser planteada en el siguiente
orden: El punto de partida para la creacion de una campana publicitaria es la fase de
investigacion previa sobre los gustos y preferencias del publico y del mercado donde se
busca introducir el mensaje. Esta fase se la considera muy importante ya que dependiendo
de los resultados obtenidos se encaminaran todas las acciones que posteriormente se van a
realizar en la campafa. La fase de investigacion previa se inicia mediante la elaboracion del
"briefing", un documento base entregado por el anunciante en el cual el plasma sus ideas y
requerimientos después de haber detectado una necesidad de comunicacion, es decir, la
necesidad de anunciar un producto o servicio.

Los aspectos mas comunes que se incluyen en el documento son: objetivos, publico
objetivo, posicionamiento, mensaje, timing, presupuesto, entre otros aspectos que el
anunciante considere de vital importancia y que tengan relevancia para la elaboracion de la
campafia de publicidad. Terminado el briefing, se da inicio al proceso de planificacion
estratégica a través de un analisis tanto interno como externo. El mencionado andlisis se lo
realiza mediante de una matriz FODA, una herramienta utilizada para sintetizar la
informacion interna y externa con el objetivo de determinar sus fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas, y su interrelacion entre ellas. Vilajoana (2014).
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Como se indico anteriormente, el fin de una campana publicitaria es transmitir un
mensaje de manera clara y entendible a su publico objetivo. Por lo tanto, se deben cumplir
ciertos pasos con el fin de elaborar la estrategia publicitaria mas adecuada para que el

mensaje sea recibido de la mejor manera por el publico al que va dirigido.

7.3.4 Estrategia creativa

La estrategia creativa es cuidadosamente formulada por la agencia de publicidad,
desde el punto de vista creativo, vale la redundancia para lograr los objetivos de
comunicacion del anunciante a través de la conceptualizacion y concepcion de la

informacion publicitaria. (Vilajoana Alejandre, 2014)

Es una accién que permite posicionar y llegar de forma tactica al publico objetivo

ejecutandola de manera correcta y estudiando de forma sistematica el como se va a realizar.

7.3.5. Plan de comunicacion publicitaria

Si hablamos de un anuncio, es decir, de un mensaje sobre un producto, una idea, etc.
el trabajo consiste en ponerse directamente a escribir o a dibujar sobre un papel o la pantalla,
después se averigua en qué material hay que mandarlo a un periodico, por ejemplo, se

compra el espacio y se espera a que salga. Una campana es algo distinto.

En publicidad una campafa es el resultado de aplicar la planificaciéon a un fin

publicitario, por tanto,

Uno, implica la busqueda de la mejor solucion posible a un problema de

comunicacion con un publico masivo,

Dos, supone una accion dentro del plan estratégico de comunicacion, coherente con

la politica de comunicacion e imagen de la organizacion,

Tres, debe asumir la coordinacidon con el resto de las politicas y acciones de la
organizacion

Cuatro, requiere desarrollar el proceso propio de cualquier planificacion.

7.3.6. Publicidad audiovisual e impresa
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La publicidad audiovisual se ejecuta a través de tres elementos que se suceden siempre
en el mismo orden a lo largo del tiempo total del anuncio, la apertura, el desarrollo y el

cierre:

7.3.6.1. Apertura

Ocupa los primeros segundos del anuncio, por lo que tiene el cometido principal de
captarla atencion de la audiencia. Una vez que lo logra, debe cumplir una segunda funcioén
que consiste en crear el marco o contexto en el que debe interpretarse el mensaje.

La apertura utiliza el sonido, la musica y la imagen para lograrlo.

7.3.6.2. Desarrollo
Cuenta al espectador porqué puede creer en el producto en la idea que le proponen.
Argumenta sobre ello presentado un conjunto de circunstancias que explican un concepto,

una ventaja, unos hechos. Para lograr este efecto ocupa la mayor parte del tiempo disponible.

7.3.6.3. Cierre
Aspira lo que en marketing se llama 'cerrarla venta'. Los cierres mas frecuentes optan
por repetir las ideas clave o proponer una accidén concreta.
La ultima imagen de la mayoria de los spots suele mostrar el nombre del

producto, la marca corporativa y el eslogan.

La presentacion al cliente de la agencia del anuncio para television o cine se puede
hacer por medio de un script, que describe con detalle las imagenes del spot y el audio (voz,
sonidos, musica), de un story board, expresion grafica de los principales planos del anuncio
y las locuciones que le corresponden colocadas debajo de cada plano, o de un animatic,
video del story, realizado por tanto con las iméagenes esenciales del anuncio y sonorizado.

Sintesis, (1999)

La ejecucion de la publicidad impresa consiste en el disefio y distribucion de cuatro

elementos:

7.3.6.4. Titular
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Frase colocada normalmente en la parte superior del anuncio con el objetivo de

conseguir captar su atencion e identificar el producto o aquello de lo que se le habla.

Hay titulares de distintos tipos, por ejemplo: los que presentan el producto el
beneficio que le distingue; los que prometen algo al publico; los que provocan con la
intencion de despertar su curiosidad; y los que indican el tipo de publico al que se dirigen.

(Paidos Papeles de Comunicacion 12, 1997)

7.3.6.5. Ilustracion
Imagen estatica que contribuye también a captar la atencion y exprésala idea central
de la campana. Su principal valor deriva de su capacidad para sintetizar lo que se quiere

comunicar. Puede tratarse de fotografias, dibujos o graficos.

7.3.6.6. Cuerpo de texto
También llamado copy. Realiza la funcion basica de explicar mediante lenguaje
escrito lo que anuncia el titular. El cuerpo de texto publicitario puede ser de diferentes tipos

en funcion de su extension y su estilo.

7.3.6.7. Elementos de la firma

Completan el mensaje y lo cierran. Los mas habituales son el nombre del producto
(logotipo), La marca corporativa, el eslogan y una direccion o forma de contacto. Estos
elementos unifican la comunicacién del anunciante y le proporcionan imagen de

continuidad.

7.3.7. La publicidad por medios

La publicidad necesita de la audiencia de los medios y los medios necesitan la
financiacion de la publicidad, casi siempre mucho mas importante econdmicamente que la
de la audiencia. Por ello, los medios se debaten entre la necesidad de capturar audiencia para

vendérsela a los anunciantes y la de agradar a dicha audiencia para que les siga siendo fiel.

En esta relacion medios/publicidad resulta imprescindible la medicion de audiencias.

Los anunciantes necesitan saber qué nimero y tipo de personas han visto sus anuncios y los
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medios también lo necesitan para saber cuanto tienen que cobrar a las agencias, por eso

existen varias empresas que se dedican a eso, a la medicidon de audiencias.

La comunicacion de una organizacidon no tiene como Unica alternativa la publicidad,
puede hacer llegar su mensaje a través de otros medios. existen otras formulas que permiten
incluso un contacto de mayor calidad con los publicos.
En Media-Radio, Media-Prensa y Media-Television se explica la vision que, desde cada uno
de ellos, se tiene de la publicidad y su funcién y relevancia dentro de su estructura y de su

organizacion. Minerva, (2002)

Gran parte de la publicidad se difunde a través de los medios de comunicacion.
Medios y publicidad tiene una relacion de simbiosis que resulta beneficiosa e imprescindible
para ambas, aunque, a la larga, perjudicial para la audiencia, ya que los contenidos
(informacion, entretenimiento, etc.) se ven influidos de forma irremediable por los intereses

de las grandes empresas anunciantes.
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8. Metodologia

8. Métodos de Investigacion

8.1.1. Método Fenomenolégico

El método fenomenoldgico no parte del disefio de una teoria, sino del mundo
conocido, del cual hace un analisis descriptivo en base a las experiencias compartidas. Del
mundo conocido y de las experiencias intersubjetivas se obtienen las sefiales, indicaciones
para interpretar la diversidad de simbolos. A partir de alli, es posible interpretar los procesos
y estructuras sociales. En las ciencias sociales se requieren de “constructos” y “tipos” para
investigar objetivamente la realidad social. Estos tienen que tener las caracteristicas de una

consistencia logica y una adecuacion al fenomeno estudiado. (Chaur, 2015, pag. 120)

El estudio comienza con un enfoque fenomenologico que incluye un
acercamiento ilustrado al desconocimiento de los lugares turisticos de loja, provocando una
pérdida de identidad en esta comunidad y la pérdida de identidad e ignorancia de las personas
que conviven. Contintie la observacion directa, entrevista, investigacion y conclusion con

toda la informacién que obtenga.
8.1.2. Método Hermenéutico

La hermenéutica es una técnica, un arte y una filosofia de los métodos cualitativos
(o procesos cualitativos), que tiene como caracteristica propia interpretar ycomprender, para
desvelar los motivos del actuar humano. Teoria de la verdad y el método que expresa la
universalizacion del fendmeno interpretativo desde la concreta y personal historicidad. Para
Mario Bunge es la interpretacion de textos en la teologia, la filologia y la critica literaria; vy,
en la filosofia, es la doctrina idealista seglin la cual los hechos sociales y quizas también los
naturales son simbolos o textos que deben interpretarse en lugar de describirse y explicarse

objetivamente. (Chaur, 2015, pag. 117)
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La segunda parte del proyecto comienza con citas bibliograficas en los libros
actuales, sitios web y bibliotecas, lo que es la cultura, lo que es patrimonio cultural, lo que

es la artesania, lo que es la ilustracion, la ensefianza de libro.

8.1.3. Método Practico Proyectual

El método proyectual consiste simplemente en una serie de operaciones necesarias,
dispuestas en un orden logico dictado por la experiencia. Su finalidad es la de conseguir un

maximo resultado con el minimo esfuerzo. (Munari, 2011)

La tercera parte se desarrolla con un enfoque practico: un video publicitariode
centrados en la produccion para promover el turismo. La ciudad de Loja continta el proceso
de socializaciéon con la ciudad. Gobierno e instituciones publicas, elaborado por el tribunal
de grado del Instituto Sudamericano, y firmado en defensa, me pondré en contacto con

ustedes para la socializacion.
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8.2. Técnicas De Investigacion

8.2.2. Encuesta

La técnica de la encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los
individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas preguntas se pueden hacer
verbalmente, por escrito, mediante computadora, y las respuestas se pueden obtener en

cualquiera de estas formas. (Malhotra, 2008)

Por medio de esta técnica tendremos contacto con la ciudadania lojana con el objetivo

de conocer de primera mano su conocimiento sobre el turismo y todo su entorno.

8.2.3. Entrevista

Es una de las modalidades de interrogacion, es decir, hacer preguntas a alguien con
el proposito de obtener informacion especifica. Se afirma que por medio de la entrevista se
obtiene toda aquella informacion que no obtenemos por la observacion, porque a través de
ellos podemos penetrar en el mundo interior del ser humano y conocer sus sentimientos, sus

ideas, creencias y conocimientos. (Cerda, 2013, pag. 258)



8.3. Determinacion De La Muestra

Para conseguir el tamafio de muestra se tomo el universo de la poblacion de la

ciudad de Loja con un total de 214.855 habitantes del ultimo censo del 2010.
8.3.1. Proyeccion de la poblacion
Z = nivel de confianza del 95 % equivalente a 1.96
N = Poblacion
P = probabilidad a favor 0.5
q = probabilidad en contra 0.5
e = error de estimacion 0.05
n = tamano de la muestra
f afio actual = afio a proyectar
f afio base = poblacion afio 2010
1 = constante
1 = taza de crecimiento poblacional

n = # afos a proyectar

F afio actual = f afio base (1 + i)™
2021=214.855 (1 + 1.1%)*

2021=214.855 (1+(1.1+ 100))**
2021=214.855 (1 + 0.011)**
2021=214.855 (1.011)**

2021=214.855 (1.12)



2021= 240.6376 habitantes

~ Nx Z2xPxQ
- (N-1)(E?) +Z%(P) (Q)

n

240.638 (1.962) (0.5) (0.5)

"= (240.638 — 1)(0.052) + (1.962)(0.5) (0.5)

~ 240.638 (3.84) (0.25)
= 240.637 (0,0025) + (3.84) + (0.25)

_ 240.638 (0.96)
601 4 0.96

231012
= 602

n = 383.

30
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9. Analisis Y Presentacion De Resultados

9.1. Entrevista

Fuente: Entrevista en el ministerio de turismo

Tlustracion 1

Entrevistado: Ing. Marco Gaona

Entrevistador: Bryan Zaldivar

.Se han creado campaiias publicitarias en Loja? ;Han tenido efectos?
Si, Claro que si, resultados muy positivos para el turismo de Loja.

. Cuales son los lugares menos concurridos y mas concurridos de la provincia

de Loja?

De los mas visitados El Churo, Parque Jipiro, Parque lineal, Catddromo, Parque la
Banda, Zoologico y de los menos pero no mas importante Parque Podocarpus, Eodlico

Villonaco, Parque Carigan.

.Con que frecuencia llegan turistas a Loja o cudles son los meses mas

concurridos de turistas?

En especial son mas los de la ciudad de Loja los que més visitan en tiempo de
vacaciones y a menudo los fines de semana van a los lugares mas cercanos a recrearse y en

el tiempo de vacaciones de la costa llegan de todas partes del pais.

.Qué le parece correcto exponer en la creacion de una campaiia publicitaria a

través de contenido multimedia y publicidad?
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Ser muy preciso y hacer videos que no pasen de 3 minutos, poner lo mas
caracteristicos del lugar, describir el atractivo turistico con perfecciéon. Recomendaria
también entrar a las redes sociales para ver datos importantes y estar pendiente de que esta

pasando en el ministerio de turismo.



9.2. Encuesta

1. ;Conoce usted cuales son los atractivos turisticos y naturales de Loja?

33

Tabla 1
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAGE
Si 122 33,3%
No 261 66,7%
Fuente: Encuesta realizada a la ciudadania de Loja
Autor: Bryan Zaldivar Acosta
Grafico 1
® s
@® No

Fuente: Trabajo de campo

Nota: Bryan Zaldivar Acosta

Analisis Cuantitativo

Se puede deducir que el siguiente grafico, el 66,7 % de personas encuestadas, que

representa a 261 personas de la poblacion de la ciudad de Loja sefialan que no conoce los

atractivos turisticos y naturales de la misma, mientras que el 33,3% de las personas

encuestadas que corresponde a 122 personas respondieron si conocen los atractivos

turisticos y naturales.

Analisis Cualitativo

De los resultados obtenidos de esta pregunta, tal como se observa, la mayoria de las

personas encuestadas sefialan que no conocen los lugares turisticos y naturales de Loja , por
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lo tanto, indican que seria importante que en la ciudad existiera una buena publicidad de

estos lugares.

2. (Considera usted que nuestra ciudad ha dado a conocer sus atractivos turisticos y

naturales a través de distintos medios publicitaros?

Tabla 2
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAGE
Si 85 22.2%
No 298 77,8%

Fuente: Encuesta realizada a la ciudadania de Loja

Autor: Bryan Zaldivar Acosta

Grafico 2

® si
® No

Fuente: Trabajo de campo

Nota: Bryan Zaldivar Acosta

Analisis Cuantitativo

Se puede deducir que el siguiente grafico, el 78,8 % de personas encuestadas, que
representa a 298 personas de la poblacion de la ciudad de Loja sefialan que la ciudad no ha
dado a conocer sus atractivos turisticos y naturales a través de medios publicitaros,
mientras que el 22,2% de las personas encuestadas que corresponde a 85 personas
respondieron que la ciudad si ha dado a conocer sus atractivos turisticos y naturales a través

de medios publicitaros.

Analisis Cualitativo
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De los resultados obtenidos de esta pregunta, tal como se observa, la mayoria de las
personas encuestadas sefialan que la ciudad no ha dado a conocer sus atractivos turisticos y
naturales a través de medios publicitaros, por lo tanto, indican que seria importante

existiera dicha campafia para el beneficio de la ciudad de Loja.

3. (Cree usted que la ejecucion de una campaiia publicitaria contribuiria al
mejoramiento de la economia de la ciudad de Loja a través del conocimiento de su

potencial turistico?

Tabla 3
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAGE
Si 371 96,9%
No 12 3,1%

Fuente: Encuesta realizada a la ciudadania de Loja

Nota: Bryan Zaldivar Acosta

Grafico 3

® si
@® NO

Fuente: Trabajo de campo

Autor: Bryan Zaldivar Acosta

Analisis Cuantitativo

Se puede deducir que el siguiente grafico, el 96,9% de personas encuestadas, que
representa a 371 personas de la poblacion de la ciudad de Loja sefialan que la ejecucion de

una campafia publicitaria contribuiria al mejoramiento de la economia de la ciudad de Loja,
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mientras que el 3,1% de las personas encuestadas que corresponde a 12 personas

respondieron que no mejoraria la economia una campaiia publicitaria.

Analisis Cualitativo

De los resultados obtenidos de esta pregunta, tal como se observa, la mayoria de las

personas encuestadas sefialan que la ejecucion de una campaiia publicitaria contribuiria al

mejoramiento de la economia de la ciudad de Loja, por lo tanto, indican que seria de

agrado para ellos que existan tales videos publicitarios.

4. ;Cudles cree usted que seria los lugares que deberian darse a conocer a través de

esta campana publicitaria?

Tabla 4
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAGE
Parque eolico Villonaco 133 33.3%
Zoologico de Loja 76 20%
Parque nacional Podocarpus | 76 20%
Parque Ecologico Caringa 95 26,6%

Fuente: Encuesta realizada a la ciudadania de Loja

Nota: Bryan Zaldivar Acosta

Grafico 4

Fuente: Trabajo de campo

Nota: Bryan Zaldivar Acosta

Analisis Cuantitativo

@ Parque edlico Villonaco

@ Zooldgico de Loja

) Parque nacional Podocarpus
@ Parque Ecoldgico Caringa



37

Se puede deducir que el siguiente grafico, el 33,3% de las personas que representa a
133 personas prefirieron Parque Eolico Villonaco, el 20% de personas encuestadas que
representa a 76 personas eligieron Zooldgico de Loja y el Parque Nacional Podocarpus y el

26,6% de las personas que representa a 95 eligieron el Parque Carigan.
Analisis Cualitativo

De los resultados obtenidos de esta pregunta, tal como se observa, la mayoria de las
personas encuestadas sefalan que les gustaria ver el Parquer Villonaco como el Parque
Carigan , por lo tanto, indican que seria de agrado para ellos que existan una buena

publicidad de estos lugares .

5. (Dentro de esta campana a parte de los atractivos turisticos que seria de su interés

conocer?
Tabla 5
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAGE
Lugares Recreacionales 198 55,6%
Cultura 18 5,6%
Musica 18 5,6%
Gastronomia 133 33.3%

Fuente: Encuesta realizada a la ciudadania de Loja

Nota: Bryan Zaldivar Acosta

@ Gastronomia

@ Cultura

@ Musica

@ Lugares Recreacionales

Grafico 5

Fuente: Trabajo de campo

Nota: Bryan Zaldivar Acosta
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Analisis Cuantitativo

Se puede deducir que el siguiente grafico, el 55,6% de las personas que representa a
198 personas prefirieron lugares recreacionales, el 5,6% de personas encuestadas que
representa a 18 personas eligieron tanto cultura como musica y el 33,3% de las personas

que representa a 133 eligieron la gastronomia .
Analisis Cualitativo

De los resultados obtenidos de esta pregunta, tal como se observa, la mayoria de las
personas encuestadas sefalan que les gustaria ver los lugares recreacionales que exiten en
estos lugares, por lo tanto, indican que seria de agrado para ellos que existan videos

publicitarios que dejaran reflejado estas actividades.

6. (De las siguientes redes sociales cual considera usted que sera la 6ptima para dar

a conocer estos atractivos de la ciudad de Loja?

Tabla 6
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAGE
YouTube 93 24,4%
Facebook 125 32,8%
Instagram 149 39,1%
Otros 14 3.7%

Fuente: Encuesta realizada a la ciudadania de Loja

Nota: Bryan Zaldivar Acosta
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Grafico 6

@® YOUTUBE
@ FACEBOOK
O INSTAGRAM
@® OTROS

Fuente: Trabajo de campo

Nota: Bryan Zaldivar Acosta

Analisis Cuantitativo

Se puede deducir que el siguiente grafico, el 24,4% de las personas que representa a
93 personas prefirieron YouTube, el 39,1% de personas encuestadas que representa a 149
personas eligieron Facebook, el 39,1% de las personas que representa a 149 de la poblacion
de la ciudad de Loja sefalan que se le facilitaria la busqueda de los videos por medio de
Instagram, mientras que el 3,7% de las personas encuestadas que representa a 14 personas

prefirieron otras redes sociales.
Analisis Cualitativo

De los resultados obtenidos de esta pregunta, tal como se observa, la mayoria de las
personas encuestadas sefalan que les gustaria que las busquedas de los videos publicitarios
se les facilitaria mas por Instagram, por lo tanto, indican que si estos videos se encuentran

en tal red social seria mas facil para ellos su visualizacion.
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10. Propuesta de Accion

10.1. Introduccion

La campafia publicitaria se elabora para promocionar los diferentes atractivos
turisticos y naturales de Loja, estd dirigida a todo el publico en general, con la idea de
reactivar el turismo del Loja puesto que es un lugar encantador que ofrece un clima agradable

asi mismo cuenta con una flora y fauna impresionante que la mayoria de personas desconoce.
10.2. Nombre del proyecto
KnoWing “Vive lo desconocido”
10.3. Publico objetivo

El publico objetivo se encuentra comprendido desde personas de 18 afios de edad en

adelante siendo estos los mas enterados de los lugares turisticos.
10.4. Descripcion

Para la campafia publicitaria creada para promocionar los atractivos turisticos de

Loja, se siguieron varios pasos:

Primero, se comenzd con la creacion de un logotipo y su respectivo nombre, seguido
se procedio a digitalizar en Adobe Ilustrador de la mano de Photoshop, ademas se busco la

forma de que la cromadtica tuviera un impacto en el espectador.

También se realizaron varios videos con la ayuda de camaras, estabilizadores y

drones que luego estos videos fueron llevados a Filmora X para su respectiva transformacion.

Finalmente se crearon post publicitario, triptico y rollup para promover la campafia

los mismo que tiene fotografias de los lugares turisticos con resefias sobre estos.

10.5. Diseiio del logotipo

La busqueda de un nombre llamativo en la creacion de una marca es indispensable

para la campafia publicitaria ya que permite darse a conocer mas rapido.



Fuente: Boceto del logotipo

Ilustracion 2

KnoWing

vive lo desconocido

Fuente: Logotipo culminado

Ilustracion 3

41
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10.6. Desarrollo de la propuesta Grafica

Loja estd ubicado en la region sierra, al sur del Ecuador, este nombre proviene de
Loxa, nombre 4rabe que significa “custodia protectora”, tuvo mucha significacion para los

espaioles que la consideraron la llave de Granada.

Posee un clima calido una flora y fauna exuberante, Los atractivos turisticos abarcan aun
amplio campo natural gustoso que permiten visualizar paisajes, infraestructura y cultura

correspondiente al lugar.

Tomando en consideracion toda la informacion obtenida de los lugares naturales y
culturales de Loja se procede a la grabacion de videos y la toma de fotografias de cada sitio

turistico con la finalidad de reactivar el turismo.

Fuente: Montando lo videos en el edito

Ilustracion 4



Fuente: Sincronizando Sonidos

Ilustracién 5

Fuente: Cortando videos

Ilustracién 6
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Fuente: Exportando video

Ilustraciéon 7

. | | e T . 1 v ek |5 | st tomenin | perievenan

oiar e e s

Fuente. Creacion de artes

Ilustracion 8
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Fuente: Tripticos

Ilustraciéon 9

10.7. Cromatica de la campaiia publicitaria

La cromatica de esta campafia se baso en la seleccion de tres colores principales que
son el verde para representar naturaleza, el azul el cielo y el negro para delimitar estructuras,

los hacen referencia a la naturaleza que en estos lugares existe.

Fuente: Cromatica de la marca

Tlustracion 11
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10.8. Tipo de campaia

La campaia publicitaria es de reactivacion con el fin de promover e incentivar el

turismo de Loja, ya que no hay una buena publicidad de estos lugares poco conocidos.
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11. Conclusiones

Una vez terminada la investigacion se ha llegado a las siguientes
conclusiones:
o Se concluye que conforme el diagnostico obtenido de la indagacion se conocio los
datos en general de la ciudad de Loja y sus sitios turisticos, ademas se concluyd que existe
carencia de artes publicitarios para estos centros lo que produce desamparo en sector turistico
y con ello bajo desarrollo econdémico de la ciudad.
. Se concluye que gracias a las encuestas realizadas existen un desconocimiento
completo de la mayoria de logares turisticos de la ciudad.
o Se concluye que para el disefio de la campana publicitaria KnoWing, medios de
grabacion de tecnologia avanzada causan un impacto visual grande al espectador.
o Se concluye que a través de la campafia se da a conocer datos importantes de estos
lugares y su ubicacion siendo conocidas por muchas de las personas que desean un lugar

natural que visitar.
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12. Recomendaciones

Con las conclusiones obtenidas en el presente trabajo de campo se recomienda que:

o Al ministerio de turismo de la ciudad de Loja que se emplee estrategias publicitarias
de turismo tanto digitales como impresas con la finalidad de exponer estos lugares
desconocidos.

. Que se utilice la senalética para que los turistas a estos lugares tengan una entrada
eficiente y sin peligros.

. Que se mantenga una limpieza y una conservacion de la infraestructura de estos
lugares para preservarlos en su totalidad.

. Se recomienda se ejecute la campafia publicitaria la cual tiene como objetivo principal

dejar en alto estos lugares en el olvido o no conocidos por algunos.
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14. Anexos

14.1 Presupuesto y Recursos
14.1.1 Recursos.

14.1.1.1 Recursos tecnologicos

e Computadora
e Alquiler de camara

e Tableta digital

14.1.1.2 Recursos materiales

e Derecho para la realizacion del proyecto
e Impresion de documentos

e Impresion libro dlbum

e Internet

e Hoja valorada

e Derecho para el abstract

e Luz

e Hojas de papel boom

e Lapices

e Borradores

e Transporte
14.1.1.3 Recursos Humanos

o Estibaliz del Cisne Vélez Pardo

e Bryan Zladivar Acosta

14.1.2 Presupuesto
14.1.2.1 Materiales Basicos
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Tabla 8. Materiales Basicos
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DESCRIPCION V.TOTAL
Derecho para la realizacion del proyecto 506,25
Impresion de documentos 40,00
Impresion libro album 150.00
CD 4,00
Internet 80,00
Hoja valorada 2,00
Derecho para el abstract 10,00
Luz 20,00
Hojas de papel boom 3,50
Lapices 1,50
Borradores 0,50
Transporte 100,00
TOTAL 917,75
Nota: Bryan Zaldivar
14.1.2.2 Materiales Tecnologicos
Tabla 9. Materiales tecnologicos

DESCRIPCION V.TOTAL
Computadora 1200,00
Alquiler de camara 40,00
Tableta digital 300.00
TOTAL 1540,00

Nota: Bryan Zaldivar

14.2 Presupuesto Total

Tabla 10. Presupuesto total
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DESCRIPCION V.TOTAL
Materiales basicos 917,75
Materiales tecnologicos 1540,00
TOTAL 2457,75

Nota: Bryan Zaldivar
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15. Cronograma

Cronograma de proceso de titulacion mediante proyecto de investigacion de fin de
carrera abril 2021 a septiembre 2021

Tabla 10. Cronograma proceso de titulacion

Semana Fecha Actividad
Primera Miércoles 14 de Inicio de tutorias/Exposicion ante los
abril del 2021 alumnos de tentativa de temas en base a las
LINEAS DE INVESTIGACION por parte
de los directores del proceso de titulacion;
informacion que les otorga el
Vicerrectorado, y que a su vez ha sido
determinada por los coordinadores de
carrera.
Segunda Lunes 19 al 24 Identificacion del problema
de abril
Tercera Lunes 26 de abril Planteamiento del tema
al 01 de mayo
Cuarta Lunes 03 al 08 Elaboracion de justificacion
de mayo
Quinta Lunes 10 al 15 Planteamiento de objetivo general y
de mayo objetivos especificos
Sexta Lunes 17 al 22 Elaboracion del marco institucional y
de mayo marco tedrico
Séptima Lunes 24 al 29 Elaboracion del disefio metodoldgico:
de mayo Metodologias y técnicas a ser utilizadas en
la investigacion
Determinacion de la muestra, recursos, y
Octava Lunc;s 31 de, . bibliografia. Para determinar la muestra
mayo al 05 de junio cooperara con ustedes el Ing. Fernando
Pesantez. Los tutores deben recordar con
anticipacion el tema al Rectorado.
Novena Lunes 13 de Semana de presentacion del proyecto
septiembre hasta las ante el Vicerrectorado con la peticion para
11h00 el ultimo dia  su aprobacion en su orden: Caratula,
de plazo. problema, tema, justificacion, objetivos:

general y especificos, marco institucional,
marco tedrico, metodologia, recursos,
cronograma y bibliografia.
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16 Certificacion de aprobacion de proyecto de investigacion

#

VICERRECTORADO ACADEMICO

Loja, 03 de julio del 2021
Of N° 100-V-1STS-2021

Sr. Zaldivar Acosta Bryan
ESTUDIANTE DE LA CARRERA DE DISENO GRAFICO DELISTS
Ciudad

De mi consideracién:

Por medio de la presente me dirijo a ustedes para comunicarles que una vez
revisado el proyecto de investigacién de fin de carrera de su autoria titulado
“USO DE MEDIOS PUBLICITARIOS PARA PROMOCIONAR LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS Y NATURALES DE LOJA EN EL
PERIODO ABRIL-SEPTIEMBRE 20217, el mismo cumple con los
lineamientos establecidos por la institucion: por lo que se autoriza su
realizacion y puesta en marcha, para lo cual se nombra como director de su
proyecto de fin de carrera (el/la) Tlga. Brigitte Alexandra Pesantez Jaramillo.

Particular que le hago conocer para los fines pertinentes.

0

£y 7
L
RO

Atentamente,

FWSTiTs
> :
g

ermén Pafricio Villamarin Coronel Mgs. R S
CERRECTOR ACADEMICO DEL ISTS —~
¢/e. Estudiante, Archivo

Matriz: Migael Riofo 156-25 eatre Sucre y Bolivar, Telfs: 072587258 /072587210 Pagina Web:
www.iecnologicosudunericano educc
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17. Certificado de implementacion del proyecto

Tlga. Brigitte Alejandra Pesantez
Jaramillo Directora de investigacion
CERTIFICA:

Que el sr Bryan Zaldivar Acosta con C.I: 1756944342 estudiante de la carrera de disefio
Grafico del instituto Tecnoldgico Sudamericano ha venido desarrollando el proyecto de
investigacion fin titulado” USO DE MEDIOS PUBLICITARIA PARA
PROMOCIONAR LOS ATRACTIVOS TURISTICOS Y NATURALES DE LOJA.
EN EL PERIODO ABRIL-SEPTIEMBRE 2021” el mismo que ha sido revisado y se

encuentra con un 100% la actual propuesta de accion entregada por el estudiante consta de

la siguiente informacion:

e Desarrollo de marca
e C(Creacidn de artes

e Videos
e Rollup
e Triptico

Sin otro particular que indicar, autorizo su presentacion de la propuesta de

accion ante el tribunal respetivo para sus debidas correcciones.

Tlga. Brigitte Alejandra Pesantez Jaramillo

DIRECTORA DE INVESTIGACION
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18. Formato de Encuesta

[. INSTITUTOC TECNOLOGGICO ﬂ
' SUDAM ERICANO U TEGNOLOGIA SUPERIOR

Hocewos gente de talentol
Encuesta

Esta encuesta esté realizada con el fin de obtener informacion que servira para saber
si usted esta al tanto de los lugares turistico menos concurridos de Loja, y también si

necesidad de conocer los mismo a través de redes sociales que sean de su preferencia.

(Conoce usted cuales son los atractivos turisticos y naturales de Loja?
Si
No

(Considera usted que nuestra ciudad ha dado a conocer sus atractivos turisticos y

naturales a través de distintos medios publicitaros?
Si
No

(Cree usted que la ejecucion de una campaiia publicitaria contribuiria al
mejoramiento de la economia de la ciudad de Loja a través del conocimiento de su

potencial turistico?
Si
No

(Cudles cree usted que seria los lugares que deberian darse a conocer a través de

esta campana publicitaria?
Parque eolico Villonaco

Zoologico de Loja
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Parque nacional Podocarpus
Parque Ecologico Caringa

(Dentro de esta campana a parte de los atractivos turisticos que seria de su interés

conocer?
Gastronomia
Cultura
Musica
Lugares Recreacionales

(De las siguientes redes sociales cual considera usted que serd la Optima para dar a

conocer estos atractivos de la ciudad de Loja?
Instagram
Facebook
Youtube

Twitter



59

19. Formato de Entrevista

[. INSTITUTO TECNOLOGGICO ﬂ
SUDAM ERICANO U TECHOLOGA SUPERIOR

Hacewos gente de talentol

Entrevista

Esta entrevista tiene como objetivo recaudar informacion sobre los lugares que

especificamente no son visitados y para saber el auge de turismo que exite ne la ciudad de

Loja.

Nombre:

Edad:

Actividad:

Contacto:

(Cuaéles son los lugares menos concurridos y mas concurridos de la provincia de
Loja?

(Con que frecuencia llegan turistas a Loja?
(Cudles son los meses mas concurridos de turistas (temporada alta)?
(Qué le parece correcto exponer en la creacion de una campafia publicitaria a través

de contenido multimedia y publicidad?
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20. Matriz del Proyecto

USO DE MEDIOS PUBLICITARIA PARA PROMOCIONAR LOS
ATRACTIVOS TURISTICOS Y NATURALES DE LOJA. EN EL
PERIODO ABRIL-SEPTIEMBRE 2021

Presentacion del problema: Por falta de informacion y de recursos que den a conocer el turismo
en la provincia de Loja, provoca que esta no sea muy visitada tanto por personas nacionales como extranjeros
y que muchos de sus logares turisticos pierdan la importancia que se les debe.

Objetivo general: Creacion de una campafia publicitaria con soporte multimedia que atraiga la
atencion de las personas para dar a conocer los lugares turisticos de Loja tanto nacional como

internacionalmente
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OBJETIVOS HIPOTESIS METODOLOGIA CRONOGRAMA ACTIVIDADES

Establecer la La hipétesis Para realizar la Investigar sitios
situacion actual de los parte de la primera parte del proyecto turisticos
sitios  turisticos Yy identificacion de los nos guiamos en el Método
naturales de la ciudad lugares turisticos de la Fenomenologico inicia con Mayo 2021 Formular
de Loja, a través de las ciudad de Loja , vista el acercamiento hasta los cuestionario para
técnicas de como variable sitios naturales y turisticos, entrevistas y encuestas.
investigacion para dependiente. continua con el analisis de la Tabulacion y
determinar los lugares a situacion y concluye con la recopilacion de
promocionar. determinacion de los lugares informacion.

y promocionarlos.

Elaborar el Continua con La segunda parte Revisar fuentes

marco tedrico a través la sustentacion tedrica del proyecto se realiza Septiembre 2021 bibliograficas en

de diversas fuentes
bibliograficas para
establecer un sustento
teorico en la ejecucion

del proyecto.

sobre la falta de
campafias

publicitarias, la
publicidad 'y las
campafias

publicitarias a través
de fuentes
bibliograficas, bases
de datos y

experiencias, vista

mediante el Meétodo
Hermenéutico inicia con la
determinacion de las fuentes
bibliograficas, continua con
la eleccion de la informacion
necesaria y concluye con la
elaboracion  del  marco

tedrico.

bibliotecas fisicas u

digitales.

Establecer la

metodologia a utilizarse




como variable

independiente.
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Disefar y
ejecutar una campaiia
publicitaria mediante
diversas estrategias de
marketing para
promocionar  lugares
turisticos de la ciudad

de Loja.

Termina con
la hipotesis de que la

creacion  una  guia

acerca del uso
adecuado de
campafias

publicitarias resolvera
el problema
evidenciando
anteriormente,
concebida comoun

variable interviniente

La tercera parte se
desarrolla con el Método
Practico — Proyectual inicia
con el disefio de la campaia
publicitaria, continua con la
ejecucion y concluye con la

defensa de la propuesta.

Octubre 2021

Titulo de la guia.
Armar el

contenido de la guia.

Boceto del
documento.

Revision de
contenidos

Diagramacion y
disefio de la guia.
Implementacion

y socializacion.

Tabla 11. Matriz del proyecto

Nota: Bryan Zaldivar Acosta
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22. Evidencia de presentacion del proyecto
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23. Evidencia fotografica

RIENVENIDOS/WELCOM

67



67




	INSTITUTO SUPERIOR TECNÓLOGICO SUDAMERICANO
	AUTOR
	Bryan Zaldivar Acosta
	DIRECTOR
	Declaración Juramentada
	DIRECTOR AUTOR
	Índice de gráficos
	Índice de tablas
	1. Resumen
	El presente proyecto de investigación se plantea por la falta de información y de recursos que den a conocer el turismo en la provincia de Loja, provoca que esta no sea muy visitada tanto por personas nacionales como extranjeros y que muchos de sus lu...
	Para el desarrollo de este proyecto de investigación se generaron encuestas que ayudaban con la identificación de esos problemas que tiene el turismo en Loja, con estas encuestas se supo cuáles eran esos lugares no conocidos y que querían v...
	El proyecto describe el proceso de elaboración empezando con la creación de medios publicitarios con a la finalidad de fomentar el turismo, mostrando lugares emblemáticos que pasan por desapercibido entre las personas, ya sea por mala publ...
	Este proyecto tiene como finalidad en brindar una ayuda al turismo de Loja, logrando que de esta forma se conozca más de esta hermosa ciudad, de sus lugares y su naturaleza, también con esta campaña publicitaria sobre el turismo ayudaría a...
	7.1.Marco Institucional:
	7.1.1. RESEÑA HISTÓRICA
	7.1.2. MISIÓN, VISIÓN y VALORES
	7.1.3. REFERENTES ACADÉMICOS
	7.1.4. POLÍTICAS INSTITUCIONALES
	7.1.5. OBJETIVOS INSTITUCIONALES
	7.1.6. Estructura Del Modelo Educativo Y Pedagógico Del Instituto Tecnológico Superior Sudamericano
	7.1.7. PLAN ESTRATÉGICO DE DESARROLLO

	7.2.3. Turismo Convencional
	7.2.4. Turismo alternativo

	7.3.7. La publicidad por medios
	La publicidad necesita de la audiencia de los medios y los medios necesitan la financiación de la publicidad, casi siempre mucho más importante económicamente que la de la audiencia. Por ello, los medios se debaten entre la necesidad de capturar audie...
	En esta relación medios/publicidad resulta imprescindible la medición de audiencias. Los anunciantes necesitan saber qué número y tipo de personas han visto sus anuncios y los medios también lo necesitan para saber cuánto tienen que cobrar a las agenc...
	Gran parte de la publicidad se difunde a través de los medios de comunicación. Medios y publicidad tiene una relación de simbiosis que resulta beneficiosa e imprescindible para ambas, aunque, a la larga, perjudicial para la audiencia, ya que los conte...
	8. Metodología
	8. Métodos de Investigación
	8.1.1. Método Fenomenológico
	El estudio comienza con un enfoque fenomenológico que incluye un acercamiento ilustrado al desconocimiento de los lugares turísticos de loja, provocando una pérdida de identidad en esta comunidad y la pérdida de identidad e ignorancia de las per...
	8.1.2. Método Hermenéutico
	La segunda parte del proyecto comienza con citas bibliográficas en los libros actuales, sitios web y bibliotecas, lo que es la cultura, lo que es patrimonio cultural, lo que es la artesanía, lo que es la ilustración, la enseñanza de libro.
	8.1.3. Método Practico Proyectual
	8.2. Técnicas De Investigación
	8.2.2. Encuesta
	La técnica de la encuesta para obtener información se basa en el interrogatorio de los individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, así como caract...
	Por medio de esta técnica tendremos contacto con la ciudadanía lojana con el objetivo de conocer de primera mano su conocimiento sobre el turismo y todo su entorno.
	8.2.3. Entrevista
	Es una de las modalidades de interrogación, es decir, hacer preguntas a alguien con el propósito de obtener información específica. Se afirma que por medio de la entrevista se obtiene toda aquella información que no obtenemos por la observación, porqu...
	8.3. Determinación De La Muestra
	areas protegidas deecuador http://areasprotegidas.ambiente.gob.ec/es/
	áreas-protegidas/parque-nacional-podocarpus
	14. Anexos
	14.1 Presupuesto y Recursos
	14.1.1 Recursos.
	14.1.1.1 Recursos tecnológicos
	14.1.1.2 Recursos materiales
	14.1.1.3 Recursos Humanos

	14.1.2 Presupuesto
	14.1.2.1 Materiales Básicos
	14.1.2.2 Materiales Tecnológicos

	14.2 Presupuesto Total
	16 Certificación de aprobación de proyecto de investigación
	17. Certificado de implementación del proyecto
	18. Formato de Encuesta
	19. Formato de Entrevista
	Nombre:
	20. Matriz del Proyecto

