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RESUMEN

La elaboracion del video promocional se realizé con la finalidad de fomentar la gastronomia del
canton Francisco de Orellana y difundirla a turistas nacionales e internacionales a través de redes
sociales. Luego de ejecutar el estudio de campo respectivo y aplicar las diferentes técnicas,
herramientas e instrumentos de investigacién como encuestas realizadas a los habitantes de la
zona, ademas de realizar entrevistas a duefios de locales que preparan los diferentes platos tipicos;
los resultados obtenidos permitieron evidenciar la actual situacion del turismo gastronémico en
el canton, un escaso uso de redes sociales, falta de estrategias promocionales e insuficiente
difusién de la informacion de los diferentes platos tipicos que conforman la riqueza gastronémica
de El Coca. Para desarrollar el video promocional se elaboraron el guion literario, guion técnico
y el plan de rodaje; los cuales sirvieron de guia para la produccion del video, que una vez
producido y editado se difundio a través de redes sociales como Facebook, que es la red social
elegida dentro de las encuestas obtenidas con la cual interactan de manera constante los usuarios
de internet y que permitié generar un mayor impacto y acogida logrando de esta manera el
fomento del turismo gastrondmico de la zona estudiada. Finalmente se recomienda al Gobierno
Autonomo Descentralizado de la Provincia de Orellana (GADPO) fortalecer la difusion y
promocion de los diferentes platos tipicos de la zona, asi como su cultura, costumbres y
tradiciones mediante estrategias audiovisuales Ilamativas e innovadoras, que se actualicen

constantemente para que de esa forma se logre el fomento del turismo que el cantdn tanto necesita.

Palabras clave: <PROMOCION>, <TURISMO> <PRODUCCION AUDIOVISUAL>,
<COMIDA TIPICA>, <FRANCISCO DE ORELLANA (CANTON)>, <GASTRONOMIA>.

Ing. Leonardo Fabio Medina Nuste Msc. 1946-DBRA-UTP-2022

1757773294
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ABSTRACT

The production of a promotional video was performed with the purpose promoting about
gastronomy in Francisco de Orellana canton and disseminating it to national and
international tourists through social networks. After executing the respective field study and
applying the different techniques, tools and research instruments like surveys carried out on the
inhabitants of the area; In addition to conducting interviews with local owners who prepare the
different typical dishes, the results obtained made it possible to demonstrate the current
situation of gastronomic tourism in the canton; scarce use of social networks, lack of
promotional strategies and insufficient dissemination of information on the different typical
dishes that make up the gastronomic wealth from El Coca. Develop an advertisement video was
prepared the literary script, technical script, and shooting plan, which served as a guide to
produce the video that, once produced and edited, was disseminated through social networks
such as Facebook, which is the most popular social network. known and preferred by Internet
users and that allowed to generate a greater impact and reception, thus achieving the promotion
of gastronomic tourism in the area studied. Finally, it is recommended that Decentralized
Autonomous Government province of Orellana (GADPO) strengthen the dissemination and
promotion of different typical dishes of the area, as well as its culture, customs, and traditions
through striking and innovative audiovisual strategies, which are constantly updated so that in

this way, promotion of tourism is achieved in the canton of much needed foreign.

Keywords: <PROMOTION>, <TOURISM>, <AUDIOVISUAL PRODUCTION>,
<TYPICAL FOOD>, <FRANCISCO DE ORELLANA>, <GASTRONOMY>.

I'ranslated by:
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INTRODUCCION

La biodiversidad, fertilidad de la tierra, multiculturalidad y practicas culturales ancestrales son
solo algunos de los elementos que se conjugan para hacer del Ecuador un territorio con riqueza
nutricional Unica. Cada provincia se caracteriza por una variedad de platos y bebidas, que
representan la riqueza de su tierra y la cultura de su gente. Realidad que posiciona al Ecuador
como un potencial destino gastronémico, capaz de ofrecer una variedad de experiencias alrededor
de su comida tradicional. A través de una muestra culinaria, se puede comprender la naturaleza
de un pueblo, su estilo de vida, su cultura y conocer un destino turistico a profundidad. De esta
manera, se consolida la promocion de un turismo transformador y significativo, un turismo
consciente. (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2012, p.4). La gastronomia amazdnica ofrece una gran
variedad de platos tipicos, los cuales con el pasar de los afios tratan de no perderse, elaborados
con productos y practicas ancestrales que se expresan en cada preparacion. El interés por la
comida tipica local ha crecido paralelamente con el lento desarrollo del turismo, ademas, el escaso
uso de estrategias publicitarias ha limitado la transferencia de informacién de la diversa cultura
gastrondmica, recordemos que cultura gastrondmica “es la conexion entre la tradicion y el deleite
de la cocina, ya que las préacticas alimenticias son un fendmeno cultural de hoy en dia, las
tradiciones arraigadas de los pueblos son la mejor arma para ofertar al turista una buena

gastronomia.” (Trivifio et al., 2019, p.5)

Actualmente, Francisco de Orellana generalmente reconocido como El Coca, cuenta con gran
potencial gastronémico el cual es deleitado por turistas locales, nacionales y extranjeros, ademas
su clima, su vegetacion y diversos atractivos turisticos llaman la atencion de los que lo visitan, el
dar a conocer la riqueza gastrondémica presente en el canton permite beneficiar a la poblacion
local ya que genera empleos y fuentes de ingresos para sus habitantes, pero debido al inadecuado
uso de las redes sociales no se brinda la informacidn necesaria acerca de la oferta gastronémica
existente. El Coca no tiene un producto audiovisual actualizado que informe de la ubicacion, vias
de acceso, lugares turisticos y gastrondmicos y demas aspectos importantes que se toman en
cuenta al promocionar la ciudad, este hecho nos permite ver la necesidad de elaborar un video
promocional que facilite el conocimiento gastrondmico a turistas propios y extrafios a traves de
una idea original e innovadora de dar a conocer la riqueza de la zona y que contemple los
principales platos tipicos de la Amazonia, ademas de llamar su atencién para que los degusten,
de igual manera esta estrategia fomenta la afluencia de visitantes y aporta al crecimiento,
fortalecimiento y reactivacion del turismo gastronomico del canton. Este canton tiene poca
promocion turistica a nivel nacional, debido a que la difusion de los videos promocionales es
escasa, mediante algunas paginas como el GADPO, redes sociales, anuncios publicitarios de la
zona, entre otros, incluso a la ciudadania le hace falta impulsar el turismo de su sector mediante
1



las redes sociales, ya que en la actualidad es una herramienta fundamental para llevar la
informacion de los spots publicitarios a sitios lejanos, con el fin de motivar a los internautas a
visitar la zona mediante la informacion de la gastronomia tradicional. Los habitantes del sector
presentan cierto malestar por la falta de promocion turistica que permita a los turistas conocer la
ciudad en su totalidad y generen un interés en volver. Lograr que una ciudad empiece a ser visitada
por turistas nacionales y extranjeros beneficia de forma conjunta a todos los habitantes de la zona
que brindan diversos servicios tales como: alojamiento, alimentacion, transporte, ocio, recreacion,
visita de atractivos naturales, patrimoniales, entre otros, que son el motor de fuentes de empleo y

a la vez que generan ganancias.

En este contexto es preciso hacernos la pregunta ;Cémo incide el desarrollo de un video

promocional en la repotenciacién del turismo gastrondmico del canton Francisco de Orellana?

El analisis de investigacion se realiza en el cantdn Francisco de Orellana, cuyo video promocional
se enfoca en los platos tipicos como la Uchumanka y las bebidas ancestrales que son la chicha de
chonta y chicha de yuca, los cuales conforman la gastronomia tipica de la Amazonia. Es por esto
que la investigacion es cualitativa debido a que muestra la realidad del sector gastronémico
mediante el anélisis de la encuesta, ademas, es de caracter cuantitativo ya que la informacion
recopilada esta ligada a datos numéricos. Se utiliza la encuesta para determinar los platos tipicos
mas representativos del sector, recopilar la informacion mas relevante y de acuerdo con el
resultado estructurar el contenido del video gastronomico. La aplicacién de este video como
estrategia de marketing permite aportar al desarrollo y repotenciacién de la oferta turistica
gastrondémica. La tecnologia y su innovacion han motivado el origen de nuevas estrategias de
comunicacién y comercializacion turistica, siendo la publicidad digital una excelente alternativa
para desarrollar interacciones, comunicacion espontanea y de respuesta inmediata de los

internautas a los productos y/o servicios que se ofrecen a través de medios digitales.

Cabe mencionar que el turismo gastronémico en el Ecuador y resto del mundo sufri6 un colapso
estos Gltimos afios ya que la pandemia que se produjo en el 2020 por el Covid-19 afectd
fuertemente al sector turistico y provocé pérdidas econdmicas graves, el area gastrondmica sufrié
un fuerte impacto ya que las actividades de turismo se paralizaron y los ingresos que tenia la
ciudadania de las diferentes provincias se minimizaron a un 60%, esta caida provocd que se
cierren restaurantes y que despidan a sus trabajadores. Aunque la actividad turistica nacional e
internacional ha aumentado en los Gltimos meses, todavia estd muy lejos de llegar a las cifras de
afios anteriores (Roa, 2021, p.4). Por lo que, mientras el turismo internacional se reactiva, es
necesario promover lo que nuestro pais puede ofrecer a sus visitantes, por esa razon, enfocarse en
el turista ha provocado que varios de los negocios del sector deban cambiar su enfoque y sus
2



técnicas para atraer a los clientes. Como lo indica Campo & Alvarez (2013) los paises cada afio
gastan enormes sumas de dinero en actividades de marketing con el fin de promocionar sus
destinos turisticos, especialmente con el propésito de comunicar al sector de los viajes y a los
turistas potenciales acerca de los atractivos del pais. Para ello, los gobiernos y otras
organizaciones de gestion de destinos visitan las ferias internacionales de turismo, utilizan folletos
turisticos informativos impresos y llevan a cabo campafias de comunicacién en diferentes medios

de comunicacion (periddicos, television, Internet, etc.). (Castillo y Castafio, 2009, pp.738-739)

En la dltima década, se ha desarrollado una nueva modalidad de turismo rural, que se enfoca en
satisfacer la demanda de un fragmento del mercado relacionado con los alimentos. Se han creado
rutas gastrondmicas e itinerarios de visita, donde el turista puede observar las distintas fases del
proceso de elaboracion de los productos alimenticios ofertados y degustarlos. El turismo rural y
gastrondmico se ha convertido en una modalidad emergente que satisface las necesidades del
turista; se enmarca en el turismo en masa o turismo a la carta, y es fruto de la necesidad de la
sociedad y la influencia de las nuevas tendencias de consumo recreativo. Su significado va mas
alla del concepto de agroturismo, o turismo en casas rurales; ya que puede ser una solucion a la
falta de empleo de los pobladores. Este tipo de turismo es considerado un medio para recuperar
la alimentacién tradicional de cada poblacion, involucrando los alimentos ancestrales; es asi que
ha ido adquiriendo mayor importancia a nivel mundial durante el dGltimo decenio, pues se lo
cataloga como la clave para el posicionamiento de los alimentos propios de los paises. (Vazquez et
al., 2012, pp.78-79). La comprensién del turismo gastronémico, y dentro de este sector el papel
desempefiado por los diversos agentes involucrados y las estrategias creadas para la promocién
del mismo, deberian contribuir a una aplicacion mas eficaz de estrategias no sélo de promocién
gastrondémica sino también de desarrollo local, en territorios que ven en sus productos
alimenticios un medio de mejorar su estatus socioeconémico, para el desarrollo turistico y para

que éste tenga éxito, deben ser planeadas y manejadas las acciones de manera responsable (Oliveira,
2003; citado en Byrd et al., 2009).

La Organizacion Mundial del Turismo OMT, afirma que la contribucion del turismo al bienestar
econdmico depende de la calidad y de las rentas que el turismo ofrezca y siendo los platos tipicos
uno de los principales motores que motivan a los turistas a elegir un destino, todavia no se ha
explotado el potencial del turismo gastronémico tomando en cuenta que la gastronomia es un
aspecto primordial que determina la calidad de la experiencia vacacional. Es por ello que, esta
produccidn es un aporte a la comunidad, en el que se expresa la identidad cultural amazonica por
medio de la gastronomia, para que los visitantes conozcan y se deleiten con los exquisitos platos
tipicos y elijan la ciudad como destino de estadia y conozcan ademas los atractivos turisticos de

la zona. (UNWTO, 2020, p.1)



En los altimos afios, la publicidad en video del sector gastrondmico ha experimentado una enorme
transformacidn, es cada vez mayor el uso de tecnologias digitales por parte de los usuarios
internautas que ha hecho nacer nuevos formatos de publicidad en video del sector gastronémico.
Gran parte de los usuarios en internet mira videos online todas las semanas, por ello, toda
actividad relacionada con la gastronomia y turismo deberia cuando menos analizar el potencial
que tendria la edicion y elaboracion de videos promocionales. (Antevenio, 2019). Un buen contenido
audio visual es capaz de captar mucho mas rapido la atencion de los internautas, esto se logra
tratando de mejorar la experiencia del usuario a través de un formato mas llamativo, ya que no es
lo mismo que una persona lea un texto de todo lo que se ofrece a que vea un video en un formato
dindmico y llamativo. Ademas, con esta estrategia nos permite acercarnos a la audiencia de una
forma mas transparente y generar confianza haciendo que se muestre una experiencia real de lo

que el turista podra disfrutar cuando nos visite.

Este trabajo investigativo contiene tres capitulos que contemplan el siguiente contenido: EI primer
capitulo comprende el marco tedrico referencial donde encontramos las definiciones y conceptos
segun autores expertos en temas de turismo, reactivacién turistica, promocion y estrategias
turisticas, las cuales nos serviran de guia en el desarrollo de la investigacion. El contenido del
capitulo dos se refiere al marco metodoldgico en el que se explica la modalidad que se emple6 en
la investigacion, asi como las técnicas, métodos e instrumentos y otras practicas metodolégicas
esenciales para la obtencion de informacion. El tercer y Gltimo capitulo muestra los resultados de
la investigacion y el video promocional como producto final el cual permitira con su difusién a
turistas locales, nacionales y extranjeros el fomento y reactivacion del turismo gastrondémico del
canton Francisco de Orellana. Finalmente, el documento expresa las conclusiones y
recomendaciones, ademéas de los puntos de vista que sobresalen en el trabajo investigativo,

sugiriendo acciones correctivas.



OBJETIVOS

General

- Elaborar un video promocional, de alta calidad, sobre la gastronomia tipica para fomentar el

desarrollo turistico y econémico del cantén Francisco de Orellana.

Especificos

- Fundamentar teéricamente la situacion del turismo gastronémico, por medio de una

investigacion bibliogréafica, para sustentar de mejor manera el proyecto de investigacion.

- Describir las comidas y bebidas tipicas mas representativas del cantdn mediante una
investigacion exploratoria, para obtener una especie de recetario como punto de partida para

el video promocional gastronémico.

- Difundir el video de promocidén gastronémica del canton Francisco de Orellana a través de

redes sociales para llegar al turista a nivel local, nacional e internacional.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes investigativos

1.1.1. Antecedentes Historicos

Francisco de Orellana fue instituida el 20 de julio de 1998, viene a ser la provincia més joven del
Ecuador, su nombre se debe a Francisco de Orellana, expedicionario espafiol quién se adentrd a
estos territorios en busca de El Dorado, pero durante su viaje descubrié el Rio Amazonas, es
considerada una joya ecoldgica ya que posee un potencial en flora y fauna lo cual la convierte en
un territorio Gnico en el mundo. Aqui también podemos encontrar lugares de recreacion y
descanso. (Marambio, 2009, p.130). Este canton es conocido como “El Coca”, porque antiguamente
los indigenas aborigenes Tagaeris 0 Sachas, concurrian esta zona llevando a cabo sus rituales
curativos masticando hojas de coca. Algunos afirman que los primeros colonos la fundaron con
este sobre nombre a finales del siglo XVII1, tras encontrar plantas silvestres en las orillas del rio
Napo, cerca de donde ahora se asienta la poblacion. (Alcaldia de Francisco de Orellana, 2018). El destino
Francisco de Orellana ofrece una gran variedad de atractivos turisticos para disfrutar, cuenta con
ofertas culturales como el Museo MACCO donde se puede conocer la historia del pueblo
Omaguas, primeros habitantes de la ribera del Rio Napo; junto al malecon en las malocas
artesanales de puede adquirir una variedad de artesanias amazdnicas, mientras que en una
importante Feria del lugar se puede saborear la deliciosa gastronomia tipica como el Maito de
Tilapia, Maydn, Chicha de Chonta, Caldo de Gallina y la energizante agua de Guayusa. (Ministerio
de Turismo, 2021). ES una ciudad rica por su gente, en donde se combinan las tradiciones de las
nacionalidades Kichwa, Waorani y Shuar con las caracteristicas culturales de los mestizos y
afroecuatorianos que son parte del desarrollo local; calurosa y llena de colorido, refleja en sus
contadas calles llenas de comerciantes la amalgama ecuatoriana. Es normal observar otavalefios
con sus artesanias o a esmeraldefios con su anillo de cocadas; mientras lojanos, orenses y
manabitas se confunden en las aceras de la ciudad a la que Ilegaron buscando los réditos del boom
petrolero. Pero todos ellos constituyen una poblacion colona, pues los nativos decidieron
refugiarse en el interior de la selva huyendo de las petroleras. Ironias del destino, los colonos
tampoco se beneficiaron del petrdleo y en su mayoria, apenas subsisten con lo poco que producen
en sus parcelas o del comercio. (Alcaldia de Francisco de Orellana, 2018). El cantdn se encuentra en la
mira de turistas, nacionales y extranjeros por la ubicacion en plena selva amazonica, una de las

siete maravillas del mundo y gracias a la campafia turistica emprendida por el gobierno nacional,
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“All you need is Ecuador” el turismo del cantdn crecid en los ultimos afios, ya que la oferta

turistica de la ciudad se enfoca en su belleza natural, interculturalidad y su exquisita gastronomia.

1.2 Turismo gastronémico mundial

La gastronomia sin ser un aspecto principal para viajar esta ocupando un rol importante para los
turistas a nivel mundial. En paises del exterior como Estados Unidos, comer en restaurantes es la
segunda actividad preferida para los turistas y es la primera para los estadounidenses cuando
visitan otros paises. (Global Report on Food Tourism, 2012, p.6). La OMT define el turismo gastrondmico
como un tipo de actividad turistica que se caracteriza porque el turista experimente durante su
viaje actividades y productos relacionados con la gastronomia del lugar, ademas, puede incluir
otro tipo de actividades, como visitar productores locales, participar en festivales gastronémicos
0 asistir a clases de cocina. (Organizacién Mundial del Turismo (OMT) y Basque Culinary Center (BCC), 2019,
p.8). Segun Norrild (2017, p.6) se deduce por turismo gastronémico la visita a los productores
primarios y secundarios de alimentos, festivales gastronémicos, restaurantes y lugares especificos
donde la degustacion de platos y/o la experimentacion de los atributos de una region especializada
en la produccion de alimentos es la razon primordial para la realizacion de un viaje. Entonces, el
turismo gastrondémico se entiende como una actividad turistica en donde las personas se trasladan
de un lugar a otro con el objetivo de conocer la gastronomia de las culturas ancestrales de

determinado lugar y cuyos platos tipicos motivan la realizacion de su viaje.

1.3. Turismo gastronémico nacional

De acuerdo con Romero (2018, p.195) el turismo gastrondmico nacional es un instrumento que ha
permitido a algunas regiones brindar lo mejor de si al momento de atraer a los turistas, tomando
en cuenta que sus motivaciones para trasladarse a un destino giran en torno a la idea primordial
de degustar la variada oferta gastrondmica de tal sitio. Dentro de este contexto, el motivo principal
de visita ya no parte solo de conocer los atractivos turisticos naturales o arquitectonicos de una
ciudad o region, sino mas bien de internarse en un mundo de costumbres y tradiciones que solo
la gastronomia regional puede brindar, basada en la sostenibilidad y el manejo responsable de
recursos, proteccion del ambiente y la salvaguarda de los valores patrimoniales y culturales. En
este marco, la gastronomia ecuatoriana con sus origenes y la llegada de los espafioles, hizo que
se crearan platos tipicos por regiones tanto en la costa, sierra, oriente y region insular. En Ecuador,
se puede sembrar y cultivar una gran variedad de productos que se utilizan como materia prima
generando una riqueza culinaria, variedad de platos y una amplia oferta gastronémica, siendo un
atractivo inmaterial que atrae a turistas nacionales e internacionales. (Carvache, 2020, p.2). En este
sentido el turismo gastronémico nacional se caracteriza por brindar la riqueza culinaria de una
7



determinada regién a los turistas que la visitan, de esta manera conocen no solo atractivos
turisticos sino mas bien, la comida tipica, costumbres, tradiciones y elaboracion de cada plato, el
cual se diferenca de cada region, ya que no es lo mismo la preparacipon de un plato en la costa

como en el Oriente.

1.4. Turismo gastronémico local

La gastronomia local no s6lo es una identidad cultural, sino que puede crear de forma adecuada,
productos turisticos propios. Segun (Henderson, 2009; citado €n Turismo Gastronémico, 2018, p.415), la
gastronomia local puede conformar una parte transcendental de la identidad de un destino
turistico, destacando aquellos alimentos que se convierten por si mismos en un recurso turistico
para el desarrollo regional al enfatizar sus valores de autenticidad, posicionamiento y
diferenciacion. Gisolf (2020) define al turismo local a los lugares donde la comida y bebida tipica
es la principal motivacion para salir de viaje. Segin la Asociacion Internacional de Turismo
Gastrondmico (2012) el turismo gastronomico es definido como “La busqueda de experiencias
Unicas y memorables en las comidas y bebidas”. El turismo gastrondmico local muestra la cultura,
los rasgos geogréficos, agricolas y el papel que ocupan los alimentos en los habitantes de cada
region. Las diversas maneras de cultivar los alimentos, producidos y llevados a la cocina para el
consumo demuestran y hablan mucho sobre las sociedades, de esta manera la comida tipica de
cualquier lugar se transforma en un atractivo Gnico por su autenticidad. Por lo tanto, el turismo
gastrondémico local se refiere a la comida tipica y bebidas ancestrales locales, que permiten

generar una identidad cultural caracteristica de una determinada ciudad.

1.5. Gastronomia

La gastronomia es uno de los elementos que caracteriza a una sociedad. Es la expresion de la
cultura, una forma de vida, una respuesta a un entorno especifico y sus recursos. Muestra como
un lugar ha respondido a sus necesidades, como se ha desarrollado y ha evolucionado socialmente
(Mallor, Gallarza, & Fayos, 2013; citados en Ordofiez et al., 2020). En algunos casos, la gastronomia puede
presentarse como un mecanismo clave y de importancia en el atractivo de un &rea turistica. La
industria gastrondmica es generalmente un componente vital del atractivo para los turistas ya que
representa un porcentaje sustancial de la atraccion en general (Ordofiez et al, 2020, p.67).

La gastronomia es importante en el contexto de los paises que tienen proyectos turisticos
emergentes, si se comercializa estratégicamente como un nicho de productos Unicos, ayudaria a
superar identidades estereotipadas, con las que tienen que lidiar estas naciones (Timothy, 2015 p.180).
Es el eje esencial que motiva a los turistas a visitar determinado lugar, a través de esta los turistas
pueden conocer acerca de la cultura, costumbres y tradiciones del lugar que visitan, hablar de
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gastronomia es hablar no solo de comida tipica, del arte culinario sino también de la gente, de los

lugares turisticos, de los saberes y sabores gastronémicos de una region.

1.6. La gastronomia como producto turistico

Los nuevos productos turisticos son importantes para la diversificacion de los destinos ya que
incrementan las ventas y el aprovechamiento de la ventaja competitiva. Cooper y Hall, (2008, p.19)
plantean la idea del producto como experiencia, en la que proveedores y destinos responden al
desafio de generar productos basados en experiencias; éstas son por tanto personales,
memorables, evocan una respuesta emocional en la que el turista entra dentro de una relacion
multifacética tanto con los actores como con el destino que le provee la experiencia. Es apropiado
decir también que la relacién entre gastronomia como producto y un destino turistico es sinérgica,
porque el destino provee la alimentacion, recetas, chefs, y aspectos culturales que hacen de la
gastronomia un producto ideal para el consumo por parte de los turistas (Fields et al., 2002). L0s
productos del turismo gastrondmico son entregados a los consumidores a través de varios canales

de distribucion, tales como mercados, festivales o restaurantes (Smith y Xiao, 2008; citados en Leal,
2015).

1.7. Oferta gastronémica

Boullon, (2002, p.19) sefiala: La oferta gastrondmica dada por el servicio de comidas y bebidas,
constituye una pieza fundamental dentro del paquete que recibe el cliente, ya que este busca
conocer mas acerca del pais que visita, pero ademas de eso, la alimentacidn constituye una
necesidad fisiol6gica del organismo. Mundialmente todos los paises en que el turismo se
desarrolla buscan ofrecer al mundo su cultura gastrondmica y los paises poseen historias
culinarias singulares, plagadas de olores, sabores y colores que son de gran agrado del cliente que
las recibe. Los clientes internacionales buscan conocer esa cultura, pero los clientes nativos son
amantes de su propia comida y muchas veces es la que desean recibir cuando tienen posibilidades

de incursionar en el mundo del turismo.

1.8. Perfil del turista gastronémico

Los turistas gastronémicos suelen tener una edad moderadamente alta. Un 60% de ellos tiene
entre 36 y 55 afios y otro 30% tienen mas de 55 afios. El (50%) de estos turistas suelen viajan
principalmente con su pareja, con los amigos (18%) y el (15%) con alguna asociacién
gastrondmica o viaje tematico (Garcia, 2018). Entre las principales necesidades de los turistas

gastronémicos podemos destacar:



1. Buscan destinos que sean auténticos, que les ofrezcan experiencias diferenciadas y que les aporten
un valor afiadido.

2. Interesados en conocer el origen de los productosy la forma de elaborar las recetas.

Ky

3. Gastan mas dinero en sus viajes que la media de los turistas.

K

4. Son muy exigentes tanto con la calidad, como con el servicio.

Ky

5. No les gusta nada la uniformidad y los productos estandar.

K

6. Necesitan tener cierto poder de personalizacion.

AV

7. Tienen un alto grado de fidelidad, con lo que, si quedan satisfechos, volveran al destino.

Figura 1 - 1. Necesidades de los turistas gastronémicos
Realizado por: Riera, Lucia.; Velez, Andrea, 2022.

1.9. Estrategias gastrondmicas

Las estrategias habituales de turismo gastronémico necesitan de algunos cambios para convertirse
en herramientas estratégicas que articulen la calidad, la variedad y la singularidad de los productos
locales y la gastronomia de un territorio, por esta razon, es necesario que los diversos agentes que
operan en un destino participen en la definicidn y la gestion de la oferta de productos de turismo
gastrondmico. Algunas estrategias de marketing que generan mayor interés a los visitantes y
beneficios a la comunidad son traer a grandes cocineros como intérpretes del territorio, elaborar
herramientas promocionales creibles y de alta calidad (por ejemplo, guias gastronémicas),
organizar eventos, colaborar con los medios de comunicacion, utilizar el Internet y las redes
sociales. Por Gltimo, es importante incorporar la cooperacion entre los distintos agentes en la

cadena de valor a escala local. (OMT, 2016 p.17)

1.10. Efectos del Covid-19 en el turismo gastronémico del Ecuador

A finales del afio 2019, el mundo se vio angustiado por la llegada del coronavirus SARS Cov-2,
causante del Covid-19, que gener6 incertidumbre a nivel mundial cambiando radicalmente la

forma de vivir durante el afio 2020, obligando a los paises a cerrar las fronteras una vez que la
OMS (Organizacion Mundial de la Salud) declar6é el 11 de marzo del 2020 en la ciudad de
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Ginebra, como una pandemia a la enfermedad que aquejaba en ese momento al mundo. (OMS-OPS,
2020; citado en Salazar y Garrido, 2021)
En la pandemia la situacion fue dificil, ya que del sector turistico solamente operaron los servicios

de hospedaje y alimentacion. Estos dos sectores tuvieron una actividad minima y por lo menos
pudieron moverse y mantener a sus equipos de trabajo en operacién, tomando en cuenta que guias
turisticos, transportistas y agencias no tuvieron trabajo en lo absoluto. (Vistazo, 2020). El afio 2020
fue un afo insolito que paralizo casi por completo el turismo mundial, la OMT brind6 orientacion
al sector turistico y hotelero de los Estados Miembros en las regiones del mundo. La pandemia
por coronavirus fue declarada una emergencia de salud publica de preocupacion internacional el

30 de enero de 2020. (Salazar y Garrido, 2021, p.1079)

1.11. El turismo gastrondémico después del COVID-19 en el Ecuador

El turismo gastrondmico, es uno de los sectores mas afectados por el impacto del COVID-19, por
lo que requerird de mayor proteccion, cuidado y proyeccién para iniciar su recuperacion de aqui
en adelante. EIl impacto en la economia global que ha tenido la pandemia, sumado a la crisis de
los precios del petroleo, el desplome de la bolsa y la devaluacién de las monedas llevan a pensar
gue maés alla de la pandemia, la coyuntura econémica afectara en gran medida por largo tiempo
al turismo y consumo de alimentos. Tomando en cuenta este panorama, es necesario que los paises
den a conocer al mundo las estrategias que estan llevando a cabo a fin de mitigar la prevalencia
de casos positivos, las medidas de bioseguridad adoptadas y las facilidades que se dan a los
turistas, con el objetivo de brindar la seguridad necesaria a los visitantes para reactivar la
gastronomia local y el turismo. (Paris, 2020). De acuerdo con el reporte de Quito Turismo, entre los
meses de enero a abril del 2021, llegaron al pais cerca de 64.000 personas, mientras se avanza
con la aplicacion de estrategias de promocion y difusién, como una ciudad segura para hacer
turismo en medio de la pandemia. Es asi como paulatinamente el pais avanza en la bisqueda de
una recuperacion del turismo gastrondmico que mejore la situacion tan desastrosa generada por

la pandemia del Covid-19 en la economia global. (Salazar y Garrido, 2021, p.1084).

1.12. Reactivacion turistica

El Ministerio de Turismo, en conjunto con los representantes del sector privado, examinan las
acciones para la reactivacion turistica durante y después de la crisis, para llegar a la poblacién con
un mensaje que aliente al mercado a favorecer destinos como el Ecuador, una vez terminada la
emergencia sanitaria. Su objetivo es establecer estrategias para el lanzamiento de camparias que
inviten a la ciudadania a recorrer primero nuestro pais a fin de sumar esfuerzos y lograr la

reactivacién econdmica del sector, para lo cual se generara productos comunicacionales como:
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linea gréfica, copys promocionales, boletines y articulos para blog, en cada campafa. Para
reactivar el sector se tomé como estrategia la realizacién de Ferias Virtuales Nacionales e
Internacionales con el apoyo y participacion de la industria turistica nacional. Ademas, se deben
establecer incentivos especificos para el turista ecuatoriano y extranjero a fin de motivar el
desplazamiento y generacion de divisas, otra de las opciones para reactivar el turismo es lograr
precios diferenciados con aerolineas y cadena turistica (tarifas de reactivacion). Generar
programas dentro de Ecuador mediante la construccion de paquetes especiales con tarifas Gnicas
y con recorridos diferenciados e innovadores mediante apoyo a la generacion de oferta con las
coordinaciones zonales, para la generacion de ofertas para familias, parejas, jovenes, tercera edad

en funcion de las potencialidades de cada destino. (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2020, p.51).

1.13. Las redes sociales en la promocion turistica gastronémica

Las redes sociales se han convertido en una herramienta indispensable en el sector turistico, ya
que a través de estas las empresas pueden difundir sus productos y servicios de una manera mas
efectiva, logrando asi llegar a un mercado mucho mas extenso. Su utilizacion proporciona varios
beneficios y una serie de ventajas que todo empresario o futuro emprendedor necesita conocer,
ya que, hacen posible su permanencia en un mercado cada vez méas globalizado y competitivo.
Asi mismo, podemos decir que la red social mas utilizada para la promocion y consulta de estos
servicios es Instagram, seguida de Facebook. En consecuencia, ambas redes sociales se deben
utilizar en conjunto y contar con herramientas de analisis para monitorear su progreso e
incrementar asi su presencia y competitividad frente a otros en el mercado. (Soto et al., 2021 pp. 45-
46). Tanto empresarios como emprendedores han visto en las redes sociales un punto clave en
donde se concentra gran cantidad de personas y son los lugares idéneos para desarrollar nuevas
estrategias que permitan mejorar su competitividad, ya que mide la capacidad de una empresa

para desarrollarse y mantenerse dentro de un sector en particular.

1.14. Video promocional gastronémico

El sector gastronémico se ha constituido en un area de creciente competitividad y de un
vertiginoso desarrollo de nuevos negocios y en donde los competidores actuales, incrementan su
oferta de bienes y servicios. Dentro de este contexto, es fundamental desarrollar estrategias de
marketing para, por una parte, aprovechar este despertar a los placeres culinarios, asi como para
asegurar la continuidad del negocio y la sostenibilidad de la rentabilidad. Ya que se ha demostrado
que hoy en dia los videos promocionales son el medio de comunicacién con mayor acogida que
permite que el publico pueda conocer con mas detalle la calidad del producto o servicio. (Cabrera,
2013, p.167-168). Los videos promocionales son una herramienta para dar a conocer un producto,
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presentar un servicio, lanzar una campafia o captar a un determinado pablico. Con iméagenes
explicar lo que queremos y hacer llegar nuestro mensaje es mucho mas sencillo y mucho mas
eficiente. Ademas, si nuestro fin es comercial, el video es el recurso adecuado si lo que queremos

es algo impactante, eficaz y directo. (LowMedia, 2015)

1.14.1. Guion literario

Un guion literario es un documento que contiene una narracion que ha sido pensada para ser
filmada. En él se especifican las acciones y dialogos de los personajes, se da informacion sobre
los escenarios y se incluyen acotaciones para los actores, se escriben en un formato estandarizado
gue permite que el texto pueda ser interpretado sin dificultad por todas las personas que
intervengan en la realizacion de la pelicula. Méas que para ser leido, el guion es un texto para
ser usado y la historia se narra de manera que al lector del guion le resulte visible y audible, pero
sin dar indicaciones técnicas para la realizacion de la pelicula (tamafio de los planos, movimientos
de la camara, etc.); eso ya se deja para el guion técnico. (Sanchez, 2021). Es aquel que describe
aquello que se mostrard y escuchara en nuestro video. Involucra division por escenas, acciones
de personajes o eventos, didlogo entre personajes, asi como breves descripciones del entorno. Un
buen guion literario tiene que transmitir la informacidn suficiente para que, quien lo lea, visualice
la pelicula: cémo transcurre el dialogo, como acttian los personajes y con qué objetos interacttan,
aunque sin especificar todavia los por menores de la produccién. Una vez finalizado se pasa al

guion técnico, que describird con detalle cdmo la camara va a captar toda esa informacién. (Laray
Pifieiro, 2012, p.4)

1.14.2. Guion técnico

Toda produccion audiovisual comienza con la elaboracion de un guion. De forma genérica
podemos decir que se trata de la forma escrita del proyecto audiovisual y describe los contenidos
y los elementos necesarios para la ejecucion del video promocional. (Benitez et al., 2013, p.2). El
guion es, ante todo, una historia, una ficcion, valorado por sus cualidades, que ha de ser capaz de
generar un “golpe” mediatico. Si bien el guion es una historia con un tema, sera dirigido por una
intencién que le de peso y sentido social en una situacion en particular (vanoye, 1996, p.24; citado en
Pefia, 2016, p.13). La elaboracién del guion técnico es el momento de la produccion de un producto
audiovisual que se sitla entre el guion y el rodaje, suele hacerlo el realizador/ director. Cuando
se elabora el guion técnico, se incorpora la segmentacion de las secuencias y las escenas en planos
con su numeracion correlativa y toda la informacidn técnica necesaria para planificar la grabacion:
identificacion del plano, sujeto u objeto encuadrado, tamafio de plano, angulo de la toma,

movimientos de camara, Opticas, iluminacion, sonidos, decorado, accesorios, etc. La unidad del
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guion técnico es el plano, y el orden en que se muestran es el del montaje final. (Benitez et al., 2015,
p-8)

1.14.3. Preproduccién

Es el conjunto de actividades preparativas que se llevan a cabo desde la idea inicial hasta la
disposicion de los recursos que intervendran en la siguiente fase. Eso incluye definir la idea
inicial, establecer acuerdos sobre calidad y coste, y desarrollar el guion técnico, los desgloses, las
localizaciones, el plan de trabajo, el presupuesto y la asignacién de recursos. (Ortiz, 2018, p.7). ES
una fase fundamental, ya que en ella es dondenace la ideay se establecen todos
los preparativos para comenzar a rodar la idea. En primer lugar, es necesaria la creacion del guion
técnico, ya que sin él no se establecerd el camino a seguir en los procesos posteriores.
Una vez realizado, hay que proceder a la eleccidn de técnicos, vestuario, maquillaje y ubicacién
de la grabacion tal y como ha quedado escrito en el guion. De igual modo, es necesario que queden

establecidas todas las necesidades por parte del equipo técnico para la grabacion. (Prodisa

comunicacion, 2018)

1.14.4. Produccién

Ortiz (2018, p.7) nos dice que la produccion es la fase de rodaje y se considera que es la mas
importante por el volumen de trabajo y el coste. Una vez concluida la preproduccion y aprobados
todos los requerimientos, se pasa a la etapa de produccion o rodaje. La produccion es el
comprobante si se realizé una adecuada planificacion del proyecto. La produccion es la parte mas
importante en la realizacién audiovisual porque todos los esfuerzos intelectuales, humanos y

fisicos empleados en la elaboracion, dardn como resultado un buen producto audiovisual.
(Antezana, 2017, p.32)

1.14.5. Postproduccion

La postproduccion es la Gltima etapa de la realizacion audiovisual. En ella se comprueba y revisa
que se haya conseguido todo el material que se planifico en la preproduccion. Por otro lado, los
realizadores coinciden en que las tareas que maés dificultan en la postproduccion son: la
musicalizacién, la seleccion de material y la colorizacion. (Antezana, 2017, p.34). La fase de
postproduccion empieza una vez ya se haya obtenido todo el material necesario para la edicion
del proyecto final. Durante esta fase se realizard el montaje del perfil audiovisual, asi como la

edicion tanto de imagen como se sonido para obtener el mejor resultado posible. (Botella, 2018, p.23)
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1.15. Marco Legal

1.15.1 Ley organica de cultura del Ecuador

TITULO VII.- DEL SUBSISTEMA DE LA MEMORIA SOCIAL Y EL PATRIMONIO
CULTURAL

Capitulo 5.- Del Patrimonio Cultural

Art. 50.- De los bienes que conforman el Patrimonio Cultural. Los bienes que conforman el
patrimonio cultural del Ecuador son tangibles e intangibles y cumplen una funcion social derivada
de su importancia historica, artistica, cientifica o simbdlica, asi como por ser el soporte de la
memoria social para la construccién y fortalecimiento de la identidad nacional y la

interculturalidad.

Art. 51.- Del patrimonio tangible o material. Son los elementos materiales, muebles e
inmuebles, que han producido las diversas culturas del pais y que tienen una significacién
historica, artistica, cientifica o simbolica para la identidad de una colectividad y del pais. El
patrimonio cultural tangible puede ser arqueoldgico, artistico, tecnoldgico, arquitecténico,
industrial, contemporaneo, funerario, ferroviario, subacuatico, documental, bibliogréfico, filmico,
fotogréfico, paisajes culturales urbanos, rurales, fluviales y maritimos, jardines, rutas, caminos e
itinerarios y, en general, todos aquellos elementos cuya relevancia se inscriba en la definicién

indicada.

Capitulo 11.- De las obligaciones y responsabilidades del Estado respecto al patrimonio

cultural nacional

Art. 92.- De las obligaciones generales. Al Estado, a través del ente rector de la Cultura y el
Patrimonio, le corresponde la rectoria y el establecimiento de la politica publica sobre el
patrimonio cultural, asi como la supervisién, control y regulacion. Los Gobiernos Auténomos
Descentralizados y de Régimen Especial tienen la competencia de gestion del patrimonio cultural
para su mantenimiento, conservacion y difusion. En el marco de dicha competencia tienen
atribuciones de regulacion y control en su territorio a través de ordenanzas que se emitieran en

fundamento a la politica publica cultural, la presente Ley y su Reglamento. (Ley Orgénica de Cultura,
2016, pp.11-17)
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TITULO VIIL.- DEL SUBSISTEMA DE ARTES E INNOVACION

Capitulo 2.- De las definiciones y &mbitos del Fomento de la Cultura, las Artes y la
Innovacion.

Art. 105.- Del Fomento. Comprendera todas aquellas acciones encaminadas a generar
condiciones favorables para el desarrollo de la creacion artistica, la produccion y la circulacion
de bienes y servicios culturales y creativos. Ningun incentivo, aporte, financiamiento, apoyo,
estimulo o patrocinio, reembolsable 0 no reembolsable, que se genere desde el Estado en el marco
de las disposiciones de fomento a las artes y la cultura establecidas en la presente Ley, se asimilara
a las modalidades de pago o desembolso dispuestas en los regimenes de compra o de contratacién
publica. Dichos incentivos deberan otorgarse a los beneficiarios por medio de sistemas normados,
con mecanismos de postulacién y evaluacién técnicos, transparentes, incluyentes y sostenibles,
preferentemente concursos publicos de proyectos, y respetando criterios de calidad, eficiencia y
democratizacion. Para ejecutar proyectos de interés cultural nacional, el ente rector de la cultura
podra suscribir directamente convenios de cooperacion con camaras, asociaciones gremiales,
entidades especializadas, instituciones de educacion superior, gobiernos auténomos
descentralizados y de régimen especial, o colectivos de gestores o de artistas, con el fin de lograr
para dichos proyectos una ejecucion acorde con las realidades y las necesidades del sector

cultural.

Capitulo 4.- De las otras medidas e instrumentos para el Fomento de las Artes, la Culturay

la Innovacion

Art. 115.- Acceso y uso del Espacio Publico y de la Infraestructura Cultural. El espacio
publico y la infraestructura cultural de las entidades del Sistema Nacional de Cultura deberan ser
usados para el fortalecimiento del tejido cultural y la dinamizacion de los procesos de
investigacion, experimentacién artistica e innovacion en cultura; y la creacion, produccion,
circulacion y puesta en valor de las obras, bienes y servicios artisticos y culturales. Se autorizara
el uso y aprovechamiento de dicha infraestructura para la realizacion de actividades culturales

tarifadas, en apego a las disposiciones dictadas por el ente rector de la cultura. (Ley Orgénica de
Cultura, 2016, pp.18-20)
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1.15.2. Constitucion del Ecuador

Seccién quinta: Cultura

Art. 377.- Establece que: EIl sistema nacional de cultura tiene como finalidad fortalecer la
identidad nacional; proteger y promover la diversidad de las expresiones culturales; incentivar la
libre creacion artistica y la produccion, difusion, distribucion y disfrute de bienes y servicios
culturales; y salvaguardar la memoria social y el patrimonio cultural. Se garantiza el ejercicio

pleno de los derechos culturales.
Seccion sexta: Cultura fisica y tiempo libre
Art. 383, se garantiza el derecho de las personas y las colectividades al tiempo libre, la ampliacién

de las condiciones fisicas, sociales y ambientales para su disfrute, y la promocién de actividades

para el esparcimiento, descanso y desarrollo de la personalidad. (Constitucion De La Republica del
Ecuador, 2008, pp.115-116).
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Disefio de la investigacion

Con la metodologia cualitativa se trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades, por
ello se formuld una pequefia encuesta, dirigidas a personas procedentes de la zona de estudio,
sobre sus experiencias en restaurantes o establecimientos de comida tipica, al igual que las
recomendaciones y comentarios que nos planteen se tomaran en cuenta para cumplir con sus
expectativas, ademas, mediante sus opiniones nos permitan determinar si la ciudad de El Coca
necesita productos audiovisuales publicitarios actualizados sobre la gastronomia tipica, que
ayuden en la difusién del video promocional gastronémico tanto local, nacional e internacional.
(Fernandez y Diaz, 2002, p.1)

Para fundamentar tedricamente la situacion del turismo gastrondmico se realizd una investigacién
de cardacter bibliografico, en donde se recolecto informacion de libros, articulos cientificos, guias
gastrondmicas, revistas de turismo y desarrollo local, de igual manera se tom6 en cuenta
informacion complementaria de sitios web, entre otras fuentes.

Para describir las comidas y bebidas tipicas de cantdn se realiz6 una exploracion, con el apoyo de
un formulario de entrevista se corroboré mediante la visita a diferentes establecimientos que
brindan servicios de alimentacion tipica en Orellana cada uno de los procesos, técnicas y
costumbres que usan para la elaboracion de cada plato, ademas se notdé que ninguno posee un
material actualizado en cuanto a fotos y material audiovisual que ayuden a la difusion y
promocidn de sus servicios, los chefs y cocineras de este campo poseen un amplio conocimiento
sobre la preparacion de estos platillos, su significado en cuanto a los ingredientes utilizados, etc.,
pero se han conformado con la clientela habitual que visita sus establecimientos, es por ello que
se pretende impulsar el interés de mas personas a conocer lo desconocido, para no perder estas
tradiciones.

Para difundir el video promocional gastronémico se debe pasar por una serie de fases que
permitan su correcta elaboracion, la primera fase es la preproduccion en la cual se realizan un
conjunto de actividades de preparacion para definir la idea del video, aqui se establecen aspectos
como calidad, costos y se desarrolla el guion técnico, y mediante este tendremos la secuencia a
seguir de nuestro video. La segunda fase es la produccién o fase de rodaje, es considerada la mas
importante, ya que su adecuada realizacion y el uso de todos los aspectos intelectuales, humanos
y fisicos, dan como resultado un excelente producto audiovisual. (Antezana, 2017, p.32) y la Gltima
fase, la postproduccion donde se comprueba y revisa que se utiliz6 todo el material que se

planifico en la produccion, es en donde realzamos el trabajo audiovisual por medio de la
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musicalizacidn, definicién del color, edicion de la imagen y sonidos para obtener los mejores

resultados posibles. (Botella, 2018, p.23)

2.2. Unidad de anélisis

En este trabajo investigativo se considerd como unidad de analisis a las personas encargadas
directamente con las actividades de turismo gastronoémico local, ademas de cada uno de los platos
y bebidas tipicas del cantdn.

2.3. Poblacion de estudio

La poblacion de estudio la conforman los propietarios de restaurantes y locales donde se elabora

comida tipica, consumidores y residentes locales y comunidades del sector.
2.4. Tamano de la muestra
Para el calculo de la muestra se consider6 el nimero de habitantes del cantdon Francisco de

Orellana, segln el dltimo censo publicado por el INEC en el afio 2010, cuyo resultado lo

obtendremos al aplicar la férmula detallada a continuacion:

Datos:
n= Numero de elementos de la muestra ?
N= NUmero de elementos del universo 72.795
E= Margen de error permitido (5%) 0.05
p= Probabilidad del éxito 0.50
g= Probabilidad de fracaso 0.50
Z= Calculo obtenido mediante el nivel de confianza 1.96
Z’xpxq*N
n

TE2(N-1)+Z2+p+q

_ (1.96)2(0.50)(0.50)(72795)
"= 0.052(72795 — 1) + (1.96)2(0.50)(0.50)
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_ (3.8416)(0.50)(0.50)(72795)
B 181.985 + 0.9604

69912.318
182.9454

n = 382.1485427 = 382 encuestas

2.5. Seleccion de la muestra

A través del calculo de la muestra se obtuvo 382 encuestas, las mismas que seran aplicadas de
manera aleatoria probabilistica a la poblacion del cantdn Francisco de Orellana, en los puntos méas

concurridos de la ciudad, siendo estos, parques, centros comerciales, mercados y ferias

2.6. Técnicas de recoleccion de datos

- Lainvestigacion se llevara a cabo a través de encuestas, entrevistas, videos, documentales y
mediante la observacion directa.

- Se realizara un proceso de recoleccion y analisis de los datos méas relevantes para nuestro
estudio investigativo.

- Por ultimo, con los resultados obtenidos, se elaborara y se expondréa el video promocional de
los platos y bebidas tipicas del cantén por medio de redes sociales que permita dar a conocer

a mas personas la oferta gastronémica y de esta manera aumentar el flujo de turistas.
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CAPITULO 11l

3. RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados de la encuesta

El objetivo de aplicar la encuesta fue conocer la opinion de los habitantes del canton Francisco
de Orellana acerca de los videos promocionales, ademas de sus consejos y sugerencias para la
ejecucion de una nueva estrategia publicitaria audiovisual llamativa e innovadora y saber a través
de que red social es mas recomendable difundir el producto audiovisual.

Pregunta 1. ;Conoce usted cuéles son los platos tipicos del cantén Francisco de Orellana?

Tabla 1-3: Conocimiento de los platos tipicos del cantén Francisco de Orellana

VARIABLE FRECUENCIA %
Sl 211 55%
NO 56 15%
EN PARTE 115 30%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Riera, Lucia; Velez Andrea, 2022.

u S|
ENO
= EN PARTE

Gréfico 1-3. Conocimiento de los platos tipicos del canton Francisco de Orellana

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.
Analisis e interpretacion:
De acuerdo con la informacion obtenida, méas de la mitad de los encuestados aseguran que Si

tienen bastante conocimiento acerca de los platos tipicos de la ciudad y otros encuestados afirman

que los conocen parcialmente por lo que da a entender que la comida tipica del canton si es
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conocida por sus habitantes, pero hace falta ofertarlos por los diferentes medios de comunicacion

y redes sociales para hacerlos mas conocidos.

Pregunta 2. ¢ Con qué frecuencia degusta de la gastronomia tipica?

Tabla 2-3: Frecuencia de consumo de la gastronomia tipica

VARIABLE FRECUENCIA %
SIEMPRE 86 23%
A VECES 291 76%
NUNCA 5 1%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea., 2022.

1%

= SIEMPRE
= A VECES
= NUNCA

Gréfico 2-3. Frecuencia de consumo de la gastronomia tipica

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

Analisis e interpretacion:

Por medio de la informacién obtenida se pudo conocer la frecuencia de consumo de los habitantes
del canton acerca de los platos tipicos, por lo que la mayoria de los encuestados asegura degustar
de esta comida de manera ocasional y un pequefio porcentaje de habitantes la consume siempre,
lo que da a entender que los platos tipicos tienen una muy buena acogida por la ciudadania, pero
hace falta dar a conocer en que lugares se puede adquirir estos platos tipicos y establecer

estrategias para que puedan adquirirlos con facilidad y aumentar su consumo.
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Pregunta 3. ¢ Considera que las redes sociales son un medio idéneo para promocionar la

gastronomia del cantdn?

Tabla 3-3: Importancia de las redes sociales como medio de promocién gastronémica

VARIABLE FRECUENCIA %
Sl 315 82%
NO 26 7%
EN PARTE 41 11%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

=S|
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Gréfico 3-3. Importancia de las redes sociales como medio de promocion gastrondémica

Realizado por: Riera, Lucia.; Velez, Andrea., 2022.

Analisis e interpretacion:

La mayoria de los encuestados coinciden en que las redes sociales son un medio idéneo para
promocionar la gastronomia del canton ya que en la actualidad es el medio de comunicacion méas
importante para poder llegar a méas personas y dar a conocer de manera Unica y llamativa estos

platos tipicos a turistas ya sea locales, nacionales o extranjeros.
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Pregunta 4. ;Por medio de qué red social le gustaria conocer la oferta gastronémica de El

Coca?

Tabla 4-3: Red social con mayor acogida para ofertar la gastrondémica de El Coca

VARIABLE FRECUENCIA %
Facebook 312 37%
Twitter 47 6%
YouTube 187 22%
WhatsApp 117 14%
Instagram 154 18%
Otra 27 3%
TOTAL 844 100%

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea., 2022.

m Facebook
= Twitter

= YouTube
m Whatsapp
H |nstagram
= Otra

Grafico 4-3. Red social con mayor acogida para ofertar la gastronomica de El Coca

Realizado por: Riera,Lucia; Velez, Andrea., 2022.
Analisis e interpretacion:

En funcion a la informacion recolectada, gran parte de los encuestados afirma que la red social
que tiene mas acogida para publicar y promocionar la oferta gastronémica de El Coca es la red
social Facebook, seguida de YouTube como las mejores plataformas para el fomento del turismo

gastrondémico y de esa manera llegar a mas personas.
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Pregunta 5. ¢{Considera usted que un video promocional gastronémico aporta a la

reactivacion turistica y econémica del canton?

Tabla 5-3: Aporte del video gastronémico a la reactivacion del cantén.

VARIABLE FRECUENCIA %
Sl 307 80%
NO 18 5%
EN PARTE 57 15%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Riera, Lucia.; Velez, Andrea., 2022.

=S|
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Gréfico 5-3. Aporte del video gastrondmico a la reactivacién del canton.

Realizado por: Riera, Lucia.; Velez, Andrea, 2022.

Analisis e interpretacion:

La mayoria de los encuestados confirman que un video promocional gastronémico es de mucho
aporte para la reactivacion turistica y econémica del canton Francisco de Orellana y con esto se
reafirma la necesidad de desarrollar esta estrategia que ayude al fomento del turismo
gastrondémico local que permita dar a conocer no solo al pais sino al resto del mundo ya que con
las redes sociales podemos llegar a lugares lejanos y tener un mayor alcance, acogida y

visualizacion del video promocional.
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Pregunta 6. ;Ha observado recientemente videos publicitarios gastronémicos del canton?

Tabla 6-3: Existencia de videos gastronomicos del cantén en redes sociales recientemente

VARIABLE FRECUENCIA %
SI 103 27%
NO 279 73%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Riera, Lucia.; Velez, Andrea, 2022.

m S|
ENO

Gréfico 6-3. Existencia de videos gastronémicos del canton en redes sociales recientemente

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

En caso de contestar si, en la anterior pregunta, ¢A través de que medio observé videos

publicitarios gastronémicos?

Tabla 7-3: MMC con mas presencia de videos gastronémicos en los Gltimos meses

VARIABLE FRECUENCIA %
Facebook 26 45%
Youtube 11 19%
Instagram 6 10%
TV 8 14%
Paginas GADPO 4 7%
WhatsApp 2 3%
Radio 1 2%
TOTAL 58 100%

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.
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Grafico 7-3. MMC con més presencia de videos gastrondmicos en los Gltimos meses

Realizado por: Riera, Lucia.; Velez, Andrea, 2022.

Analisis e interpretacion:

En funcion de la informacién obtenida, la mayoria de los encuestados informan que no han
observado videos gastronémicos en los Ultimos meses y otro grupo de encuestados afirma que si
los ha visto por lo gque se realizd una pregunta adicional en la cual el medio de comunicacion
donde observaron videos gastronémicos del canton recientemente es por medio de la red social
Facebook, le sigue YouTube e Instagram por lo que se da a entender que la red social con mayor
presencia y acogida es Facebook ya que esta permitira llegar a turistas potenciales a nivel
nacional e internacional, pero también se confirmé que este tipo de estrategias no se realiza
frecuentemente y que no han tenido gran impacto debido a como promocionan o desarrollan sus

videos ya que no se ha incrementado el flujo de turistas de manera considerable.
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Pregunta 7. En un video promocional gastronémico ¢ Qué aspectos considera usted que debe

contener?

Tabla 8-3: Aspectos importantes para elaborar un video promocional gastronémico

VARIABLE FRECUENCIA %

Direccion del lugar gastronémico 271 22%
Vias de acceso rapido (como llegar) 192 16%
Proceso de elaboracion del plato tipico 191 16%
Lugares mas recomendados y reconocidos 170 14%
Precio del plato tipico 226 18%
Historia: significado del palto tipico, costumbres

y tradiciones para su elaboracién, etc 180 15%
TOTAL 1230 100%

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

m Direccion del lugar gastronémico

m Vias de acceso rapido (como
llegar)

= Proceso de elaboracion del plato
tipico

m |_ugares méas recomendados y
reconocidos

u Precio del plato tipico

= Historia: significado del palto
tipico, costumbres
y tradiciones para su
elaboracion,etc

Gréfico 8-3. Aspectos importantes para elaborar un video promocional gastronémico

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea., 2022.

Analisis e interpretacion:

Por medio de la informacion obtenida, los aspectos mas importantes que se deben incluir al
elaborar un video promocional gastronémico son la direccién del lugar gastronémico, el precio
de los platos tipicos, su proceso de elaboracion y como llegar al lugar para degustar de la comida
tipica que se esta exhibiendo en el video, de esta manera se logra un contenido mas llamativo para

la persona que lo observa y quiera visitar las ferias, restaurantes o locales de comida tipica.
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Pregunta 8. ;/Qué plato tipico considera usted que deberia ser presentado en un video

promocional gastronémico del cantén?

Tabla 9-3: Plato tipico a presentar en el video promocional gastronémico del canton

VARIABLE FRECUENCIA %
Uchumanka 176 15%
Pincho de mayon 225 19%
Maito de tilapia 270 23%
Chicha de yuca 127 11%
Chicha de chonta 153 13%
Guayusa 218 19%
TOTAL 1169 100%

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

m Uchumanka

® Pincho de mayon
= Maito de tilapia
m Chicha de yuca
= Chicha de chonta
= Guayusa

Grafico 9-3. Plato tipico a presentar en el video promocional gastronémico del cantén

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

Andlisis e interpretacion:

Como se puede observar en la imagen los platos tipicos del cantén son muy apetecidos por sus
habitantes, y los platos con mas acogida son el Maito de tilapia y la Guayusa como bebida
tradicional los cuales van a ser incluidos dentro del video promocional gastronémico y de esta

manera llamar la atencidn de potenciales turista a degustar de la gastronomia de EI Coca.
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Pregunta 9. ¢ Considera usted que el valor que se paga por el consumo de estos platos tipicos

es?

Tabla 10-3: Precio de los platos tipicos en el canton Francisco de Orellana

VARIABLE FRECUENCIA %
Alto 46 12%
Moderado 312 82%
Barato 24 6%
TOTAL 382 100%

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

u Alto
= Moderado
H Barato

Grafico 10-3. Precio de los platos tipicos en el canton Francisco de Orellana

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo con los resultados de la investigacion realizada, la mayoria de los encuestados
confirman que el precio de adquirir los platos tipicos del canton es moderado, de esta manera se

hace maés facil y llamativo el dar a conocer los platos tipicos y atraer a mas personas a consumirlos.
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3.2. Entrevista

Se realiz6 una entrevista a las personas involucradas directamente en actividades de turismo
gastrondmico, en cada una de las entrevistas se realizd la siguiente pregunta ;C6mo cree usted

que se podria ayudar a impulsar la economia en la parte gastronémica de la ciudad de El Coca?

3.2.1.  Entrevista a la Sra. Marcia Jimpikit de la Asociacion TARIMIAT

La economia puede mejorar por la parte gastronomica si la ciudadania apoyara los
emprendimientos existentes referentes a comida y bebida tipica, a través de comentarios boca a
boca, trayendo a mas personas a que conozca nuestra asociacion y deguste de nuestra comida,
ademas falta iniciativa tanto de las autoridades como de los representantes de turismo que
permitan realizar publicidad, estrategias y proyectos que permitan dar a conocer los platos tipicos
del canton. Ademas de que las autoridades deberian poner especial atencion en este sector del
mercado ya que contribuye a mejorar no solo la economia de los habitantes a través de fuentes de
empleo, sino que también contribuye al turismo, al estar el sector gastronémico mas organizado

y promocionado permite llamar la atencién de turistas propios y extrafios y el beneficio es mutuo.

3.2.2.  Entrevista a la Sra. Jazmin Cedefio, hija del propietario del local conocido como

Comidas Tipicas

Para impulsar la economia a través de la gastronomia se deberia trabajar en conjunto con las
autoridades de turno y la ciudadania involucrada directamente en la comida tipica, es decir, con
los emprendedores, duefios de negocios como restaurantes, presidentes o representantes de ferias
de comida tipica y asociaciones y desarrollar proyectos o estrategias de promocién que permitan
dar a conocer toda la riqueza gastrondmica que existe en la Amazonia, por el momento los Unicos
gue se han interesado en este sector por una parte es el departamento de turismo del municipio
pero la promocion ha sido escasa y poco productiva y en intervalos cortos de tiempo por lo que
no se ha visto un gran crecimiento de turistas y por otro lado los estudiantes de tercer nivel que
realizan estrategias para ayudar a promocionar nuestra riqueza gastronoémica pero en muchos de
los casos solo queda en papeles y pocos son los que contintan con la promocién de este sector

importante para la economia y turismo.
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3.3. Preproduccién

Por medio de la investigacion realizada se pudo recolectar informaciéon importante para el
desarrollo de la obra audiovisual que nos permita promocionar los diferentes platos y bebidas
tipicas del canton Francisco de Orellana, por lo que se realiz6 un listado con los platos tipicos
mas relevantes y representativos, asi como su elaboracion, entre otros detalles que describimos a

continuacion:

3.3.1. Uchumanka

La Uchumanka es un plato tipico de origen prehispénico, el cual es una sopa picante elaborada
con pescado o gallina ahumada y aji, va acompafiada con palmito que le da un toque especial y
se sirve con yuca, platano o papa nativa cocinada.

En la lengua indigena, la palabra Uchu significa aji y Manka olla o comida, de ahi proviene su
nombre. Este plato ancestral amazonico es el plato tipico emblemético de la Provincia de
Orellana. Antiguamente este plato se elaboraba a base de carne y/o pescado, el mismo que se sirve
en fiestas u ocasiones especiales y los turistas lo pueden encontrar y degustar cuando visitan los

emprendimientos comunitarios y los restaurantes de comida tipica de Orellana.

3.3.2.  Maito de Tilapa

El Maito es un plato tipico parte de la identidad cultural de los pueblos indigenas de la Amazonia,
provienen de la cocina prehispanica en la que se destacan los envueltos en hojas de plantas nativas
amazénicas. Este plato consiste en un envuelto con peces de rio (tilapia, bagre, bocachico,
cachama, etc.) en hojas de bijao, platano o palmeras y amarrado con una fibra natural y
posteriormente se cocina a las brasas del carbén durante aproximadamente 15 minutos.
Tradicionalmente se preparaba sin condimentos, es decir, sin sal, sin ajo y sin cebolla, solamente
tenia el sabor del pescado y la hoja, pero en la actualidad se le sazona y condimenta al gusto de
cada persona antes de poner en la hoja y luego se le pasa a la brasa. Para la preparacién de este
plato se usan productos como la yuca, el platano, chontacuro, papachina, palmito y el aji que lo
complementa. La técnica del envuelto ha sido utilizada durante afios en la Amazonia, para facilitar
la coccion de alimentos en las jornadas de pesca y caceria. Esta técnica permite que se fusionen

los aromas de los ingredientes y las hojas del envuelto, que le dan un sabor Gnico. (MINTUR, 2018,
pp.62-63)
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3.3.3.  Pincho de Mayo6n

Los pinchos de Mayon forman parte de la Gastronomia Amazonica Ecuatoriana, se los prepara
con gusanos conocidos como Mayén o Chontacuros que miden hasta 5 cm de largo y 2 cm de
didmetro, se los introduce en un palo de pincho con cuidado de no reventarlos, se les agrega sal y
se lleva a la brasa hasta que se doren. Estos gusanos crecen en los arboles que los nativos derriban
para recoger la fruta del arbol de chonta, tienen un sabor a cuero de chancho, a tocino, o a papa
asada en su piel crujiente, el sabor depende del paladar de los comensales, se lo puede comer
asado o crudo.

Es un producto de consumo tradicional muy nutritivo, de interés socioeconémico y cultural que
es comercializado vivo, asado, procesado, como manteca, etc. La demanda de éstos para su
comercializacién y consumo es generalizada en la poblacion de Francisco de Orellana. EI May6n
tiene un alto contenido de grasa natural y forma parte de la dieta alimenticia de los Indigenas
Amazonicos por sus propiedades medicinales, se lo utiliza para combatir la desnutricién y

enfermedades pulmonares. (GoRaimy, 2020, p.1)

3.3.4. Chicha de Chonta

La Chicha de Chonta es una bebida tradicional de la poblacién Shuar de la Amazonia que se
prepara entre los meses de marzo y junio, época en que se da la fruta.

Esta fruta tiene beneficios nutritivos, es rica en grasas y proteinas. Para su elaboracion se pone a
hervir hojas de naranja y hierba luisa, se pela la fruta que tiene un tamafio similar al de una pelota
de golf y en el centro de la chonta esta la semilla que es imposible desechar. Se la suele golpear
para abrirla y comer el centro que es ligeramente parecida al coco. Al tener la fruta ya pelada y
separada de la semilla, se ponen en una batea y con un moledor se empieza a moler la chonta. Se
hace con paciencia y lentitud, asegurandose de que no queden grumos hasta obtener una especie
de harina. Se vierte el agua caliente, se mezcla y luego se cierne y esta lista para tomar, pero se
puede afiadir un poco de miel de abeja pura para endulzarla.

En algunas zonas de la Amazonia saben escupir la chicha. Cogen un poco de chonta, la tienen en
la bocay escupen, después se reparte. Aungue se puede tomar recién hecha la idea es fermentarla,

y para lograrlo, se vierte la chicha en una vasija de barro. Ahi se deja hasta el otro dia.
(cervezal.blogspot, 2019)

3.35. Chicha de Yuca

La Chicha de Yuca es la bebida principal de los Pueblos Indigenas de la Amazonia, en algunos

pueblos se la prepara masticada.
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Para su elaboracién se pela y se lava la yuca para posteriormente ponerla a cocinar por
aproximadamente 20 minutos hasta que quede suave, luego se pone toda la yuca cocinada en un
utensilio grande y tendido para que con la ayuda de un mazo hacer una especie de puré y con
cuidado de no dejar grumos, para su fermentacion se agrega un poco de camote y agua y se deja
reposar toda la noche para tomarlo al siguiente dia. Al fermentarse adquiere un sabor fuerte y
acido que la caracteriza.

Esta bebida es tradicional y es lo primero que los nativos indigenas ofrecen a sus visitantes,
ademas de contener muchos nutrientes es deliciosa y se sirve en pilches elaborados por las mismas

comunidades.

3.3.6. Guayusa

La Guayusa es una planta nativa de la Selva Amazonica Ecuatoriana. En los ultimos afios el
consumo de esta bebida se ha popularizado debido a que su consumo se utiliza para mejorar
sintomas de fatiga y combatir el estrés. Se considera ademas una bebida energizante que incluso
reemplaza al café y tiene antioxidantes que protegen contra el envejecimiento celular.

La Guayusa se puede consumir sola o con otras hiervas como la Jamaica o con zumos de naranja
o limoén y se puede servir frio o caliente.

Para su elaboracion se hierve agua y se afiade las hojas de guayusa, se deja reposar unos 6 a 8
minutos dependiendo si se desea un sabor suave 0 mas concentrado, para finalizar se endulza con
miel o panela al gusto. También si se desea aromatizar la infusion o mejorar su sabor se puede
afiadir canela o también se puede combinar con citricos, por lo que se puede agregar rodajas o

unas gotas de limon, naranja 0 mandarina.

3.3.7. Lluvia de ideas

Para el desarrollo del video se tomaron en cuenta varias ideas que permitan desarrollar el producto

audiovisual gastronémico de una manera efectiva, las cuales se detallan a continuacion:

- Dar a conocer los platos tipicos mas representativos y Ilamativos
- Grabar la preparacion de cada uno de los platos tipicos
- Dar aconocer los lugares en los que se elabora comida tipica
- Mostrar las costumbres y tradiciones de la cultura indigena
- Tomas de gastronomia
- Tomas de ferias y restaurantes tipicos
- Tomas de los platos tipicos terminados y listos para servir
- Utilizar varios tipos de camaras
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- Utilizar materiales que hagan de la produccién mas Ilamativa

- Contar una historia que motive al turista a degustar la gastronomia del Cantén

3.3.8.  Equipo técnico

Para la produccion del video promocional gastrondémico se utilizé diferentes equipos, los cuales

se detallan a continuacion:

- Cémara Canon 5D Mark Il
- Cémara Canon 7D Mark 11

- Lente Canon 24-105 mm

- Lente Yongnuo 50 mm

- Dron

- Tripode

- Micréfono inaldmbrico Sony

- Memoria para cdmara clase 10 de 64GB Sandisk

3.3.9. Guion literario

Nombre de la produccion: Gastronomia Ancestral de Orellana

Autoras: Lucia Riera, Andrea Velez

EXT. PUENTE SOBRE EL MAGESTUOSO RIO NAPO — DIA Y ATARDECER
Desde una vista aérea es observada una pequefia parte de la ciudad el movimiento vehicular en la

mega estructura considerada icono turistico de Orellana.

EXT. DESPLAZAMIENTO POR VIA FLUVIAL- DIA

Captura de imagenes del amanecer en el Rio Napo.

EXT. COMUNIDAD- DIA
Al llegar Andrea se abalanza en un columpio elaborado artesanalmente, ubicado en la orilla del
Rio Napo.

EXT. COMUNIDAD- DIA

Andrea y Lucia caminan hasta la choza en donde son recibidas por integrantes de la comunidad.

INT. CHOZA- DIA
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Lucia y Andrea son pintadas con achiote en las mejillas, al igual que se les brinda chica de yuca

como simbolo de bienvenida y amistad.

EXT. COMUNIDAD - DIA

Andrea y Lucia acompafian a las mujeres de la comunidad para recolectar productos de la chacra
como yuca, verde, sacha cilantro, patas muyo, aji, entre otros, mientras que los hombres de la
comunidad se encargan de pescar y conseguir ingredientes que se encuentran en areas mas
profundas de la selva, se realizo el traslado con los productos al Restaurante Maitos del Yasuni
en El Coca.

INT. RESTAURANTE EN EL COCA- DIA

Iméagenes de la mesa decorada con todos los productos recolectados en la comunidad.

INT. COCINA-DIA
Lucia y Andrea son guiadas por la chef del Restaurante Maitos del Yasuni, preparan en

conjunto la Uchumanka.

INT. RESTAURANTE- DIA

Los 2 personajes sirven la Uchumanka acompafiada con yuca en la mesa, la chef de la
comunidad expresa en su idioma Kichwa “Uchumanka es historia”.

3.3.10. Guion técnico

Tabla 11-3: Guion técnico

Escena Plano Movimiento Audio Accidn Texto
1. P. General Tomas areas Mdsica de Se observa el puente
cenital/Detalle fondo. sobre el majestuoso CULTURA
Voz en off Rio Napo.
(El Coca
rodeado de
rios)
2. P. General Paneo Mdsica de Viajando a la CULTURA
fondo. comunidad por via
Voz en off fluvial, aparecen los
(y selva personajes (Andrea
territorios y Lucia), se capturan
sagrados) imagenes del
amanecer.
3. P. General Paneo Musica de Llegada a la -
fondo. comunidad Andrea
Voz en off se abalanza sobre un
(y pueblos columpio a orillas
nativos) del Rio Napo.
4. P. General Fijo Mdsica de Los personajes -
fondo. caminan hasta la
choza.
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5. P. Detalle Fijo Mdsica de Son recibidas por los -
fondo. miembros de la
comunidad, a Lucia
le pintan las mejillas
con achiote y
Andrea bebe chicha
de yuca como
simbolo de
bienvenida.
6. P. General Paneo Musica de Las mujeres de la
fondo. comunidad en TRADICION
conjunto con los
personajes
recolectan los
productos de la
chacra: yuca, verde,
sacha cilantro.
7. P. Medio- Punto de vista Mdsica de Los hombres pescan -
General subjetivo fondo en el Rio y entregan
a los personajes lo
que recolectaron
(palmito y pescado)
8. P. Americano Fija Mdsica de Muijer recolectando
fondo aji en hoja de bijao.
9. P. Detalle Posicion Cenital Musica de Se muestra una mesa HISTORIA
fondo. decorada con
Voz en off productos de la
(Uchumanka) | zona.
10. P. Detalle Paneo Musica de En el interior de la HISTORIA
fondo. cocina se encuentra
(es una) la carne de pescado
ahumada y el aji
sobre hojas de bijao.
11. P. Detalle fija Musica de Se afiaden a escena HISTORIA
fondo. todos los
Voz en off ingredientes para la
(experiencia preparacion de la
increible) Uchumanka:
palmito, hongos
silvestres blancos,
sacha cilantro, ajf,
carne ahumada de
pescado y patas
muyo (una porcion
tostada y otra
porcién cruda)
12. P. Detalle Fija Musica de Andrea pica el -
fondo palmito, Lucia
Voz en off escoge el aji, la chef
(combinalos | daindicaciones
sabores) durante el proceso.
13. P. Medio Fija Sonido En una olla con agua -
ambiental previamente puesta
Voz en off al fuego se agrega el
(Amazonicos) | palmito picado.
14. P. Detalle Fija Musica de Se enfocan las -
fondo manos agregando la
Voz en off porcion de patas
(enunasopa | muyo crudo.
picante)
15. P. Detalle Fija Mdsica de Manos picando RAICES
fondo hongos silvestres
Voz en off blancos
(de pescado)
16. P. Detalle Fija Musica de Platos con aji y RAICES
fondo cilantro, manos
Voz en off
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(o gallina

escogiendo las hojas

ahumada) de cilantro.
17. P. Americano Fija Mdsica de Chef removiendo la RAICES
fondo sopa, se enfoca la
ollay conel
cucharon se muestra
los ingredientes
agregados.
18. P. Detalle Posicion cenital Musica de Manos que pican el -
fondo pescado ahumado.
19. P. Detalle Paneo Mdsica de Removiendo la sopa -
fondo y agregando el
pescado picado.
20. P. Detalle Paneo Mdsica de Se afiade la porcion -
fondo de patas muyo
tostado previamente
licuado con agua,
afiade sal al gusto en
laolla.
21. P. Americano Fija Mdsica de Después de que se -
fondo mezclen y hiervan
todos los
ingredientes la chef
sirve la sopa enun
plato sostenido por
Lucia.
22. P. Medio Paneo Musica de Los personajes IDENTIDAD
fondo proceden a decorar
Voz en off el plato con aji
(La entero y cilantro
Uchumanka picado.
€s Mas que un
plato es
nombrado)
23. P. Americano Paneo Musica de Se lleva la IDENTIDAD
fondo Uchumanka
Voz en off acomparfiada con una
(el plato porcion de yucaa la
emblemético | mesa decorada.
de la
provincia de
Orellana)
24, P. Detalle Posicién cenital Mdsica de Se muestra algunas
fondo tomas de la mesa,
Voz en off los personajes
(Veny extienden sus -
prueba la brazos.
delicia de la
Amazonia)
25. P. General Paneo Musica de Se contempla al UCHUMANKA
fondo plato de Uchumanka
y la mesa completa
como resultado
final.
26. P. Americano- | Fija Musica de La Chef expresa en UCHUMANKA
Medio fondo su lengua Kichwa
“Uchumanka es
historia”
27. Musica de Sello de la Escuela
fondo Superior Politécnica

de Chimborazo y de
la Asociacién
Maitos del Yasuni.

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.
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3.3.11.

Plan de rodaje

Tabla 12-3: Plan de rodaje

Plan de Rodaje

DIA 1
Titulo del video: Gastronomia Ancestral de Orellana
Fecha Hora Lugar Descripcion Requerimientos
08/03/2022 | 7:00 a 8:00 A.M. Puente sobre el majestuoso | Tomas del amanecer en | Equipo técnico:
Rio Napo. la ciudad. Dron DJI MINI
2
08/03/2022 | 6:00a 7:00 P.M. Puente sobre el majestuoso | Tomas del atardecer en
Rio Napo. la ciudad.
09/03/2022 | 4:30 a6:00 A.M. Traslado a la comunidad. Tomas generales del | Equipo técnico:
traslado a la comunidad. | Camara Canon
5D Mark I,
09/03/2022 | 6:00 a 7:00 AM. Llegada a la comunidad Recorrido por la zona | Camara Canon
para empezar a grabar. 7D Mark I,
Lente Canon 24-
09/03/2022 | 7:00 a 8:00 AM Comunidad Tomas del camino a la | 105 mm, Lente
choza de la comunidad, | Yongnuo 50
y del recibimiento de los | mm, Dron,
miembros. Tripode,
Micréfono
09/03/2022 | 8:00a9: 00 AM Comunidad Proceso de recoleccién | inalambrico
de los ingredientes para | Sony, Memoria
la preparacién de la | para  camara
Uchumanka. clase 10 de
64GB Sandisk.
09/03/2022 | 9:00 a 11:00 AM. Comunidad Traslado al Coca.
09/03/2022 | 1:00a2:00 PM Salida de la comunidad Respaldo del material.
Computadora y
disco duro.
Plan de Rodaje
DIA2
Titulo del video: Gastronomia Ancestral de Orellana
Fecha Hora Lugar Descripcion Requerimientos
10/03/2022 | 8:00 a 8:30 A.M. Traslado al restaurante | Decoracion de la mesa | Equipo técnico:
Maitos del Yasuni. principal con productos | Camara Canon
de la zona. 5D Mark I,
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10/03/2022 | 8:30 a 9:00 AM. Dentro del restaurante. Se muestran los | Camara Canon
ingredientes a detalle | 7D  Mark I,
para llevar a cabo la | Lente Canon 24-
preparacion de la | 105 mm, Lente
Uchumanka. Yongnuo 50

10/03/2022 | 9:00 a 10:00 AM En la cocina. Los dos personajes | mm, Dron,
principales se unen al | Tripode,
proceso de preparacion. | Microfono

10/03/2022 | 10:00a11: 00 AM | Dentro del restaurante. Se muestra el plato inalambrico
terminado en conjunto Sony, Memoria
con la mesa decorada. )

10/03/2022 | 11:00 a11:30 AM. Dentro del restaurante. La chef del restaurante para camara
expresa unas palabras clase 10 de
en su lengua nativa
Kichwa. 64GB Sandisk.

10/03/2022 | 11:30a12:00 Salida del Restaurante.

10/03/2022 | 1:00 a 2:00 PM - Respaldo del material. Computadora y

disco duro.

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

3.4. Postproduccion

3.4.1.  Permisosy cesiones de locacion

Para poder grabar dentro de las locaciones se debi6 emitir oficios en la seccién de comidas tipicas
y solicitar permiso a las personas que ayudaron en la explicacién de los diferentes platos tipicos,
ademas de explicarles el motivo de la realizacion del video promocional gastronémico.

3.4.2.  Edicion

Para la edicién del video se utiliz6 el programa Adobe Premier Pro-2020

3.4.3.  Presentacion

El video promocional gastronémico se presentard en la red social Facebook en grupos
relacionados al turismo, los cuales tienen un potencial alcance con turistas locales, nacionales y

extranjeros y por medio de este lograr dar a conocer la riqueza gastrondmica del canton y por

ende fomentar el turismo gastronémico de El Coca.
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3.4.4. Financiamiento

La produccion fue financiada con recursos propios de las autoras de este proyecto.

3.4.5.  Publicacion del video y resultados

La realizacion del video promocional motivo e incidié en el fomento gastrondmico del canton
Francisco de Orellana ya que por medio de su ejecucion y publicacion en redes sociales se pudo
constatar que se incremento el flujo de visitantes al Canton, los cuales ayudaron a promocionar
los platos tipicos en sus redes sociales, promocién boca a boca e interactuaron con la pagina de

Facebook, lo que permiti6 llegar a mas personas.

Estos resultados se pudieron comprobar mediante métricas utilizadas de la plataforma de
Facebook la cual evalué y analiz6 a detalle las interacciones obtenidas acerca del video
promocional gastronémico publicado en el fan page Gastronomia Ancestral de Orellana. Este fan
page fue creado con la finalidad de difundir y promocionar los platos tipicos del cantdn, ya que,
a partir de la investigacién de mercados se determind que la red social Facebook es el medio
idoneo para difundir informacion que incentive a los usuarios a visitar un determinado lugar y

cuyos resultados demostraron la importancia de la aplicacion de publicidad gastrondmica.
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: .‘ L") Gastronomia Ancestral de Orellana

Crear nombre de usuano - Blog perscna

Inicio En directo Videos Grupos Ver mas «

Oﬁ) Administra tu pagina y cuenta de Instagram juntas con Meta Business Suite.

Incluye tus mejores videos en la seleccion

Destaca hasta cinco videas en la parte superior de la pestania de inico de tu pdgna

Crear anuncio

Crear nuevo anundo

&

Crear @ En directo

Promocionar una publficadon

. Publicacion fijada
Anundos automatizados R

7

Figura 2 - 3. Fan Page

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

3.45.1. Métricas

Te invitamos a disfrutar de todo lo que b...
OO& Ty 208 personas mas

13.4 mil reproduccion

Figura 3 - 3. Métricas Fan Page (Resumen)

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.
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Actividad de espectadores
Rendimiento del publicacion por hora.

13,4 mil 0

Reproducciones de video de 3 segundos
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Figura 4 - 3. Métricas Fan Page (Actividad de espectadores)

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

Retencion de la audiencia

La mayor parte de tu audiencia ha abandonado el video en la marca de 0:18. La media de tiempo que se ha visto es de 0:10.

100 % -—__/'\[

0:21 minutos

80 % Retencion del 70%

60 %
40 %

20 %

0:00 021

0:43

Figura 5 - 3. Métricas Fan Page (Retencién de la audiencia por minutos)

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.
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Como se reproducen tus videos O
Pagado ha proporcionado la mayor parte de Minutos reproducidos.

Recomendaciones ;6'31
Seguidores [ ] 1.86
%
Veces compartide @ ;}'68
95.2
Pagado %
Figura 6 - 3. Métricas Fan Page (Como se reproduce el video)
Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.
Interaccion de la audiencia O
Interaccion 342 o v o ;.; X g
Veces gue se ha compartido 35
150 0 134 16 0 0
Comentarios 8
Reacciones 299

Figura 7 - 3. Métricas Fan Page (Interaccion de la audiencia)

Realizado por: Riera, Lucia; Velez Andrea, 2022.

Audiencia D]

Regitn Fais  Edad y sexo

cuayas Province [ D 31 Feoroducciones de vide
wanssi rovece D ;5
Ansay provece D 51
Los mios rovece [N o
pennena pronnce D 5
1or0provece D s
Lo provece D 7
Merens-sarssge provce D 0
oreans rovece D 577
Esmeraldas Province _ 530

Figura 8 - 3. Métricas Fan Page (Audiencia por provincia)

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.
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Micaragua (NI}

united states Us) ) 7
Spain [ES) ' 3
Colombia (CO) ' 2
soviao) ) 2
mecop) ) 2

D

D

Philippines (PH)
Netherlands (ML) . 1

Figura 9 - 3. Métricas Fan Page (Audiencia por pais)

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

Audiencia (i)
Pal Edad y sexo
60 % Hombres 40 % Mujeres 1912 Homibres
1595 Mujeres
1584 Hombres
1238 Mujeres
1118 Hombres
759 Muperes
702 Hombres
314 Mujeres
511 H
433 Homiwes Jd4

mlll_..__

De 13 a 17 De 18 a 24 De 25 a 34 De 35 a 44 Entre 45 y De 55 2 64 Mas de E5
5d

Figura 10 - 3. Métricas Fan Page (Audiencia por edad y sexo)

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.

Como se puede observar, las estadisticas proporcionadas por la fan page acerca del video
promocional gastronémico arrojan informacion veridica como alcance de la publicacion con
19.700 personas, interacciones con la pagina 342 personas, me gustas del video 299, se compartio

el video 35 veces y se obtuvo comentarios positivos, ademas se constatdé que un 70% de la
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audiencia prefiere videos cortos de hasta 20 segundos, luego de ese tiempo pierde un poco el
interés por seguir observando, con la difusion de este video se logré llegar a diferentes provincias
del pais, siendo Guayas y Manabi las que obtuvieron mas reproducciones del video con 1.361 y
1.315 respectivamente, seguidas de Azuay, Los Rios, Pichincha, entre otras. Asimismo se
evidencié reproducciones del video en el exterior en paises como Estados Unidos, Espafia,
Colombia, entre otras, en audiencia por edades se obtuvo 1.912 hombres y 1.595 mujeres en
edades de 55 a 64 afios como publico con mas interés en este tipo de videos por lo que nos da a
entender que la edad promedio es de 25 a 65 afios debido a que tienen mejor comportamiento de
compra y mas interés en la gastronomia tipica, estos resultados reflejan que se logr6 el fomento
de los platos tipicos con la difusion del video, alcanzando un reconocimiento efectivo local,
nacional e internacional, asi como también se verifico que el uso de redes sociales es un medio

idoneo para promocionar un destino o un producto turistico.

3.4.6.  Cronograma de trabajo

Tabla 13-3: Cronograma de trabajo

Fecha Etapa Descripcion
23/01/2022 al 28/01/2022 Preproduccion Aplicacion de encuestas online a
pobladores del cantén Francisco de
Orellana
05/02/2022 Preproduccion Entrevista a duefios y encargados de

locales de comida tipica

07/02/2022 Preproduccidn Oficio dirigido a la Asociacion de
hombres 'y mujeres Kichwa
Challuwa

07/02/2022 Preproduccidn Respuesta al oficio para adquirir

informacion 'y apertura en el

desarrollo del video

08/03/2022 al 10/03/2022 Produccion Rodaje de la produccién audiovisual
11/03/2022 al 05/04/2022 Postproduccion Edicion del video
22/04/2022 Presentacion Publicacién del video promocional

gastrondémico en redes sociales.

Realizado por: Riera, Lucia; Velez, Andrea, 2022.
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CONCLUSIONES

e Se fundament6 tedricamente la situacion del turismo gastronémico del cantén Francisco de
Orellana y en base a esta investigacién se comprobd que los platos tipicos de EI Coca si son
conocidos por sus pobladores, pero le hace falta mas promocién y difusion a través de redes
sociales para hacerse conocido fuera del canton, por turistas nacionales y extranjeros. Por esta
razon la ausencia de propuesta audiovisuales llamativas por parte del GADPO impide el

crecimiento y fomento de la gastronomia tipica.

e En base a la informacion obtenida mediante la investigacion exploratoria y los datos que se
recopilaron de las encuestas y entrevistas acerca de los platos tipicos mas representativos del
canton se pudo realizar un listado de cada plato tipico acompafiado de su proceso de
elaboracidon y su significado trascendental lo cual permiti6 tener una vision mas clara de cémo

desarrollar el video promocional y que este sea llamativo para quienes lo observen.

e Laproduccion audiovisual y la difusion de este video promocional gastronémico a través de
las redes sociales y en especial Facebook logré obtener un mejor posicionamiento del cantén
Francisco de Orellana como un destino ideal y Unico debido a su riqueza no solo natural y
ancestral sino también gastrondmica que permitio aportar a la economia de sus habitantes y

promocionar los diferentes platos tipicos a turistas nacionales y extranjeros.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda al GADPO fortalecer la elaboracién y difusion de su gastronomia tipica a
través de material audiovisual para asi lograr satisfacer las expectativas de los visitantes e
implementar servicios complementarios que motiven a los turistas a disfrutar y degustar de

lo que el cantdn les puede ofrecer.

e Se recomienda al departamento de turismo del GADPO que realice una actualizacion de los
diferentes platos tipicos y preste especial atencidn a aquellos que no son muy conocidos, pero
tienen un valor ancestral importante para la cultura indigena de la zona y que resulta

interesante para los turistas nacionales e internacionales.

e Se recomienda crear estrategias innovadoras de manera constante y que se dé el apoyo,
informacion y orientacion a las personas que presentan proyectos turisticos y gastronémicos,
ya que en muchos de los casos no tienen la ayuda suficiente y por esa razon desisten al querer

realizar actividades que fomenten el turismo dentro del Canton.

e El material audiovisual que se presenta debe ser difundido por las redes sociales mas
conocidas como Facebook y YouTube, ademas de paginas turisticas, de instituciones y grupos
dedicados al turismo gastronémico para de esta manera llegar a mas personas y gque conozcan

la riqueza gastrondmica con la que cuenta el cantén Francisco de Orellana.

48



BIBLIOGRAFIA

ALCALDIA DE FRANCISCO DE ORELLANA. Datos generales del canton [blog].
[Consulta: 14 de noviembre 2021]. Disponible en: https://www.orellana.gob.ec/es/canton/datos-

del-canton.html

ANTEVENIO. Estrategias de publicidad en video del sector gastronémico [blog]. [Consulta: 18
de noviembre 2021]. Disponible en: https://www.antevenio.com/blog/2019/01/estrategias-de-

publicidad-en-video-del-sector-gastronomico/#

ANTEZANA, Catherine. Las caracteristicas de los procesos de produccion audiovisual en la
ciudad de Cochabamba. Cochabamba: Punto cero, 2017, pp. 23-37.

BENITEZ, et al. Guion técnico y planificacion de la realizacion [blog]. [Consulta: 21 de
noviembre 2021]. Disponible en:
https://e-archivo.uc3m.es/bitstream/handle/10016/16373/guion_tecnico_2013.pdf

BOTELLA, Paula. Preproduccién, produccién y postproduccion de un perfil audiovisual.
Valencia : s.n., 2018.

CABRERA, Sandra. "Dialnet”. [En linea] 2013. [Consulta: 21 noviembre 2021]. Disponible en:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4200834.

Chicha de chonta. [blog]. [Consulta: 01 febrero 2022]. Disponible en:
https://cervezal.blogspot.com/2019/04/chicha-de-chonta.html.

Constitucion De La Republica del Ecuador. Quito : s.n., 2008.

SALAZAR YACELGA, Juan; & GARRIDO PATREL, Andrea. Efectos del covid-19 en el

turismo gastrondmico del Ecuador: Ciencias econémicas y empresariales, Vol. 7, pp. 1071-1088.

CARVACHE, et al. Festivales gastronémicos para el desarrollo de un destino, Revista

Espacios, p. 14.

GARCIA, Raul. "Aprende de turismo". [En linea] 2018. [Consulta: 20 noviembre 2021].

Disponible en: https://www.aprendedeturismo.org/claves-del-turismo-gastronomico/.



GISOLF, Marinus. tourism theories [blog]. [Consulta: 19 noviembre 2021]. Dsponible en:

http://www.tourismtheories.org/?p=1503.

"Global Report on Food Tourism". Organizacion Mundial del Turismo. Madrid: s.n., 2012.

Gobierno Auténomo Descentralizado de Francisco de Orellana. "Datos generales del canton™.
GADFO. [En linea] 2003. Disponible en: https://orellana.gob.ec/es/canton/datos-del-
cantont#t:~:text=En%?20el%20cant%C3%B3n%20Francisco%20de,desde%20la%20creaci%C3%
B3n%20del%20cant%C3%B3n.&text=E1%20turism0%20es%20considerado%20un,que%20exi
sten%20en%20este%20territorio.

GORAIMY. La chonta y los mayones [blog]. [Consulta: 01 febrero 2022]. Disponible en:

https://www.goraymi.com/es-ec/orellana/recetas/chonta-mayones-awwixdqt3.

CORRAL, Juan. La Gastronomia como Atractivo Turistico Primario en el Centro Historico.
Quito: INNOVA Research Journal, pags. 194-203.

ORDONEZ, et al. La Gastronomia como factor insustituible en la Promocién Turistica de un
destino. 2.1, 2020, Conciencia Dgital, Vol. 3, pp. 64-79.

CASTILLO PALACIO, Marysol; & CASTANO MOLINA, Viadimir. La promocion
turistica a traves de técnicas tradicionales y nuevas, 3, Buenos Aires: Estudios y Perspectivas en
Turismo, 2015, Vol. 24.

LARA, Tiscar; & PINEIRO, Andrés. Produccion AudiovisuAL. Espafia: s.n., 2012.

LEAL, Maria del Pilar. Open Edition Journals [blog]. [Consulta: 14 noviembre 2021].

Disponible en: https://journals.openedition.org/viatourism/445.
BARREZUETA, Hugo Del Pozo. Ley Orgénica de Cultura, Quito: Editora Nacional, 2016.

LOWMEDIA. Videos promocionales [blog]. [Consulta: 21 noviembre 2021]. Disponible en:

https://www.lowmedia.es/servicios/videos-promocionales/.

MARAMBIO, Jorge. Analisis situacional y conclusiones sobre la percepcion del uso y consumo

de drogas en el cantén Francisco de Orellana, Francisco de Orellana: s.n., 2009. p. 133.



MINISTERIO DE TURISMO DEL ECUADOR. Ecuador Culinario saberes y sabores. [ed.]
José Luis Tutacha. Quito: El Telégrafo, 2012. p. 278.

Plan de reactivacion turistica. Quito: s.n., 2020. p. 1-73.

MINISTERIO DE TURISMO. Francisco de Orellana se ratifico como un destino seguro con
el sello Safe Travels [blog]. [Consulta: 14 noviembre 2021]. Disponible en:
https://www.turismo.gob.ec/francisco-de-orellana-se-ratifico-como-un-destino-seguro-con-el-

sello-safe-travels/.
MINTUR. Mapa gastronémico del Ecuador. lera Edicién. Quito: s.n., 2018. p. 76.

NORRILD, Juana. Gastronomia y Turismo. 1. Mexico: Centro de Investigaciones y Estudios
Turisticos, 2017.

OMT. Red de Gastronomia de la OMT, Plan de accién. Madrid: s.n., 2016, p. 36.

Organizacién Mundial del Turismo (OMT); & Basque Culinary Center (BCC). Guia para

el desarrollo del turismo gastronémico. 1. Madrid: s.n., 2019. p. 54.

ORGANIZACION MUNDIAL DEL TURISMO. El turismo: un fenémeno econémico y social

[blog]. [Consulta: 18 noviembre 2021]. Disponible en: https://www.unwto.org/es/turismo.

ORTIZ, Maria. Produccién y realizacion en medios audiovisuales, 1. s.l.: Departamento de

Comunicacion y Psicologia Social Universidad de Alicante, 2018.

PARIS, Alejandra. 2020. Turismo y la recuperacion post crisis COVID-19 [blog]. [Consulta: 21
noviembre 2021]. Disponible en: https://www.atrevia.com/blog/turismo-y-la-recuperacion-post-

crisis-covid-19/

PENA, Daniel. Disefio de guiones para audiovisual: ficcion y documental, 1. México: s.n., 20186,
p. 110.

PITA FERNANDEZ, S.; & PERTEGAS DIAZ, S. Investigacion cuantitativa y cualitativa,
2002, p. 4.

PRODISA COMUNICACION. Produccion audovisual ¢Qué es y qué fases tiene? [blog].
[Consulta: 21 noviembre 2021]. Disponible en:



https://prodisacomunicacion.com/es/noticias/produccion_audiovisual_que_es y que_fases_tien

el.

ROA CHEJIN, Susana. "El impacto de un Ecuador sin turistas”, Revista digital GK Ecuador
[blog]. [Consulta: 13 noviembre 2021]. Disponible en: https://gk.city/2021/03/07/pandemia-

turismo-ecuador/

SALUSPLAY. ;Qué es una investigacion mixta? [blog]. [Consulta: 20 noviembre 2021].
Disponble en: https://www.salusplay.com/blog/investigacion-mixta/.

SANCHEZ, César. El guion literario [blog]. [Consulta: 21 noviembre 2021]. Disponible en:

https://www.tallerdeescritores.com/el-guion-literario.

TIMOTHY, Dallen. Heritage Cuisines Traditions, identities and tourism. 2015, p. 180.

TRIVINO, et al. Fortalecimiento de la identidad cultural-gastronémica en la provincia de los
Rios, Ecuador [En linea] 2019. [Consulta: 13 noviembre 2021]. Disponible en:
http://portal.amelica.org/ameli/jatsRepo/215/215974010/html/index.html.

HERNANDEZ ROJAS, Ricardo; & DANCAUSA MILLAN, Maria. Turismo Gastronémico,
2, Argentina: s.n., 2018, Estudios y perspectivas en turismo, Vol. 27, pp. 413-430.

SOTO, et al. Uso de las redes sociales como estrategia competitiva de bares y restaurantes del
canton Machala, Machala: Digital Publisher, 2021, Vol. 6, pp. 44-56.

VAZQUEZ, et al. Anélisis del turismo gastrondmico en la provincia de cordoba, Faro, Portugal:
Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal, 2012, pp. 78-87.

VISTAZO. ";Cuantos millones perdera el sector turistico de Ecuador mensualmente, por la
pandemia?, Revista Vstazo [En linea]. 2020. [Consulta: 21 noviembre 2021]. Disponible en:
https://www.vistazo.com/actualidad/nacional/cuantos-millones-perdera-el-sector-turistico-de-
ecuador-LWWV1183181.



ANEXOS

ANEXO A: ENTREVISTAS EN LAS DIFERENTES FERIAS, RESTAURANTES Y
EMPRENDIMIENTOS DE COMIDA TIiPICA

@O REDMI NOTE 9S
QOO Al QUAD CAMERA




ANEXO B: BEBIDAS TIPICAS DE CHICHA DE CHONTA' Y CHICHA DE YUCA
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ANEXO C: MODELO DE ENCUESTA DIGITAL

Elaboracidon de un video promocionaL para fomentar

La gas+r0nomiu del cantdn Francisco de Orellana

Recolectar informacion que permita conocer la opinion de los habitantes del canton
Francisco de Orellana, acerca de los videos promocionales, ademas de sus consejos y
sugerencias para la ejecucidon de una nueva estrategia publicitaria audiovisual, llamativa e
innovadora.

*Obligatorio

Género *

e o Paacic

() Masculino

(O Femenino

(O otro

Edad *

O 1520
O 2135
QO 3665

(O Mas de 65 afios en adelante



1. ;Conoce usted cudles son Los platos tipicos del cantén Francisco de Orellana? *

A

[

ad ﬁ?ﬁnornéa/

Orellana

O si
O wo
(O Enparte

2 ;Con que frecuencia dequsta de la gastronomia tipica? *

o Siempre
() Aveces
) MNunca

3. iConsidera que Las redes sociales son un medio idéneo para promocionar La gastronomia del

canton? *

O s
O no
() En parte

4. ;Por medio de que red social le gustaria conocer La oferta gastronémica de EL Coca? *

Facebook
Twitter
YouTube
WhatsApp
Instagram

Otra

(I
(I
([
(I
(I
(I



5. ;Considera usted que un video promocional gastronémico aporta a la reactivacion turistica y
econdomica del canton? *

O
O nNo
O

En parte

6. ;Ha observado recientemente videos publicitarios qastrondmicos del canton? *

O si
O nNo

En caso de contestar si. en la anferior prequnta. ;A fravés de que medio observé videos publicitarios
gastrondmicos?

Tu respuesta

. En un video promocional gastrondmico jGué aspectos considera usted que debe contener? *

Direccidn del lugar gastrondmico

Vias de acceso rapido (como llegar)
Proceso de elaboracion del plato tipico
Lugares mas recomendados y reconocidos
Precio del plato tipico

Historia: significado del plato tipico, costumbres y tradiciones para su elaboracion,
etc.

O 00000



8. ;Qué plato tipico considera usted que deberia ser presentado en un video promocional
gastrondémico del cantén? *

GasTrRO N
NOMICO | *

e

- . .’) o ' " :
“Caplronomia

Orellana

Uchumanka
Pincho de mayon
Maito de tilapia
Chicha de yuca

Chicha de chonta

ooo0O00

Guayusa

:Qué otro plato tipico recomienda tomar en cuenta? (Opcional)

Tu respuesta

De a cuerdo con la investigacidn realizada se obtuvo como resultado el valor promedio de la comida y
bebida fipica los cudles son:

COMIDA PRECIO BEEBEIDA PRECIO
Maito de tilapia $5.00 Vaso de chicha de vuca, chonta o guavusa $1.00
Uchumanka 55.00 Jarra de chicha de chonta, yuca o gnavusa 54.00

9. ;Considera usted que el valor que se paga por el consumo de estos platos fipicos es? *

O alto

(O Moderado

() Barato

m Borrar formulario

Nunca envies contrasefias a través de Formularios de Google.

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Motificar uso inadecuado - Términos del Servicio -
Politica de Privacidad

Google Formularios



ANEXO 'D: SOLICITUD PARA ELABORAR EL VIDEO EN LA SECCION DE COMIDAS
TIPICAS DEL CANTON

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

llﬂl”‘l‘ gf‘ﬂl"ul
Orellana, 07 de febrero del 2022

Emprendimiento
COMIDAS TIPICAS
SECCION DE COMIDAS TIPICAS

Deseandoles éxitos en sus labores diarias, reciban un cordial saludo a través de la presente
solicitud nos dirigimos a los miembros pertenecientes a la asociacion.

Nosotras, Betty Lucia Riera Moya, con cédula de ciudadania nimero 220038421-8 y
Andrea Jasmina Velez Espin, con cédula de ciudadania numero 220038259-2,
estudiantes de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo- SEDE Orellana de la
carrera de Licenciatura en Turismo de 8vo semestre, solicitamos de la manera mas
comedida que los miembros de la asociacion nos permitan su aprobaciény autorizacion
para la recoleccién de informacién y publicacion del contenido que nos brinden para
elaborar el trabajo de titulacion en su prestigiosa instalacién con el tema
“ELABORACION DE UN VIDEO PROMOCIONAL PARA FOMENTAR LA
GASTRONOMIA DEL CANTON FRANCISCO DE ORELLANA”, mismo que serd
llevado acabo en los meses comprendido de Noviembre del 2021- Marzo del 2022, junto
a la direccién del docente Ing. Marco Antonio Toledo Villacis Mg.

Sin mas que decir, nos despedimos de ustedes y de ante mano agradecemos su respuesta.

Atentamente;
7 c3RIDO.
UJ/W ’50‘«“‘:“ Cedero
—7
Be cia Riera Moya
C.1.: 220038421-8 C.1.: 220038259-2
ESTUDIANTE DE LA CARRERA ESTUDIANTE DE LA CARRERA
DE LICENCIATURA EN TURISMO DE LICENCIATURA EN TURISMO

SEDE ORELLANA SEDE ORELLANA



ANEXO E: SOLICITUD PARA ELABORAR EL VIDEO EN LA ASOCIACION
“CHALLUWA MIKUNA”




ANEXO F: INGREDIENTES PARA LA ELABORACION DEL UCHUMANKA







ANEXO H: PRESENTACION FINAL DEL PLATO TiPICO UCHUMANKA




ANEXO I: APROBACION PARA PUBLICAR ELVIDEO EN LA FAN PAGE

NECUNTOS NaTunaLes

I'}QQ‘ 6}(6
iy ﬁ ‘ ) ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @
Orellana, 12 de abnl del 2022

Asociacion de hombres y mujeres kichwas “CHALLUWA MIKUNA™
SECCION DE COMIDAS TiPICAS

Desedndoles éxitos en sus labores diartas, reciban un cordial saludo a través de la presente
solicitud nos dirigimos a los miembros pertenecientes a la asociacion,

Nosotras, Betty Lucia Riera Moya, con cédula de ciudadania nimero 220038421-8 y
Andrea Jasmina Velez Espin, con cédula de ciudadania nimero  220038259-2,
estudiantes de la Escuela Superior Politéenica de Chimborazo- SEDE Orellana de la
carrera de Licenciatura en Turismo de 8vo semestre, solicitamos de la manera mas
comedida los miembros de la asociacion nos permitan su aprobacion para publicar en la
Pagina Gastronomia Ancestral de Orellana acerca del video promocional de la
preparacion de la Uchumanka , por ende poder culminar de manera satisfactorio nuestro
trabajo de titulacion con ¢l tema “ELABACION DE UN VIDEO PROMOCIONAL
PARA FOMENTAR LA GASTRONOMIA DEL CANTON FRANCISCO DE
ORELLANA", junto a la dircccion del docente Ing. Marco Antonio Toledo Villacis Mg,

Sin mas que decir, nos despedimos de ustedes y ante mano agradecemos su respuesta.




