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RESUMEN

El objetivo del proyecto fue producir un video promocional sobre el potencial natural, cultural y
estético del canton Francisco de Orellana, con un enfoque turistico, para la reactivacion de este
campo. Se trata de una investigacion cualitativa, puesto que la informacion se obtuvo mediante la
técnica de entrevista a funcionarios del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal, de la
Camara de Turismo y de la Asociacion de Operadoras Turisticas del cantdn, con el fin de conocer
caracteristicas sobre el video promocional a producir. Ademas, se desarrolld investigacion
cuantitativa, con el uso de la técnica de la encuesta, mediante una muestra de la ciudadania, que
arrojo informacion porcentual sobre el conocimiento que tiene la poblacion sobre los atractivos
turisticos y la difusion en redes sociales. Para el desarrollo tedrico se utilizo la técnica de revision
documental del inventario oficial de atractivos turisticos del GAD Municipal y de material
bibliogréafico especializado. En el trabajo de campo se desarroll6 la técnica de observacion directa
a través de filmaciones para la produccién audiovisual. Como resultado, se produjo un video
promocional de tres minutos de duracion, con once atractivos turisticos. Se concluye que los once
atractivos identificados, son propicios para su difusion, por contar con facilidades de acceso y por
el potencial cultural, natural y estético; ademas, las redes sociales Facebook e Instagram son las
mas adecuadas para la promocion. Se recomienda a futuros investigadores, realizar nuevos
andlisis del potencial turistico dirigido a las comunidades, para que puedan incorporarse a la

actividad.

Palabras clave: <PRODUCCION AUDIOVISUAL>, <PROMOCION>, <ATRACTIVOS
TURISTICOS>, <FRANCISCO DE ORELLANA>, <VIDEO PROMOCIONAL>.
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Abstract

The research was aimed at producing a promotional video on the natural, cultural, and aesthetic
potential from canton Francisco de Orellana, with a focus on tourism for the reactivation of this
zone. This is qualitative research, the information was obtained through interviews with officials
from Municipal Decentralized Autonomous Government, Chamber of Tourism, and canton
Association of Tour Operators, for knowing about the characteristics of promotional video to be
produced. In addition, quantitative research was developed, using the survey technique, through
a sample of citizens, which yielded percentage information on knowledge that population has
about the tourist attractions and dissemination in social networks. For theoretical development
was used the technique of documentary review of official inventory of tourist attractions from
Municipal Government and specialized bibliographic material. In the field work, it was
development the technique of direct observation th;ough filming for audiovisual production. As
a result, a three-minute promotional video was produced, with eleven tourist attractions. It is
concluded that eleven attractions identified are suitable for dissemination, for having are easily
accessible and their cultural, natural, and aesthetic potential; also, the social networks Facebook
and Instagram are the most appropriate for promotion. It is recommended that future researchers
conduct new analysis of the tourism potential aimed at the communities, so that they can be

incorporated into the activity. "

Keywords: <AUDIOVISUAL PRODUCTION>, <PROMOTION>, <TOURISTIC
ATTRACTIVES>, <FRANCISCO DE ORELLANA>, <PROMOTIONAL VIDEO>.

Traducido por:
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INTRODUCCION

La provincia de Orellana es una de las mas jovenes del Ecuador, es el territorio ecuatoriano con
mas biodiversidad del planeta y una de las principales exportadoras de petroleo del pais, el
inadecuado aprovechamiento de sus recursos naturales, juega un papel perjudicial para la
supervivencia de esta riqueza (GADMPO, 2015, p.7).

El Coca, cabecera cantonal y capital de la provincia de Orellana, es una ciudad amigable y
acogedora por su gente, donde se combinan las tradiciones de las nacionalidades indigenas,
kichwa, shuar y waorani, con las caracteristicas culturales de los mestizos y afroecuatorianos
poseedora de una gran cantidad de atractivos naturales y culturales que existen en este territorio,
por lo que se debe trabajar en promocionar y posicionar al Coca como una ciudad turistica para
que sea potencia nacional e internacional (Gobierno Auténo Desentralizado de Francisco de Orellana, 2003).
Lamentablemente debido a la alerta que emitié la OMS el 30 de marzo del afio 2020 por la
aparicion de un virus a nivel mundial, el turismo sufri6 una gran caida a nivel global, la pandemia
continda actualmente y con un futuro incierto, los turistas han perdido la confianza de visitar los
destinos turisticos (UNWTO, 2020, p.1).

En el cantdn Francisco de Orellana se han efectuado diferentes producciones audiovisuales por
parte del Gobierno Auténomo Descentralizado Cantonal, con la finalidad de promocionar y
posesionar sus atractivos culturales y naturales, videos promocionales como Coca destino de vida
(2014), Del Coca soy (2015), Me toca el alma (2019) y EI Coca vivelo (2020). Sin embargo, se
ha identificado que no han sido considerados los diferentes atractivos aledafos a la ciudad, y que
por escasa promocion no se han dado a conocer, dando a entender que no existen mas atractivos
con potencial capaces de atraer visitantes, ademas; al no existir un producto audio visual con un
mensaje claro, hace que el canton Francisco de Orellana se convierta en un destino potencial
turistico desconocido. En este contexto vale la pena preguntarse si la produccién de un video
promocional sobre el potencial natural, cultural y estético del cantdn con enfoque turistico aporta
a la reactivacion del turismo.

Este trabajo investigativo esta conformado por tres capitulos, el primer capitulo comprende el
marco tedrico referencial donde se sustenta de mejor manera las definiciones y conceptos
utilizados en este trabajo de investigacion, el segundo capitulo comprende el marco metodolégico
en el que se explica de qué manera se obtuvieron la informaciéon y como se ha aplicado las
diferentes técnicas y metodologias para la resolucién del problema, y por altimo, el tercer capitulo
plasma los resultados obtenidos de la investigacion y el producto final del proyecto, el cual es el

video promocional para contribuir la reactivacién turistica del cantén Francisco de Orellana.



OBJETIVOS

General:

- Producir un video promocional sobre el potencial natural, cultural y estético del cantén

Francisco de Orellana con enfoque turistico para aportar a la reactivacion del turismo.
Especificos:
- Identificar los atractivos turisticos y potenciales que se encuentran dentro del cantén
Francisco de Orellana a través del inventario oficial para determinar los elementos de

promocion.

- Clasificar los atractivos mediante un analisis técnico y estructurar los contenidos para el video

promocional turistico.

- Difundir el video promocional turistico del cantén Francisco de Orellana a través de redes

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



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes

Un estudio realizado sobre la comunicacion audiovisual como herramienta de promocion
turistica: caso Bahia de Caraquez, Ecuador 2020, publicado en enero del presente afio, en el que
se ha aplicado la metodologia de la observacién cientifica y encuestas, las mismas que se
emplearon dentro de la ciudad, en la cual se consideré una gran parte de la poblacion, con la
finalidad de identificar el grupo quienes fueron intervenidos con las preguntas relacionadas al
turismo de la ciudad, la preferencia, promocion y su impacto en los turistas nacionales e
internacionales. Dentro de la encuesta se plantea una pregunta que arroja un dato muy importante,
la cual es ¢Considera que Bahia de Caraquez aumentaria el arribo de turistas si se promocionara
a través de videos? Que da como resultado, que un 46% de los participantes estan de acuerdo en
que se promocione a través de videos, mientras que el 28% estan totalmente de acuerdo y un
menor porcentaje equivalente al 16% estan neutros a que se lo promocione a través de videos, al
igual otras preguntas relacionadas con que si se deberia promocionar su gastronomia y lugares
turisticos. En conclusion, los diferentes métodos y estrategias aplicadas o enfocadas a la
promocidn turistica ayudan a que la ciudad se conecte con los diferentes atractivos potenciales,
tomando en cuenta su historia y gastronomia sobresalientes que puedan impactar y generar
sensaciones al turista, ya que los turistas se sienten cercanos a partir de las experiencias
gastronémicas, culturales y turisticas (Laz & Quifionez, 2021, pp.5-14).

De acuerdo al estudio realizado el mes de septiembre del afio 2015 titulado Produccién de un
video promocional turistico de la ciudad de Puyo, que busca aportar al desarrollo de esta actividad
de la ciudad. ElI Puyo actualmente es una de las capitales amazénicas mas comerciales del
Ecuador, aun teniendo ese reconocimiento, los turistas por desconocimiento de los diferentes
destinos turisticos, como balnearios, parques acuaticos, zooldgicos y una gran variedad de flora
y fauna endémica, piensan que no posee la capacidad para recibirlos. También se menciona que
Puyo no posee la promocidn suficiente para que los turistas lleguen a quedarse en la ciudad, ya
gue no existe un producto audiovisual que informe ubicacién, vias de acceso, destinos turisticos
y aspectos importantes que se toman en cuenta al momento de promocionar una ciudad. En este
trabajo se hiso uso de la metodologia de investigacion cualitativa, para determinar algunas de las
causas por el cual existe poca promocion y afluencia de turistas en la ciudad. La informacion
recopilada de personas que realicen actividad turistica en la ciudad, como funcionarios publicos,
duefios de los centros turisticos, los cuales, directamente perciben cada dia la situacion y observan
las condiciones y actividades en un dia normal en el sector. Dentro de su propuesta planteada por
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los autores es la realizacion de un video informativo de la ciudad de Puyo enfocéandose en los
atractivos ecoldgicos que posee la ciudad. Este video informa de manera detallada cada aspecto
importante que se destaca dentro de la ciudad de Puyo, tomando en cuenta los atractivos
gastrondmicos, hoteleros y ecoldgicos, acompafiado de una narracion detallada y musica que dara
el ritmo del video. Concluyendo la investigacion, es importante que los lugares creen una imagen
turistica, hoy en dia no basta con tener los recursos, sino como darlos a conocer. La produccion
audiovisual ayuda al posicionamiento turistico de un destino, lugar o ciudad generando emociones
y sensaciones visuales (Hernandez & Urvina, 2015, pp.1-62).

De acuerdo al proyecto realizado en el canton Biblian, Azuay — Ecuador, en el que se plantea la
produccion de un documental turistico del cantén Biblidn. Nos mencionan que hoy en dia el
avance de la tecnologia de comunicacién es muy amplio, donde los productos audiovisuales nos
invaden, en el cine, la television y en el internet. EI documental nace de la necesidad de mostrar
de una forma Unica, de cierta forma que refleje una sociedad llena de costumbres, virtudes,
historia, conjuntamente con sus problemas y necesidades. La cultura cinematografica en el
Ecuador se da inicio gracias a la llegada de la fotografia en 1849 segun el libro “cronologia de la
cultura cinematografica”, por medio de un aparato cinematografico traido por un circo desde
México. En los afios posteriores se desarrollaron documentales buscando promocionar al Ecuador
como un destino turistico a nivel internacional, el ultimo mas mencionado es el caso del
documental titulado EI altimo hielero del Chimborazo producido en el afio 2012. De esta manera
surge “Biblian, Paraiso Escondido”, una idea para mostrar al mundo la riqueza del canton y
demostrar que Biblian tiene lugares hermosos y magicos. De igual manera, el autor del proyecto
manifiesta que para la elaboracion de un producto audiovisual es necesario emplear mucha
dedicacion dado que se debe realizar y respetar todos los pasos para que el trabajo sea
satisfactorio, en especial cumplir con las tres etapas, las cuales son: preproduccion, produccion y
posproduccion (Siavachay & Pillcorema, 2014, pp.1-113).

Un estudio realizado en la ciudad de Ambato - Ecuador, el mes de noviembre del afio 2017, busca
plantear estrategias audiovisuales que contribuyan a promocionar a la ciudad de Ambato como
destino turistico. Segun el autor del ya mencionado trabajo, el turismo es un sector clave para el
desarrollo de las ciudades, es por ello que las estrategias audiovisuales vinculadas con el sector
turistico son la mejor forma de promocionar de manera creativa, mediante el uso de recursos
tecnoldgicos y digitales que les permitira interactuar creando experiencias y despertando el deseo
por conocer y visitar la ciudad. Se menciona que el Ecuador ha efectuado varios proyectos
audiovisuales por medio del apoyo del Ministerio de Turismo con el fin de dar a conocer los
atractivos turistico. Una de las campafias mas recientes e impulsadas a nivel internacional con
“All You Need Is Ecuador”, siendo una de las grandes producciones referente a promocionar al
Ecuador en el mercado internacional, mas de 455 millones de personas alrededor del mundo han
sido impactados por esta poderosa camparfia teniendo una gran acogida, generando un total de
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620.958 turistas extranjeros que llegaron al pais de los 4 mundos entre enero y mayo del 2014, y
en el 2016, la segunda parte de la campaiia “All You Need Is Ecuador” con el lema “El amor esta
en el aire” haciendo énfasis en lo que nos hace tinicos, ningiin pais del mundo puede decir que lo
tiene todo como ningun otro, y todo en un solo lugar y tan cerca, como lo tiene Ecuador. Valverde
(2017) menciona que no existen canales de difusion turistica en Ambato, al igual que
audiovisuales que promociones a la ciudad, como efecto de esto se evidencia que el material
audiovisual manejado por el GADMA son propagandas municipales dirigidos a los ciudadanos.
La falta de material audiovisual turistico genera desinformacién y desinterés por visitar la ciudad,
creando interés por otros sitios como Bafios de Agua Santa, Pillaro, Pelileo, ya que estos lugares
se han posesionado en el mercado durante los Gltimos afios. Dentro de la investigacion se aplico
un enfoque metodolégico cualitativo, que le permitié utilizar técnicas de recoleccion de datos
como las entrevistas, que mediante la interpretacion de sus resultados nos muestra que el 79% de
los encuestados si consideran que el apropiado uso audiovisual ayudaria a difundir los sitios
turistico de Ambato, en que la mayoria sugieren que sea mediante videos 360°, realidad
aumentada y videos interactivos con un 24%, 22% y 20% correspondientemente. Al igual que se
utilizé el método cuantitativo para obtener datos precisos, acompafiada de investigacion
bibliografica, de campo a nivel exploratorio y descriptivo. En la investigacion efectuada da una
conclusion que la difusion de los sitios turisticos a través de los audiovisuales ayudard y
fortalecera en el desarrollo turistico utilizando las nuevas tendencias audiovisuales con
componentes muy atractivos para el pablico objetivo que visita la ciudad (Ordofiez, 2017, pp.1-7).

En base al proyecto que propone la Elaboracion de un video turistico y cultural del canton
Saquisili provincia de Cotopaxi, publicado el mes de abril del 2014, dicho estudio tiene como
objeto mostrar los encantos naturales y culturales del canton, para contribuir al desarrollo turistico
y mejora del nivel de vida de su poblacion, la cual también pretende incentivar a la poblacion a
valorar las costumbres y tradiciones del canton Saquisili. En su problematica menciona que la
situacion actual de la actividad turisticas no es la mejor, atravesando un estancamiento debido a
diferentes factores que han provocado que no se haya desarrollado. La falta de un turismo
sostenible y responsable ha permitido que mdltiples rincones de Saquisili no sean descubiertos,
esto sumado al desinterés de los habitantes, quienes contribuyen a que los turistas no aprecien el
verdadero significado de cada uno de sus atractivos. Con la finalidad de alcanzar el objetivo
planteado, las estrategias que se utilizaron son la investigacion de campo y encuestas, donde nos
indica que el 92% de los encuestados estdn de acuerdo con que se realice una produccién
audiovisual donde se muestre los diferentes atractivos culturales, naturales y gastronémicos. Es
importante recalcar que el mismo porcentaje si estan dispuestos a pagar por el video entre 2 y 3
dolares. Para finalizar con el trabajo analizado, el autor aconseja que se debe realizar un estudio

de cada uno de los atractivos con informacién actualizada y veridica (Sananay, 2014, p.1).



En base a un estudio realizado sobre las redes sociales como medio de promocion turistica en los
paises iberoamericanos, realizado en el afio 2018, menciona que en la actualidad, un gran nimero
de turistas y viajeros dispuestos a viajar, planifican sus aventuras por medio del internet, entre las
que destacan son las redes sociales (Dina y Sabou, 2012), en otras palabras, la oferta turistica
elige adaptarse a la nueva tendencia, que han revolucionado las interacciones comunicativas,
obligando a la comercializacion de destinos turisticos y estrategias empresariales a estar al mismo
nivel que el mundo actual. Para llevar a cabo el estudio se ha tomado el modelo de PRGS que fue
propuesto por IAB Spain Research que es la mayor asociacion mundial de comunicacion,
publicidad y marketing digital, para analizar la actividad de las marcas en Medios Sociales en lo
referente en su actividad y la efectividad de las marcas. Este modelo de basa en 4 variables (P.

Presencia, R. Respuesta, G. Generacion y S. Sugerencia):

P: Hace referencia al nimero de fans o seguidores y el nimero de publicaciones.

R: Se refiere al nimero de me gusta que generan ante una publicacion.

G: Hace referencia al nimero de comentarios que los usuarios dejan en las publicaciones.

S: Viene dada por el nimero recomendaciones o comparticiones que los fans hacen ante la
marca y publicaciones.

En el estudio se ha podido evidenciar el gran interés que tienen los diferentes paises en
promocionarse como destino a través de las redes sociales, destacando Facebook, como una de
las redes mas potenciales debido a su nimero de usuarios a nivel mundial, Twitter e Instagram se
comprobo que se puede utilizar para objetivos distintos, Twitter a pesar de tener un gran nimero
de usuarios no tiene grandes interacciones entre ellos a diferencia de Instagram que a pesar que
tiene menos usuarios de los dos antes mencionados, puede generar mas interaccion. YouTube
siendo el ultimo en la lista se ha llegado a la conclusion de gque es una plataforma netamente para
dar a conocer lugares turisticos, mas no para esperar a que haya mucha interaccién en la

plataforma (Gutiérrez Montoya, G. A., Sanchez Jiménez, M. A., & Galiano Coronil, A, 2018, pp.136-147).

1.2.  Marco conceptual

1.2.1. Produccién audiovisual

La produccién audiovisual es el conjunto de procedimientos, el cual se desarrolla en un sentido
creativo para la creacidn de un bien cultural o de entretenimiento, donde se intervienen recursos
humanos, técnicos y econdmicos que como resultado se obtiene programas de television,
peliculas, videos documentales de historia, spots, cortometrajes o series, ademas, cumple con los
objetivos dejando un mensaje.

Se realiza de una manera conjunta con el equipo de colaboradores quienes son los que aportan
con su creatividad, habilidades y conocimientos en el tema, que durante el proceso dan forma al
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proyecto audiovisual. Este trabajo en equipo ha ido mejorando gracias a la evolucién que ha
tenido la produccién audiovisual conforme pasa el tiempo, ya que en un comienzo no se
necesitaba de mucho equipo técnico ni humano para una produccion, es por eso que con la llegada
del sonido al campo cinematogréafico se integraron personal especializado para grabar y editar el
sonido.

En la actualidad la tecnologia ha provocado que personas con una funcidn especifica se unan a
los equipos de produccidn, en el caso de pasar de pelicula o cinta a digital, ha provocado cambios
al momento de la edicion, manejo de camaras y el remplazo de quipos técnicos que no se adaptan
a los nuevos parametros. En otros casos, como la television, tanto en sus equipos de trabajo como
en sus recursos técnicos ocurren varianzas, las camaras y la forma de registrar el audio es distinto,
pero dentro de sus areas de trabajo de produccién coinciden con la mayor parte de puestos y
responsabilidades (Manual de produccién audiovisual, 2020). La produccion de un programa audiovisual
o multimedia es un trabajo que requiere mucho tiempo con una cuidadosa planificacion para que
al momento de ejecutar cada paso planificado dentro del proceso productivo se alcance los

mejores resultados (Abadia & Fernandez Diez, 2010, p. 21).

1.2.2. Preproduccion

Aqui es donde nace la idea, la cual se plantea para contar una historia, para ello se debe preparar
un guion de base que ayudara a prevenir y sobrellevar cualquier necesidad durante su desarrollo.
También es necesario tener en cuenta el financiamiento y saber de dénde se lo obtendrd, estos
pueden ser mediante ayudas, inversiones, patrocinadores o fuente propia.

Es necesario elaborar una planificacion de produccion donde se establezcan los objetivos
planteados y su tiempo de realizacién, los mismo que se pueden ir modificando de acuerdo a
diferentes factores que pueda intervenir en su desarrollo, en este mismo punto se puede ir
integrando el resto del equipo de produccién como director, productor, director de cAmaras, que
con ayuda de estos profesionales se podra ir dando forma al guion técnico y el guion ilustrado, al
igual que realizar castings para encontrar a los protagonistas, se seleccionara al equipo quienes

ayudaran a encontrar locaciones del rodaje (ILERNA Online, 2020).

1.2.3. Produccién

La produccion o también conocida como rodaje es la etapa donde se comprueba si se hizo una

adecuada planificacion del proyecto, en esta parte todo el equipo trabajara para lograr hacer

realidad todo lo planificado, como resultado se obtiene un producto audiovisual. Cuando la

produccidn es corta y con menos presupuesto, el personal toma diferentes funciones, con el fin

de que todo salga bien, tomando en cuenta que trabajar en un grupo mas reducido, se trabaja de
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una mejor manera y se tiene mayor recompensa economica. Y si se trata del equipo técnico, son
todos los equipos tecnoldgicos que seran utilizados al momento del rodaje, como camaras,
microfonos, grabadoras, todo esto varia dependiendo el tipo de produccién y de presupuesto ya
que pueden ser alquilados o0 comprados (Guizada, 2017, pp.23-37).

1.2.4. Posproduccion

Esta es la parte final del proyecto, se selecciona todo el material que se ha grabado y se procede
a darle sentido al video mediante el montaje o edicion, esto consiste en ordenar los planos para
darle un sentido secuencial al momento de contar una historia y dar un mensaje. En la actualidad
la tecnologia es una gran herramienta en el mundo digital, es por ello que todo este proceso se lo
trabaja desde un ordenador con diferentes programas. Se recomienda que primero se debe hacer
una revision de todo lo grabado, seleccionar las tomas aptas para ser utilizadas y posteriormente
pasar al montaje. El saber manejar los audios y combinandolo perfectamente con cada una de las
escenas es muy importante ya que de esa manera se puede dar esa sensacion de estar presentes

viviendo eso que quieres contar a las personas (Lara & Pifieiro , 2010, pp.14-15).

1.2.5. Video promocional

En el mundo globalizado en que vivimos, los distintos medios de comunicacion se han convertido
en algo tan poderoso e indispensable. Las personas hemos aprendido como adaptarnos y
aprovechar este recurso. El video promocional es una herramienta que aporta a la sociedad, como
una nueva manera de comunicar, siendo una alternativa eficiente de publicidad que permite
mostrar un producto o servicio. (Quituizaca, 2016). En la actualidad existen varias formas de
entretenerse y de poder informarse, esto se puede lograr por medio de la mdsica, el arte, la
culinaria, la literatura y el turismo, permitiéndonos a la vez expresarlo en nuestro idioma espafiol,
a la vez en otros idiomas como el inglés y el francés, que son los dos idiomas méas hablados en el

mundo, gue nos permite impactar mas audiencia extranjera para la actividad promocional (Coello
Garcia & Lara Pintado, 2013, pp.1-2).

1.2.6. Video promocional turistico

El sector turistico es uno de los mas competitivos a nivel mundial, cada vez existe mas personas
interesadas en conocer un pais o una ciudad, por lo cual, estos destinos son considerados como
marcas, tomando en cuenta esto, se han visto obligados a promocionar de una manera audiovisual,

especificamente mediante videos promocionales o también llamados video marketing.



Los diferentes destinos turisticos del mundo se han planteado crear producciones
cinematogréaficas con la finalidad de mostrar y destacar caracteristicas Unicas de los lugares, tanto
naturales como culturales, para crear interés en las personas por visitar cada encanto gque se
muestre en el video. Con la creatividad de cada uno de las producciones son capaces de crear
emociones gracias a la combinacion perfecta de imagenes, videos y misica, acompafiados a los
avances tecnolégicos y la globalizacion digital y audiovisual.

El secreto que un video promocional tenga éxito es que la duracion sea maxima de 2 minutos y
en ese tiempo hacer lo posible de comunicar y dar el mensaje que queremos trasmitir, ademas, un
buen guion es el 50 % del éxito, si todo esto lo sumas a una combinacion entre imagenes

espectaculares y musica inspiradora, tendremos un buen resultado final (Videocontent, s.f.).

1.2.7. Potencial turistico

El potencial turistico tiene una manera particular de poder calificarlo, es por ello que se establece
diferentes instrumentos de evaluacion y Diagnostico, que nos demuestra si un lugar tiene
potencial para realizar actividades turisticas. En estas evaluaciones se analizan ciertos aspectos
basicos como: caracteristicas geogréaficas, el campo laboral y productivo, infraestructura, vialidad,
servicios basicos en general, al igual que se puede estudiar los atractivos culturales o naturales
del lugar, si existen organismos publicos o privados saciados al campo turistico en la localidad,
normativas que regulen las actividades, centros de atencion a los visitantes, personal capacitado,
servicios turisticos, entre otros (Toselli, 2019, p.344). Asi mismo se debe tener en cuenta la demanda,
la oferta, la competencia y las tendencias del mercado del lugar, haciendo uso de fichas donde se
detalla toda esta informacidn recogida para posteriormente dar una distincion final del potencial

turistico (Lamafia, 2017, p.1-2).

1.2.8. Potencial natural

El potencial natural se enfoca en los recursos naturales de un lugar determinado y todos sus
atributos que se los pueden denominar como atractivos turisticos, los mismo que son analizados
a través de sus condiciones fisicas y naturales relacionadas con sus atractividades, es decir, sus
caracteristicas mas relevantes y el nivel de intervencion del hombre, a su vez es importante
analizar como esta condicionada la calidad y sustentabilidad del ambiente. Estos potenciales
naturales son jerarquizados mediante una asignacion de valores que permiten saber su grado de

potencialidad turistica (Bertoni, 2005, p.95).



1.2.9. Potencial cultural

El potencial cultural son los elementos creados por el hombre con cierta importancia que motivan
a las personas a visitar un lugar especifico, los mismos que pueden ser atractivos histéricos que
comprenden todo acontecimiento o manifestaciones que pertenezcan a otra época; y los
contemporaneos que de igual manera son creados por el hombre con la diferencia que son

producto de su invento y creatividad, pero siempre enfocados a difundir la cultura (Garcia, 2018, p.
25).

1.2.10. Potencial estético

Para (Vega, 2013, p. 60). El potencial estético hace referencia a la arquitectura que los turistas quieren

conocer o en el momento de su visita llama su atencion, ya sea por su belleza, originalidad o su

historia, es por ello que se las clasifica en tres categorias a estas bellezas estéticas:

- Arquitecturas patrimoniales: Son aquellas que han sido reconocidas por instituciones publicas
u organizaciones como atractivo turistico.

- Equipamientos e infraestructuras como recursos turisticos: Su infraestructura brinda ayuda
para fortalecer la actividad turistica a través de sus instalaciones.

- Arquitecturas singulares: Son aquellas que tiene algo en particular y especifico capaz de

Ilamar la atencidn de un grupo determinado.

1.2.11. Reactivacion turistica

La reactivacion turistica estd ligada a una planificacion donde se detalla los objetivos y metas
planteados hacia un futuro, asi mismo como sus estrategias, actividades, que son trabajadas a lo

largo de su ejecucidn, combinada con recursos econdmicos, técnicos, materiales y humanos
(Saavedra Guzmdn , Castro Zea , Restrepo Quintero, & Rojas Rojas, 2001, p.27).
Ahora bien, dentro del sector turistico, una planificacion de reactivacion nos permite aprovechar

los potenciales naturales y culturales, creando interés a los visitantes e incrementar el nimero de
turistas, y por medio de ello aportar al desarrollo y crecimiento econémico de la localidad creando
nuevas fuentes de empleos y mayor rentabilidad de los establecimientos asociados al sector. Es
importante mencionar que la reactivacién no solo es responsable las autoridades ni instituciones
publicas y privadas, sino también pueden tomar la iniciativa las personas involucradas
directamente, proponiendo alternativas de soluciones a los diferentes problemas por medio de los

proyectos (Suntaxi, 2019, p.24).
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1.2.12. Las redes sociales en la promocion turistica

La red en la actualidad se convertido una de las herramientas mas importantes en el mundo, pilar
fundamental para la comunicacion entre personas, empresas e instituciones, situandose en tercer
lugar después de la television y la prensa. El internet se ha posicionado como un medio necesario
para lograr tener una comunicacion directa con los clientes permitiendo dar un mensaje rapido y
preciso. Tenemos claro que la difusién, promocion, y comunicacion turistica son piezas claves
para el desarrollo de un lugar, regién o pais que busca posicionarse como potencia turistica (Rubio,
2013, pp.8-13).

Las redes sociales han creado confianza en este ambito como medios trasparentes y
multifuncionales, logrando crear comunidades a través de estas plataformas virtuales, dando la
oportunidad que los usuarios interacttien y tengan informacion de las publicaciones realizadas de
una manera directa sin intermediarios, pueden ser de experiencias de viajes, promociones,
instalaciones, entre otras, siendo el principal motivador para tomar una decisién en el turista, es
por ello que los destinos crean contenido para promocionar. Facebook se destaca como una de las
redes mas completas para posesionar un destino ya que cuenta con mayor nimero de usuarios,
Instagram es la red social con mas aceptacion para interactuar con los clientes, mientras que
Twitter es una red enfocada mas a dar noticias y comunicados (Gutierrez Montoya, Sanchez Jimenez , &

Galiano Coronil, 2018, pp.136-147).

1.2.13. Turismo local

Es la actividad que una persona realiza en su pueblo, ciudad o provincia. Actividades de corto
tiempo que se lo puede realizar todo durante el mismo dia, el hecho que una persona sale de
turismo con la finalidad de vivir algo que no conoce, esto no quiere decir que no lo pueda hacer
fuera de su zona de confort y de su propio ambiente. Esto nos quiere decir que la persona pasara
de un punto de vista a otro y podré disfrutar de los lugares que estan a su alrededor con una actitud

aventurera (Gisolf, 2010).

1.2.14. Turismo nacional

El turismo nacional es aquel que implica a residentes de un pais que se trasladan dentro de los
limites geograficos del pais, realizando actividades turisticas en diferentes provincias o estados,

el mismo que no debe permanecer mas de 12 meses en el mismo destino y pasar un tiempo mayor

a 24 horas durante su visita (Aguayo, 2008, p.2).
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1.2.15. Turismo internacional

Se denomina turismo internacional cuando una persona viaja de su pais de residencia a otro con
la finalidad de realizar actividades como: recreacion, relajacion o entretenimiento, ademas que se
genera un desarrollo dentro del campo ya que se establecen relaciones econémicas entre si
(Guiaenturismo, s.f.). El turismo internacional se ha desarrollado a partir del afio 1950 por diferentes

factores, los mismos que lo posicionan como uno de los acontecimientos mas destacados (Casado,
2018, p.14).

1.2.16. Atractivo turistico

Los atractivos turisticos son aquellos elementos materiales y/o inmateriales que tienen ciertas
caracteristicas potenciales para ser convertidos en un producto turistico capaz de poder influir en
la toma de decision a la hora de escoger un lugar o destino. Estos atractivos son valorizados por
medio de un inventario de atractivos turisticos (Carvajal Zambrano & Lemoine Quintero, 2018).

Por otro lado, menciona que el valor de los atractivos puede invertir en diferentes casos, se pueden
dar por la importancia historica, belleza natural, belleza, valor cultural o por algo no tangible
como la gastronomia, masica o eventos culturales y capaces de ofrecer aventura y ocio (Herrera,
2015).

1.2.17. Inventario de atractivos turisticos

El inventario de atractivos turisticos es una herramienta de registro que designa una valorizacion
de los diferentes sitios ya sea por su importancia natural o cultural, ademas, contribuye a la toma
de decisiones enfocados al desarrollo turistico, esta informacion es registrada en una base de datos
que periddicamente es actualizada con el fin de proporcionar una informacion reciente y veridica
(Ministerio de Turismo, 2017). Se considera que el inventario es la fuente principal para la elaboracién
de proyectos, como rutas turisticas, corredores o creacién de nuevos espacios, de la misma manera

para elaborar material promocional como folletos, mapas, sitios webs o videos (Sanahuano & Ricaurte
Quijano, 2014, p.7).

1.2.18. Cantén Francisco de Orellana

Creado el 30 de abril del 1969, con una extension de 704.755 ha de superficie y una poblacién de
72.795 habitantes, segun datos del Gltimo censo realizado por el INEC en el 2010. Se encuentra
ubicado a 300 km de la capital ecuatoriana, y al noroeste del pais, esta limitado al norte con el

canton Joya de los Sachas, al sur con las provincias de Pastaza y Napo, al este con el canton
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Aguarico y al oeste con el canton Loreto y la provincia de Napo. Conformado por 11 parroguias
rurales y una parroquia urbana llamada Puerto Francisco de Orellana, que a partir del 2019 toma
oficialmente el nombre El Coca (Gobierno Auténo Desentralizado de Francisco de Orellana, 2003).

El canton toma nombre haciendo referencia al icAnico personaje que navego sobre el rio Napo en
busca de EI Dorado, este rincdn ecuatoriano es esencialmente amazdnico, con grandes
extensiones de bosques llenos de flora, fauna y donde se extrae uno de los recursos naturales no

renovables mas importantes para la economia del pais, el petr6leo (Marambio, 2009, p.2).

1.2.19. Actividad turistica en el cantén Francisco de Orellana

Es un destino que permite conocer de cerca las diferentes culturas indigenas que habitan en este
rincon amazénico hace mas de 1000 afios. EI Coca, puerta de entrada a este paraiso, cuna de
culturas como kichwa, shuar, waorani, y acogedora de migrantes de varias provincias del pais,
mescla de culturas que hace que sea un destino interesante, rodeada por tres grandes rios, Coca,
Napo y Payamino, canales importantes para dirigirse a los diferentes emprendimientos turisticos
comunitarios (Ministerio de Turismo, 2019).

La actividad turistica en la actualidad es considerada como una estrategia econdmica para el
desarrollo integral y sustentable del territorio, los atractivos naturales y culturales que tiene el
canton motivan a las autoridades a trabajar, dando capacitaciones al personal para ofrecer un
mejor servicio y producto. Uno de sus puntos favorables es que cuenta con una exuberante
vegetacion y fauna, elementos esenciales para crear interés turistico a nivel nacional e

internacional (Gobierno Auténo Desentralizado de Francisco de Orellana, 2003).

1.3. Marco legal

1.3.1. Ley de Cultura del Ecuador

Titulo VII.- Del subsistema de la memoria social y el patrimonio cultural.

Capitulo 10.- De la movilizacién internacional de los bienes del patrimonio cultural nacional
Art. 86.- Se prohibe la movilizacion internacional de bienes del patrimonio cultural nacional, sin
autorizacion del ente rector de la Cultura y el Patrimonio, previo informe favorable del Instituto
Nacional de Patrimonio Cultural. El ente rector sera el responsable de establecer un procedimiento
que garantice la integridad del patrimonio cultural y su retorno o repatriacion. Se exceptian de
esta prohibicién los soportes digitales que contengan producciones audiovisuales reconocidas

como patrimonio cultural nacional.
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Capitulo 4.- De las otras medidas e instrumentos para el fomento de las artes, la cultura y 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,
experimentacion artistica e innovacion en cultura; y la creacién, produccion, circulacion y puesta

en valor de las obras, bienes y servicios artisticos y culturales (Ley Organica de Cultura, 2016, pp.16-20).

1.3.2. Ley de Integridad Personal

Seccién 1l

Objeto de derecho de autor

Art. 8. La proteccion del derecho de autor recae sobre todas las obras del ingenio, en el &mbito
literario o artistico, cualquiera que sea su género, forma de expresion, mérito o finalidad. Los
derechos reconocidos por el presente Titulo son independientes de la propiedad del objeto
material en el cual esta incorporada la obra y su goce o ejercicio no estan supeditados al requisito
del registro o al cumplimiento de cualquier otra formalidad.

Seccion IV

Contenido del derecho de autor

Paragrafo segundo

De los derechos patrimoniales

Art. 19. El autor goza del derecho exclusivo de explotar su obra en cualquier forma y de obtener
por ello beneficios, salvo las limitaciones establecidas en el presente Libro.

Art. 20. El derecho exclusivo de explotacion de la obra comprende especialmente la facultad de
realizar, autorizar o prohibir:

a) La reproduccion de la obra por cualquier forma o procedimiento;

b) La comunicacién pablica de la obra por cualquier medio que sirva para difundir las palabras,
los signos, los sonidos o las imagenes;

¢) La distribucidn pablica de ejemplares o copias de la obra mediante la venta, arrendamiento o
alquiler;

d) La importacion; y,

e) La traduccidn, adaptacion, arreglo u otra transformacion de la obra.

Sexto

De los contratos de la obra audiovisual

Art. 77. Para explotar la obra audiovisual en video-casetes, cine, television, radiodifusion o
cualquier otro medio, se requerird del convenio previo con los autores o los artistas intérpretes, o

en su caso, el convenio celebrado con las sociedades de gestion correspondientes.
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Séptimo

De los contratos publicitarios

Art. 79. Son contratos publicitarios los que tengan por finalidad la explotacion de obras con fines

de publicidad o identificacién de anuncios o de propaganda a través de cualquier medio de

difusion.

Sin perjuicio de lo que estipulen las partes, el contrato habilitara la difusion de los anuncios o

propaganda hasta por un periodo maximo de seis meses a partir de la primera comunicacion,

debiendo retribuirse separadamente por cada periodo adicional de seis meses.

El contrato debera precisar el soporte material en el que se reproducira la obra, cuando se trate

del derecho de reproduccién, asi como el nimero de ejemplares que incluird el tiraje si fuere del

caso. Cada tiraje adicional requerira de un acuerdo expreso.

Son aplicables a estos contratos de modo supletorio las disposiciones relativas a los contratos de

edicidn, inclusion fonografica y, produccién audiovisual.

Seccién VII

De las limitaciones y excepciones a los derechos patrimoniales del autor.

Paragrafo primero

De la duracion

Art. 80. El derecho patrimonial dura toda la vida del autor y setenta afios después de su

fallecimiento, cualquiera que sea el pais de origen de la obra (Ley de Propiedad Intelectual, 2015).

Art. 81. Si la titularidad de una obra corresponde a una persona juridica desde su creacion, el

plazo de proteccion serd de setenta afios contados a partir de la realizacién, divulgacion o

publicacion de la obra, el que fuere ulterior.

Paragrafo segundo

Del dominio pablico

Art. 82. Fenecidos los plazos de proteccion previstos en esta Seccidn, las obras pasaran al dominio

publico y, en consecuencia, podran ser aprovechadas por cualquier persona, respetando los

derechos correspondientes.

Paragrafo tercero

Excepciones

La inclusién en una obra propia de fragmentos de otras ajenas de naturaleza escrita, sonora 0

audiovisual, asi como la de obras aisladas de caracter plastico, fotografico, figurativo o analogo,

siempre que se trate de obras ya divulgadas y su inclusion se realice a titulo de cita o para su

analisis, comentario o juicio critico. Tal utilizacién solo podré realizarse con fines docentes o de

investigacion, en la medida justificada por el fin de esa incorporacién e indicando la fuente y el

nombre del autor de la obra utilizada;

La reproduccion, comunicacion y distribucion de las obras que se encuentren permanentemente

en lugares pablicos, mediante la fotografia, la pintura, el dibujo o cualquier otro procedimiento
15



audiovisual, siempre que se indique el nombre del autor de la obra original y el lugar donde se

encuentra; y, que tenga por objeto estrictamente la difusion del arte, la ciencia y la cultura (Ley de
Propiedad Intelectual, 2015, pp.6-22)

1.3.3. Ley de Comunicacion

Art.- 67.- Prohibicion. Se prohibe la difusion a través de los medios de comunicacion de todo
mensaje que constituya incitacion directa o estimulo expreso al uso ilegitimo de la violencia, a la
comision de cualquier acto ilegal, la trata de personas, la explotacion, el abuso sexual, apologia

de la guerra y del odio nacional, racial o religioso y de cualquier otra naturaleza (Ley de Comunicacion
del Ecuador, 2019, p.24)
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CAPITULO II

2. METODOLOGIA

2.1.  Tipoy disefio de investigacion

En este trabajo se aplico la metodologia de revision bibliogréafica y documental, que permitio a
través de investigaciones de otros autores tener una guia metodolégica para aportar al desarrollo
del proyecto audiovisual, como articulos de revistas digitales de alto impacto, paginas webs
enfocadas a la produccién audiovisual, tesis o proyectos de estudiantes universitarios para obtener
titulos en Tecnologia en Administracion Turistica y Hotelera, Licenciatura en Comunicacion
Social e Ingenieria en Produccion y Direccion de Artes Audiovisuales.
El uso del método de investigacion cualitativa nos ayud6 a estudiar las caracteristicas de los
diferentes atractivos naturales, culturales y estéticos, también a conocer cada una de sus
caracteristicas particulares que son capaces de llamar la atencién, motivando a las personas a
conocer dichos lugares, sin dejar a un lado la opinion de las personas involucradas directamente
en este campo y a la ciudadania local, la misma informacion que fue tomada en cuenta para la
produccion del video promaocional. Ademas, el mismo método por medio de una de sus técnicas,
como la observacién directa, estando en campo, se procedié a tomar fotografias y a grabar el
contendio necesario para posteriormente darle forma en posproduccion.
La metodologia cuantitativa aporté por medio de la aplicacion de encuestas y entrevistas,
permitiéndonos conocer la version de trabajadores con cargos publicos y de representantes de las
operadoras turisticas, hoteles y restaurantes del canton , preguntas enfocadas al tema de
promocién turistica a través de videos audiovisuales, cudles son sus recomendaciones como
personas que trabajan y viven de esta actividad, ademas conocimos el punto de vista de los
ciudadanos locales, quienes son conocedores de los diferentes atractivos turisticos y testigos de
nuevos atractivos que se han surgido a través de estos Gltimos afios que no han sido tomados en
cuenta para potencializarlos a nivel local y nacionalmente.
Se solicit6 el inventario actualizado a la Coordinacion de Turismo del GAD Municipal de Puerto
Francisco de Orellana para conocer los atractivos existentes en la zona. El cual aplica una
metodologia de jerarquizacion de atractivos y generacion de espacios turisticos en Ecuador”,
usando lineamientos técnicos para la identificacion, clasificacion y valoracién de los atractivos
con mejores condiciones para el desarrollo de productos turisticos. Mientras que, para definir
espacios turisticos se considera criterios de asociatividad, tamafio de la superficie y distribucién
de elementos complementarios (Ministerio de Turismo, 2017)
Para la produccion del video promocional se aplico tres fases, la preproduccion que es la fase
mas importante, la misma que se inicia plasmando la idea principal de la propuesta, en base a lo
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investigado, alineando todos los preparativos para el rodaje. Para ellos es necesario crear un
guion técnico donde se detalla el nimero de escenas, planos, encuadres, movimientos de las
camaras, lugares que fueron escogidos para la filmacidn, acciones del protagonista y el audio o
sonido, de la misma forma se requiere de un guion literario donde se describe de manera general
el proyecto audiovisual incluyendo acciones, audio y narracion, o un storyboard que es una
forma de plasmar la idea médiate dibujos similares a los comics, y por Gltimo un plan de trabajo
donde esta establecido las acciones en cada atractivo con la respectiva fecha y hora basandose
del guion técnico. La segunda fase es la produccion, que se trata de ejecutar la idea planteada en
el guion técnico y en el plan de rodaje, el mismo que se puede dar modificaciones durante la
gjecucion. En esta etapa es donde se une el equipo técnico, es decir: director, productor,
guionista, escenografo, director de fotografia, camarografo, iluminador, sonidista, editor, exiliar
de produccion, contable, asistentes y enlaces de grabacion en exteriores. Por Gltimo, la fase de
posproduccion, donde se hace una seleccion de las tomas aptas para el video entre todo el
material grabado, para posteriormente ser importadas a programas de edicion, en el mismo que

se analiza el uso exacto de efectos, sonidos y musicas (AMR Producciones, 2013).

2.2. Unidad de analisis

Dentro del trabajo investigativo los elementos considerados en la unidad de andlisis son las
personas que estan encargadas e involucradas en el campo turistico pertenecientes al sector
publico y privado, también lo conforman los atractivos turisticos que se encuentran en el
inventario oficial actualizado del canton Francisco de Orellana, de la provincia del mismo

nombre.

2.3. Poblacién de estudio.

Nuestra poblacién de estudio lo conforman las personas involucradas directamente con el sector

turistico y las personas residentes en el cantdn Francisco de Orellana.

2.4. Tamario de muestra

Para la realizacion de las encuestas a la ciudadania tenemos que conocer nuestra muestra, para
ello se aplicard una formula detallada a continuacion, tomando en cuenta los datos del Gltimo
censo realizado en el afio 2010 en el canto.
n= NUmero de elementos de la muestra
N= Numero de elementos del universo (72795)
P= Probabilidad de éxito (0.5)
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Q= Probabilidad de Fracaso (0.5)

1- o= Nivel de confianza (95%)

Z= Calculo obtenido mediante el nivel de confianza (1.96)
E= Margen de error permitido (5%)

Z’+«P+Q*N
TE2(N-1)Z2+P+Q
(1.962)(0.5)(0.5)(72795)
X = 0.052(72795 — 1) + (1.962)(0.5)(0.5)
(3.8416)(0.5)(0.5)(72795)
~ 7 181.985+ 0.9604
69912.318
= 182.9454
n = 382.1485426799 = 382 encuestas

n

2.5. Seleccion de muestra

Las 382 encuestas calculadas a través de la formula ya especificada fueron aplicadas a la

poblacién de Francico de Orellana en puntos mas concurridos por la ciudadania, de una manera

probabilistica aleatoria y las encuestas fueron realizadas en cada establecimiento y puesto de

trabajo.

2.6. Técnicas de recoleccion de datos

- Dentro de la investigacion que se va a realizar, sera a base de entrevistas, encuestas, analisis

de documentacion y la observacion directa.

- Se realizara un proceso de recoleccion de datos ademas de su clasificacion y registro de los

datos gue se analizaran.

- Una vez obtenida la informacidn recolectada y clasificada se procedera a la exposicion del

video promocional de los potenciales turisticos del cantén.
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CAPITULO 111

3. RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.  Preproduccion

Gracias a la investigacion realizada se pudo obtener una obra audiovisual que nos va a permitir
promocionar los atractivos naturales, culturales y estéticos del cantén Francisco de Orellana.
Para ello se los identificd a través del inventario oficial, los mismos que son detallados a

continuacion:

3.1.1. Museo Arqueoldgico Centro Cultural Orellana

Mas conocido como MACCO, pertenece a la categoria de manifestaciones culturales, de tipo
arquitectura y subtipo infraestructura cultural con una jerarquia I11. Esta ubicado en la ciudad del
Coca en el sector malecon, calle Eugenio Espejo y av. 9 de octubre, a orillas del rio Napo. Lugar
encargado de difundir, promover y rescatar, el patrimonio cultural de la amazonia, por medio de
exposiciones arqueoldgicas permanentes, ademas cuenta con biblioteca, sala de exposiciones,

auditorio y actividades de centro cultural.

3.1.2. Coca Zoo

Este atractivo estd dentro de la categoria de manifestaciones culturales, de tipo realizaciones
técnicas Yy cientificas y de subtipo centro de rescate y fauna silvestre que tiene una jerarquia Ill,
ubicado en la parroquia del Dorado km 10 via Auca. Coca Zoo empez6 como centro de rescate
de vida silvestre, a partir del afio 2016 se lo nombra como Zooldgico por el Ministerio del
Ambiente, en este lugar se puede encontrar una amplia gama de fauna amazonica como venados,
dantas, monos, tortugas, boas, tigrillos, etc., ademas, cuenta con personal especializado, senderos

autoguiados, aulas de aprendizaje y de interpretacion.

3.1.3. Feriaindigena

La feria estd considerada como un atractivo de manifestaciones culturales de tipo acervo cultural
y popular de subtipo ferias y mercados con una categoria Il1, la cual es administrada de una forma
publica- privada, ubicada en la ciudad del Coca, entre la calle Inés Arango y Eugenio Espejo. Este

atractivo se desarrolla principalmente los dias sdbados y domingos de cada semana, lugar creado
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para que las comunidades indigenas de la zona comercialicen sus productos, tales como:

artesanias, bebidas, comidas tipicas, hierbas y extractos medicinales.

3.1.4. Laguna Taracoa

Esta ubicada en la parroquia Taracoa en la comunidad Parutu Yacu, la misma que es administrada
por la comunidad. El atractivo cuenta con categoria de atractivo natural de tipo ambiente lacustre
y subtipo laguna con jerarquia I1l. Esta laguna cuenta con una extension de 14000 metros de largo
y 800 metros de ancho, lugar idéneo para realizar paseos en bote, observacion de flora y fauna,
avistamiento de aves y demostraciones culturales de la nacionalidad kichwa, a su vez se puede
encontrar al centro turistico comunitario Ilakucha, que con ayuda de ellos puedes realizar otras

actividades como guianza y camping.

3.1.5. Parque de naturalezay aventura Yasuni Land

Yasuni Land es un atractivo con categoria de atractivos naturales de tipo bosque y subtipo himedo
tropical, estd ubicado en la ciudad del Coca entre la bocada del rio Payamino y rio Napo, para
poder ingresar toca hacerlo por medio de via fluvial. El parque cuenta con 59.10 hectéareas de
bosque secundario donde habitan una gran variedad de flora y fauna, ademas, se puede realizar
actividades como senderismo, observacion de aves desde la torre de 36 m de altura y deportes

extremos como canopy.

3.1.6. Cascada Kushni Pakcha

Este atractivo es de la categoria manifestaciones culturales de tipo acervo cultural y popular y
subtipo pueblos nacionalidades (etnografia) y de acuerdo a la informacion dada cuenta con una
jerarquia Il1, ubicada en la parroquia San Luis de Armenia, especificamente en la comunidad Alto
Manduro. La cascada Kushni Pakcha, que significa cascada del humo, tiene una caida de 8 metros,
en la que puedes realizar actividades de recreacién, observacion de flora y fauna, caminata a
orillas del rio, fotografia, degustacion de platos tipicos y servicio de alimentacion y camping a

cargo del centro turistico comunitario.

3.1.7. Museo tematico Omaguas

Ubicado en la ciudad del Coca en el barrio Moretal entre la calle Moretal y Araza, el mismo que

estd dentro de la categoria de manifestaciones culturales de tipo arquitectura y subtipo

infraestructura recreativa con una jerarquia Ill. Este museo tiene la finalidad de dar a conocer la
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historia de la cultura Omagua de una forma dindmica a través de un recorrido guiado de 1horay
15 minutos, donde el anfitrién relata acontecimientos histéricos utilizando elementos
interpretativos y ambientes basados en el ecosistema de la amazonia y sus nacionalidades
indigenas.

3.1.8. Museo Alejandro e Inés

El museo cuenta con una jerarquizacion Il, el mismo que esta ubicado en la ciudad del Coca entre
la av. 9 de octubre y Vicente Rocafuerte, es un atractivo de categoria manifestaciones culturales,
de tipo acervo cultural y popular y de subtipo infraestructura cultural. En este atractivo se puede
apreciar mediante fotografias la presencia histérica y mision evangelizadora de Alejandro Labaka
e Inés Arango con la nacionalidad waorani, esto revive el Gltimo dia de vida de estos misioneros

con los pueblos no contactados.

3.1.9. Centro Etnobotanico Nucanchi Sacha Causay

Se encuentra ubicado en la ciudad del Coca en el barrio Nucanchi Wasy o por via fluvial a 2 km
sobre el rio Payamino, este atractivo esta dentro de la categoria de manifestaciones culturales de
tipo acervo cultural y popular y subtipo de pueblos y nacionalidades (ethografia) en una categoria
I11. Este centro etnobotanico realiza recorridos guiados donde se explica la importancia y usos de
las plantas medicinales y ademas se realiza distintas actividades recreativas como: compartir con

la familia kichwa, observacion de fauna, limpia de shaman, degustacion de platos tipicos y danza.

3.1.10. Analisis técnico

El método de jerarquizacion del MINTUR se requiere un procedimiento que consta de dos etapas:
la primera que permite el levantamiento, registro, jerarquizacion y especializacion de atractivos
turisticos; y la segunda hace referencia a la identificacion de atractivos, andlisis geografico y
tipificacién de espacios turisticos. A continuacién, se hace mencién a los atractivos del cantén

considerados.
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Tabla 1-3: Analisis técnico

Atractivos

Analisis

Museo Arqueoldgico Centro Cultural
Orellana

El MACCO es un museo enfocado a mostrar una de las culturas
histéricas que existi6 en la cuenca amazonica, los Omagua, este
atractivo esta ubicado en una zona estratégica dentro de la ciudad con
una infraestructura moderna que realza la belleza de su entorno, tiene
varias actividades para ofrecer a los visitantes tales como,
exposiciones temporales artisticas, exposicion permanente de piezas
arqueoldgicas, auditorio para interpretaciones teatrales y una

biblioteca abierta para todas las personas.

Museo tematico Omaguas

Es interesante ya que cuenta con una propuesta para visitantes locales,
turistas nacionales e internacionales. Esto es la cultura Omagua
contada de una forma diferente, por medio de estatuas coloridas,
recreaciones de personajes y piezas arqueoldgicas, donde ademas
muestran la fauna de la amazonica ecuatoriana en obras de arte. Otro
punto a favor es que se encuentra dentro del casco urbano con calles
de acceso adoquinadas en buen estado.

Coca Zoo

Es un atractivo de facil acceso con vias asfaltadas, a tan solo 20
minutos de la ciudad del Coca, idéneo para las personas que buscan
conocer la fauna de la amazonia ecuatoriana en un solo lugar. Otros
de sus puntos a favor es que cuenta con una sala de interpretacion,
donde se puede recibir informacion extra del lugar y de las especies
que se encuentra en el zooldégico, ademas posee un area de descanso y
varias figuras artisticas en puntos especificos del lugar, las mismas que
Ilaman mucho la atencién de los visitantes.

Feria Indigena

Es un atractivo que da un aporte cultural a la ciudad, es por ello que es
importante promocionarlo, resaltar como las comunidades indigenas
de la zona comercializan sus productos naturales y gastronémicos,
ademas que cuenta con una infraestructura llamativa, en la que pueden
ofrecer al visitante un mejor servicio.

Laguna de Taracoa

Es un gran potencial natural del cantdn y de la provincia, en la que se
puede disfrutar de la naturaleza en su maximo esplendor. Una de las
cosas importantes es que el atractivo esta administrado por el centro
turistico comunitario lla kucha, quienes cuidan y mantiene el lugar,
los mismos que te ofrecen diferentes actividades para hacer de tu visita
una verdadera experiencia, como avistamientos de aves, canotaje y
senderos que atraviesan grandes arboles.

Parque de naturaleza y aventura Yasuni
Land

Es un atractivo con una propuesta de naturaleza y aventura, ideal para
las personas que buscan desconectarse de la ciudad sin dejar a un lado
la diversion, cuenta con sederos en buen estado, canopyn y una torre
de observacién con una vista panordmica de la ciudad y la extensa
selva caracteristica de la amazonia.

Cascada Kushny Pakcha

Es un atractivo con potencial, pero muy poco conocido que cuentan
con diferentes atractivos, entre ellos cascadas de varias alturas,
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senderos en buen estado, rios y gastronomia, conjuntamente con un
ambiente relajado y armonioso. La calidad de las personas que te
reciben y su servicio en general refleja el compromiso que tienen con

el desarrollo turistico de la comunidad.

Centro Etnobotanico Nucanchi Sacha Cuenta con una propuesta de interaccion con la fauna, especificamente
Causay con los monos chorongos y aulladores, quienes hacen de la visita una
verdadera aventura, y con la flora a través de un recorrido de plantas
medicinales, ademas ofrecen la degustacion de platos tipos, al igual
que vivir la experiencia de vestir con el traje autdctono de la cultura
kichwa. Lo interesante de este atractivo es que esta dentro de la ciudad
y puedes llegar por via terrestre o fluvial.

Malecon de la ciudad del Coca El malecon no se encuentra en las fichas de inventario, pero no se
puede dejar un lado para la produccién audiovisual, ya que es un lugar
donde los visitantes y turistas acuden a disfrutar del paisaje y los
atardeceres sobre el rio Napo, comprar artesanias, caminar, hacer
ejercicio, ademas que se encuentran varios atractivos cercanos como
el MACCO vy la feria indigena, es un punto clave para realizar varias
actividades turisticas.

Puente sobre el rio Napo Es una de las infraestructuras mas imponentes que da realce a la
ciudad, que desde el malecén se puede capturar su majestuosidad
fusionada con la belleza paisajistica amazonica. EI mirador que
ofrece desde la parte superior del puente, permite tener una vista
panoramica del rio Napo.

Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Para el video promocional se ha descartado diez atractivos, tres estdn ubicados dentro de la
comunidad kichwa Afiangu, los mismos que son promocionados de una forma privada tanto
nacional e internacionalmente, que han sido capaces de vender y posesionarse de una forma
independiente, al igual que la laguna de Sapococha que es administrada por Yarina Lodge, el
Centro Cultural Supay Kucha, es un centro que actualmente no esta en funcionamiento a raiz de
la pandemia del covid-19, el Centro de Interpretacion Yacu Kawsay no se lo comercializa desde
las operadoras turisticas de la cuidad del Coca, por lo cual se dificulta para que los turistas puedan
llegar hasta Puerto Providencia, La isla de los monos es un atractivo que segun la Gltima
actualizacion de las fichas de jerarquizacion sigue en revision, lo cual estd en una situacion de
constatacion de informacion, la laguna Yuturi es un atractivo potencial, pero a su vez muy dificil
ingresar ya gue esta ubicado en el corazon del Yasuni y problematiza que los turistas nacionales
lleguen a ese lugar y por dltimo la laguna de Yanacocha Pompeya es una laguna que la
comercializan méas desde la provincia de Sucumbios ya que su mayor atractivo es la laguna de
Limoncocha que practicamente estd a un lado de este atractivo ya antes mencionado. EI museo

Inés Arango es un lugar con ciertos privilegios, como su ubicacién, localizado en el centro de la
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ciudad del Coca, pero no se encuentra abierto al publico en su totalidad, esto hace que no se lo

tome en cuenta para su promocion.

3.1.11. Lluvia de ideas

- Grabar los atractivos turisticos del cantén Francisco de Orellana.
- Dar a conocer lugares que no han sido promocionados
- Mostrar la esencia de las comunidades indigenas

- Tomas de gastronomia

- Tomas de tradiciones

- Tomas de danza

- Tomas de fauna y flora

- Tomas de conciencia ambiental

- Tomas de arquitectura moderna

- Tomas de arquitectura ancestral

- Utilizar varios tipos de camaras

- Contar una historia motivante

- Mostrar al canton como potencial turistico.

3.1.12. Equipo técnico

Para la produccién del video promocional se utilizé equipo de uso propio, los mismos que se
detallan a continuacion:

Cémara Canon 90D

Objetivo Canon 50 mm

Objetivo Canon 10-18 mm

Drone DJI mavic mini

Gopro hero black 9

Tripode

Rebotador de luz portétil
3.1.13. Guion literario
Nombre de la produccidn: Francisco de Orellana.

Autor: Bryan Castillo
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Tabla2-3:  Guion literario

VIDEO

AUDIO

HABITACION

Tomas varias mientras se levanta de la cama.
Tomas varias mientras acomoda su maleta.

Tomas varias mientras sale de la habitacion.

NARRADOR /MUSICAY AUDIOS DE FONDO

TERMINAL

Tomas varias mientras esta en el terminal.
Tomas mientras sube al bus

Paneo mientras viaja hacia el destino.

NARRADOR / MUSICAY AUDIOS DE FONDO

MALECON

Panoramica de la ciudad.
Tomas mientras protagonista camina en el malecén.

Tomas varias en las artesanias de las malocas.

NARRADOR / MUSICAY AUDIOS DE FONDO

MACCO

Tomas mientras protagonista camina en las

instalaciones.

Tomas variadas de figuras arqueolégicas.

NARRADOR / MUSICAY AUDIOS DE FONDO

PARQUE TEMATICO OMAGUAS

Tomas del protagonista en las instalaciones.
Tomas de las figuras teméticas.
Tomas generales de piezas arqueoldgicas.

NARRADOR/MUSICA'Y AUDIOS DE FONDO

FERIA INDIGENA

Paneo de las instalaciones.
Tomas variadas de la parrilla con gastronomia.
Tomas de degustacion por el protagonista.

NARRADOR/MUSICA'Y AUDIOS DE FONDO

MUSEO ALEJANDRO E INES

Tomas varias del protagonista en las instalaciones.
Tomas de las instalaciones.

NARRADOR / MUSICA'Y AUDIOS DE FONDO

COCA 200

Tomas mientras protagonista camina por senderos.
Tomas varias mientras protagonista ve los animales.
Tomas varias de fauna.

NARRADOR / MUSICA'Y AUDIOS DE FONDO

YASUNI LAND

NARRADOR / MUSICA'Y AUDIOS DE FONDO
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Tomas de protagonista en el bote.
Tomas del bote y paisaje.

Tomas varias de senderos.

Tomas varias de torre de observacion.

LAGUNA DE TARACOA

Paneo de naturaleza y laguna.

Tomas varias de la canoa.

NARRADOR / MUSICAY AUDIOS DE FONDO

CENTRO ETNOBOTANICO NUCANCHI SACHA

CAUSAY

Tomas varias de la llegada, Pindado de cara, cocina
ancestral y plantacion de un arbol nativo.

NARRADOR / MUSICAY AUDIOS DE FONDO

CASCADA KUSHNY PAKCHA

Tomas varias del lugar.

Paneo general del centro de turismo comunitario.

Tomas varias donde el protagonista disfruta del lugar.

NARRADOR / MUSICAY AUDIOS DE FONDO

PUENTE SOBRE EL MAJESTUOSO RIO NAPO.

puente.

Paneo puente y malecon.

Tomas varias mientras protagonista camina sobre el

NARRADOR /MUSICA'Y AUDIOS DE FONDO

Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

3.1.14. Guion técnico

Tabla 3-3: Guion técnico

Escena | Plano | Encuadre Movimiento Lugar Accion Audio
1 1 Medio Picado frontal Habitacion Dormido en la | Narrador/musica
cama de fondo
1 2 Medio largo | Frontal Habitacion Se levanta de | Narrador/musica
la cama de fondo
1 3 Medio largo | Frontal izquierdo Habitacion Sentado al filo | Narrador/musica
de la cama de fondo
1 4 Primer YaFrontal izquierdo Habitacion Saca los pies | Narrador/musica
plano de la cama. de fondo
1 5 Plano medio | Picado derecho Habitacion Se pone los | Narrador/musica
zapatos de fondo
1 6 Medio Frontal derecho Habitacion Amarra  los | Narrador/musica
zapatos de fondo
1 7 Primerisimo | ¥:Picado derecho Habitacion Coge la | Narrador/masica
primer maleta de fondo
plano
1 8 Primer Picado derecho Habitacion Empaca ropa | Narrador/musica
plano de fondo
1 9 Plano medio | Picado frontal Habitacion Carga mochila | Narrador/musica
de fondo
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10 Plano medio | Dorsal/transicion Habitacion Sale de | Narrador/musica
habitacion de fondo
1 Americano Dorsal/transicion Terminal Sube al bus Narrador/musica
de fondo
2 Primer Dorsal contrapicado Terminal Camina Narrador/musica
plano pasillo de fondo
3 Medio corto | Frontal izquierdo Terminal Mira por la | Narrador/musica
ventana de fondo
4 Detalle Frontal Terminal Mano en la | Narrador/
izquierdo/transicion ventana musica de fondo
5 Entero Frontal Terminal Camina Narrador/misica
derecho/transicion terminal de fondo
1 Gran plano | Picado Malecén Puente-ciudad | Narrador/misica
general de fondo
2 Entero % Frontal derecho Malecén Camina hacia | Narrador/musica
las artesanias | de fondo
3 Medio Frontal Malecén Mira Narrador/misica
artesanias de fondo
4 Detalle Frontal Malecén Artesanias Narrador/msica
de fondo
5 Detalle Picado frontal Malecén Artesania Narrador/misica
letras coca de fondo
6 Medio % Picado izquierdo Malecén Se pone | Narrador/musica
manilla de fondo
1 Detalle Contrapicado dorsal MACCO Pasos entrada | Narrador/musica
de fondo
2 Entero Picado izquierdo MACCO Sube entrada | Narrador/musica
de fondo
3 Medio Frontal izquierdo MACCO Mira piezas Narrador/musica
de fondo
4 Primer Picado MACCO 3 piezas Narrador/musica
plano de fondo
5 Entero Frontal MACCO Instalacion y | Narrador/musica
piezas de fondo
6 General Contrapicado MACCO Arbol de | Narrador/musica
ceibo de fondo
1 Americano | ¥ frontal Parque Entre figuras | Narrador/musica
temético de fondo
Omaguas
2 Medio % frontal Parque Sale de wuna | Narrador/musica
temético figura de fondo
Omaguas
3 Detalle % Frontal Parque Dientes  de | Narrador/musica
temético ledn de fondo
Omaguas
4 Detalle Picado Parque Serpiente Narrador/musica
temético de fondo
Omaguas
5 Medio Contrapicado/transicion | Parque Entre estatuas. | Narrador/musica
temético de fondo
Omaguas
1 Medio Picado/transicion Feria indigena | Parrillas Narrador/musica
de fondo
2 Medio Frontal Feriaindigena | Sefiora sonrie | Narrador/musica
de fondo
3 Primer Picado derecho Feriaindigena | Sefiora coge | Narrador/musica
plano pincho de fondo
4 Primerisimo | Frontal derecho Feriaindigena | Pasandose el | Narrador/musica
primer pincho de fondo
plano
5 Medio Frontal Feriaindigena | Pincho a la | Narrador/musica
derechol/transicion boca de fondo
6 Primer Picado Feriaindigena | Productos en | Narrador/musica
plano frontal/transicion la mesa de fondo
1 Entero ¥ Contrapicado dorsal | Coca Zoo Sendero Narrador/musica
de fondo
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7 Medio Frontal derecho Coca Zoo Sendero Narrador/musica
de fondo
7 Medio largo | Frontal derecho Coca Zoo Malla y | Narrador/musica
animales de fondo
7 Entero Frontal Coca Zoo Fauna Narrador/musica
de fondo
7 Detalle Frontal derecho Coca Zoo Fauna Narrador/musica
de fondo
7 Primerisimo | Frontal / transicién Coca Zoo Fauna Narrador/musica
primer de fondo
plano
8 Entero Dorsal picado Yasuni Land Filo del bote Narrador/musica
de fondo
8 General Frontal Yasuni Land Paisaje Narrador/musica
de fondo
8 General Frontal derecho Yasuni Land Frente a letras | Narrador/musica
de fondo
8 Medio Dorsal Yasuni Land Sendero Narrador/musica
de fondo
8 Medio ¥ dorsal izquierdo Yasuni Land Arnés Narrador/misica
de fondo
8 Gran plano | Cenital Yasuni Land Canopy Narrador/musica
general de fondo
8 Medio Dorsal Yasuni Land Subiendo Narrador/musica
torre de fondo
8 Entero Contrapicado dorsal Yasuni Land Fin de latorre | Narrador/misica
de fondo
8 Entero Frontal Yasuni Land Torre yselva | Narrador/musica
de fondo
9 Gran plano | Cenital Laguna Laguna Narrador/musica
general Taracoa de fondo
9 General Picado Laguna Canoa en | Narrador/musica
Taracoa laguna de fondo
9 Entero Dorsal Laguna Canoa Narrador/musica
Taracoa remando de fondo
9 Medio Frontal derecho Laguna Sefiala algo Narrador/musica
Taracoa de fondo
9 Medio Frontal Laguna Ave Narrador/musica
Taracoa de fondo
9 General Dorsal/transicion Laguna Muelle Narrador/musica
Taracoa de fondo
10 Medio % Frontal izquierdo Nucanchi Pintada  de | Narrador/musica
Sacha Causay | cara de fondo
10 Americano Frontal Nucanchi Baile Narrador/musica
Sacha Causay de fondo
10 Medio Frontal Nucanchi Risas Narrador/musica
Sacha Causay de fondo
10 Medio Picado Nucanchi Maito en | Narrador/masica
Sacha Causay | parrilla de fondo
10 Medio corto | Picado Nucanchi Haciendo Narrador/musica
Sacha Causay | chicha de fondo
10 Medio corto | Frontal Nucanchi Tomando Narrador/musica
Sacha Causay | chicha de fondo
10 Medio % Frontal Nucanchi Con una | Narrador/masica
Sacha Causay | planta de fondo
10 Primer Picado /transicion Nucanchi Planta Narrador/musica
plano Sacha Causay | sembrada de fondo
11 Gran plano | Cenital Cascada Complejo Narrador/musica
general Kushny turistico de fondo
Pakcha
11 Americano | Contrapicado Cascada Camina sobre | Narrador/musica
Kushny cascada de fondo
Pakcha
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11 3 General Frontal Cascada Baja cascada | Narrador/musica
Kushny de fondo
Pakcha

11 4 General ¥ Dorsal izquierdo Cascada Filo del rio Narrador/musica
Kushny de fondo
Pakcha

11 5 General Frontal Cascada Clavado y rio | Narrador/musica
Kushny de fondo
Pakcha

12 1 Americano Frontal derecho Puente sobre el | Caminado Narrador/musica
rio Napo de fondo

12 2 General Frontal Puente sobre el | Puente y | Narrador/musica
rio Napo ciudad de fondo

Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

3.1.15. Plan de rodaje

Tabla 4-3: Plan de rodaje dia 1

Plan de Rodaje

Titulo del video: Francisco de Orellana

Dial
Fecha Hora Lugar Descripcion Requerimientos
13/08/2021 10:00 a 11:30 | Hotel Gran Coca Tomas generales dentro de
habitacion
13/08/2021 11:30 2 13:00 | Terminal del Coca Tomas varias Equipo técnico:
13/08/2021 13:00 a 14:00 Break tripode,  baterias,
13/08/2021 14:00 a 16:00 | Malecén Tomas  varias, vista | camara, camara
panoramica (Drone y | DSLR, drone,
DSLR) gopro.
13/08/2021 17:00 a 18:00 Respaldo de material Computadora y
- disco duro.

Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Tabla 5-3: Plan de rodaje dia 2
Plan de Rodaje
Titulo del video: Francisco de Orellana
Dia 2

Fecha Hora Lugar Descripcion Requerimientos
17/08/2021 9:30 a 12:00 MACCO Tomas generales dentro y

fuera del museo.
17/08/2021 12:00 a 13:00 Break Equipo técnico:
17/08/2021 13:00 a 14: 00 | Feria indigena Tomas generales del | tripode,  baterias,

lugar y tomas de | camara, camara

personas. DSLR, drone,
17/08/2021 14:00 a 15:30 | Museo Alejandro e Inés Tomas de las piezas | gopro.

novedosas del museo.
17/08/2021 17:00 a 18:00 Respaldo de material Computadora y

- disco duro

Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Tabla 6-3: Plan de rodaje dia 3
Plan de Rodaje
Titulo del video: Francisco de Orellana
Dia3

Fecha Hora Lugar Descripcion Requerimientos
18/08/2021 10:00 a 11:00 | Museo tematico Omaguas | Tomas varias dentro del

lugar. Equipo técnico:
18/08/2021 11:00 2 12:00 | Coca Zoo Tomas generales tripode,  baterias,
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18/08/2021 12:00 a 13:00 Break camara, camara
18/08/2021 13:00 a 16:00 | Laguna Taracoa Tomas generales del | DSLR, drone,
atractivo gopro.
18/08/2021 18:00 a 19:00 Respaldo de material Computadora y
- disco duro
Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.
Tabla 7-3: Plan de rodaje dia 4
Plan de Rodaje
Titulo del video: Francisco de Orellana
Dia 4
Fecha Hora Lugar Descripcion Requerimientos
19/08/2021 9:00 a 111: 00 | Centro Etnobotanico | Tomas  generales de
Nucanchi Sacha Causay actividades vivenciales. Equipo técnico:
19/08/2021 11:00 a 12:30 Break tripode, baterias,
19/08/2021 12:30 2 15:00 | Yasuni Land Tomas varias del rio, cémara, cémara
torre, senderos DSLR, drone,
gopro.
19/08/2021 17:00 a 18:00 Respaldo de material Computadora y

disco duro

Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Tabla 8-3: Plan de rodaje dia 5
Plan de Rodaje
Titulo del video: Francisco de Orellana
Dia5
Fecha Hora Lugar Descripcion Requerimientos
20/08/2021 14:00 a 16:00 | Cascada Kushny Pakcha Tomas generales  del
atractivo Equipo técnico:
20/08/2021 16:00 a 17:00 Break tripode, baterias,
20/08/2021 17:18:00 Puente Majestuoso rio | Tomas panoramicas Yy | Camara, camara
Napo generales DSLR, drone,
gopro.
20/08/2021 20: 00 a 21:00 Respaldo de material Computadora y
disco duro

Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

3.2.  Posproduccion

3.2.1. Permisos y cesiones de locacién

Para poder grabar dentro de las diferentes locaciones fue necesario emitir oficios en el museo

MACCO y el zoolégico Coca Zoo, en el resto de lugares solo se tuvo que informar cual era la

finalidad de la grabacion.

3.2.2. Edicidn

Programa: Adobe Premier Pro 2020
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3.2.3. Presentacion

El producto final serd presentado a nivel local, nacional e internacional, difundido a través de
redes sociales para logar llegar a la mayor audiencia posible, como aporte de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo Sede Orellana a la reactivacién turistica del canton Francisco de
Orellana.

3.2.4. Financiamiento

La produccion fue financiada a través de recursos propios del creador del proyecto.

3.2.5. Cronograma de trabajo cumplido

Tabla 9-3: Cronograma de trabajo cumplido

Fecha Etapa Descripcion

05 de mayo Preproduccion Oficio al departamento de ITUR de
la municipalidad de Francisco de
Orellana.

05 de mayo Preproduccion Respuesta al oficio para adquirir
informacion.

20 de mayo Preproduccion Solicitud a la DAC (Departamento

de Aviacion Civil) para adquirir
permiso de vuelo del drone.

Del 10 de junio hasta el 20 julio Preproduccion Investigacion y  analisis  de
informacion de los atractivos
turisticos.

03 de agosto Preproduccion Entrevista a representante de
operadoras turisticas del canton.

04,06, 08 y 10 de agosto Preproduccion Aplicacion  de  encuestas a
pobladores de  Francisco de
Orellana.

05 de agosto Preproduccion Entrevistas a representante de la

céamara de turismo, representante del
GADPO, vy representante de

GADFO

12,13,14,15,16 de agosto Produccion Rodaje de la produccion
audiovisual.

17/18 y 19 de agosto Posproduccion Edicién de video.

Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

3.2.6. Informes de filmacion
Dial

Lugar: Tomas generales en el Hotel Gran Coca, tomas generales en el terminal de la ciudad y

tomas generales en el malecon, desde las 10:00 hrs hasta las 16:00 hrs.
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Dia 2
Lugar: Tomas generales en el museo MACCO, tomas generales en la feria indigena y tomas varias

en el museo Inés Arango, desde las 9:30 hrs hasta las 15:30 hrs.

Dia3
Lugar: tomas varias dentro del museo tematico Omaguas, tomas generales del Zool6gico Coca
Zoo y tomas varias en la laguna de Taracoa, desde las 10:00 hrs hasta las 4:00 hrs.

Dia4
Lugar: tomas varias en el Centro Etnobotéanico Nucanchi Sacha Causay y tomas generales en el
parque tematico Yasuni Land, desde las 9 hrs hasta las 3 hrs.

Dia5
Lugar: tomas generales en la cascada Kushni Pakcha y tomas varias del atardecer desde el puente

sobre el majestuoso rio Napo. Desde las desde las 14 hrs a las 18 hrs.

3.3.  Encuesta aplicada a los ciudadanos del canton Francisco de Orellana

El objetivo de aplicar las encuestas fue conocer el criterio de la ciudadania del cantén acerca de
los video promocionales turisticos y recomendaciones de los diferentes atractivos naturales,
culturales y estéticos. Ademas, conocer por que red social es mas recomendable difundir la

produccion audiovisual.

Pregunta N°3

¢Considera que las redes sociales son un medio idéneo para promaocionar atractivos

turisticos?

20% = Sf
% No
77% Tal vez

Grafico 1-3: Porcentaje de personas que consideran que las redes sociales son un medio idéneo

para promocionar atractivos turisticos
Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.
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Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados coinciden que las redes sociales si son un medio idéneo para
promocionar atractivos turisticos, y otro porcentaje igual de significativo solo consideran que en
parte, demostrandonos que gracias a su gran nimero de usuarios de las diferentes plataformas se

puede lograr promocionar un atractivo de una manera rapida y sencilla.

Pregunta N.4

¢Por medio de que red social se ha enterado de los diferentes atractivos turisticos del

‘ = Facebook

= Twitter
YouTube
WhatsApp
= Tiktok

3% = Instagram
0%

canton?

7%

= Otros

Grafico 2-3: Porcentaje de por medio de que red social se ha enterado de los diferentes atractivos

turisticos den canton.
Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Analisis e interpretacion

Basandose en el grafico respectivo, la mayoria de las personas encuestadas se han enterado tanto
como por Facebook y como Instagram de los diferentes atractivos turisticos, esto nos indica que
estas dos redes sociales son las mas éptimas para difundir esta produccion audiovisual,
descartando la posibilidad que se promocione por medio de Twitter que es la plataforma menos
usada para este tipo de contenido.
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Pregunta N.5

¢Cree usted que un video promocional de los atractivos naturales, culturales y estéticos
aporta a la reactivacion turistica del canton?

14%
< = Si
No
Tal vez

86%

Gréfico 3-3: Porcentaje de aporte del video promocional de los atractivos naturales, culturales

y estéticos a la reactivacion turistica del canton.
Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Analisis e interpretacion

La mayoria de los encuestados coinciden que un video promocional de los atractivos si aporta a
la reactivacion turistica, y una pequefa parte cree que también aporta, pero no en su totalidad.
Esto se debe a que hoy en dia las plataformas digitales son las més usadas, donde videos cortos
son una alternativa de entretenimiento e informacion, dejado a un lado los medios de

comunicacién tradicionales en la mayoria de las personas.

Pregunta N.6

¢Esté usted satisfecho con los videos promocionales turisticos que se han realizado en el

/

24%

canton?

No
68% En parte

Grafico 4-3: Porcentaje de satisfaccion sobre los videos promocionales turisticos que se han

realizado en el cantén.
Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Andlisis e interpretacion

Los resultados demuestran que los videos promocionales cumplen con las expectativas de los
encuestados, pero no en su totalidad, otro gran porcentaje no estan realmente satisfechos y una
minima parte si est totalmente satisfechos, esto se da por la razén que las personas han observado

que los videos no estan siendo difundidos adecuadamente, la falta de material audiovisual bien
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direccionado con un enfoque claro, de una manera general les falta corregir unos pequefios

detalles.

Pregunta N. 7

¢Cree usted que los videos promocionales ya difundidos han logrado un impacto en el

crecimiento del turismo en el cantén Francisco de Orellana?

= Si
No
En parte

85%

Gréfico 5-3: Porcentaje sobre que si los videos promocionales ya difundidos han logrado un

impacto en el crecimiento del turismo en el cantdn Francisco de Orellana
Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Analisis e interpretacion

La mayoria de las personas encuestadas creen que estos videos ya difundidos han logrado un
impacto positivo, pero no se podria decir en su totalidad ya que existe un minimo porcentaje que
creen que no han contribuido al crecimiento del turismo local. Es decir, la ciudadania esta
consciente que estos videos promocionales si han generado ese impacto por el cual han sido
producidos, pero hay algo que les falta ya que no existe mucha presencia de turistas en la ciudad,
ademas se debe tomar en cuenta que el minimo porcentaje que se refleja en los resultados es la
opinion de las personas que conocen y trabajan el sector turistico de manera directa e indirecta,
ya que desde su punto de vista los turistas que llegan es gracias a sus propias campafas de

promocidn a través de sus paginas.
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Pregunta N.8

¢Qué atractivo natural considera usted que deberia estar expuesto en el video promocional
turistico del cantén? (lagunas, rios, montafas, cascadas, etc.)

= Laguna Taracoa

= Cascada Omahuas
Rio Payamino
22 = Rio Coca
25% _
21% = Cascada Kushni Pakche
3% = L aguna Pafiacocha

Gréfico 6-3: ¢Qué atractivo natural considera usted que deberia estar expuesto en el video

promocional turistico del canton? (lagunas, rios, montafias, cascadas, etc.)
Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.

Analisis e interpretacion

Los recursos naturales mas recomendados segun los encuestados son: La laguna de Taracoa, la
cascada Omaguas, la cascada kushny Pakcha y el rio Napo, ya que son atractivos novedosos y no
muy explorados. La razon por las que el rio Coca no fue recomendado se puede deducir que es
por la situacion actual por la que estd pasando este gran afluente. El resto de atractivos son
realmente bonitos, pero no se los podria considerar como un atractivo, eso es porque no cuentan

con complementos que ayuden a generar interés por visitarlos.

Pregunta N.9

¢Qué atractivo cultural considera usted que deberia estar expuesto en el video promocional
turistico del cant6n? (gastronomia, danza, musica, etc.)

a\

3%

= Maito
= Mayon
= Chicha

Danza kichwa

= Danza Shuar
= Caza tradicional

= Pesca

Gréfico 7-3: Qué atractivo cultural considera usted que deberia estar expuesto en el video

promocional turistico del canton? (gastronomia, danza, musica, etc.)
Realizado por: Castillo Bravo, Bryan, 2021.
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Analisis e interpretacion
Los atractivos culturales mas recomendados por los encuestados fueron los siguientes: El Maito,
la danza kichwa y el mayon. Como ya se conoce, son parte de la historia que afio tras afio han

representado a este rincon amazonico.

Pregunta N.10

¢Qué atractivo estético considera usted que deberia estar expuesto en el video promocional
turistico del cantdn? (puentes, edificios, parques, infraestructura, monumentos,etc.)

iU/Z % = Puente sobre el rio Napo
17% Malecon
MACCO
Torre de Yasuni Land
19% Parque Santa Rosa

27% Parque Central

Gréfico 8-3: ¢Qué atractivo estético considera usted que deberia estar expuesto en el video

promocional turistico del cantén? (lagunas, rios, montafas, cascadas, etc.)
Realizado por: Castillo Bravo, Bravo, 2021.

Analisis e interpretacion:
Los atractivos estéticos mas recomendados por los encuestados son: El puente sobre el rio Napo,
el malecén, el MACCO v la torre de Yasuni Land. Son atractivos que ayudan a convertir a este

canton en destino que fusiona lo moderno con lo natural y cultural.

3.4. Entrevista realizada a las personas involucradas directamente con el sector turistico

del cantén

En cada una de las entrevistas se les hizo la misma pregunta con la finalidad de conocer sus
criterios y opiniones sobre un mismo tema. La misma que fue la siguiente: Segun su criterio y
opinion: ¢Qué es lo que no se ha logrado mostrar en los videos promocionales turisticos del cantén
y que recomendacién me daria para este proyecto que estoy desarrollando?

Entrevista al Sr. Pedro Gonzales, presidente de la CAmara Provincial de Turismo de Orellana.
Las diferentes producciones audiovisuales o videos turisticos que se han realizado en el cantén
tienen varias finalidades como “Del Coca soy”, es un video que promueve la identidad cultural,
es algo muy diferente a promover turismo, “Me toca el alma”, es un video de colaboracién con
artistas nacionales que busca promover el destino, no un atractivo, tenemos que vender el destino

y ademas no tiene una connotacion 100% turistica el video “Me toca el alma”. Ahora si quieres
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promocionar atractivos en especificos es mas factible crear un canal. La recomendacién como
Cémara de Turismo de la provincia de Orellana es tomar en cuenta a los emprendimientos que
estén legalizados y que los atractivos tengan las factibilidades necesarias para que el turista pueda
llegar, tomar en cuenta que no todos los lugares pueden ser un destino turistico y por dltimo hacer
visitas a los lugares y ver si estan funcionando, vendiendo y trabajando y luego podemos hacer
cualquier cosa, eso es lo que tenemos que hacer todos.

Entrevista al Sr. Patricio Juanka, representante de las agencias de viajes del cantdon Francisco
de Orellana.

Dentro de las campafias publicitarias que han hecho tanto empresas publicas y privadas, hay
limitacion ya que tal vez se basan a los catastros que estan legalmente constituidos, tanto como
los atractivos turisticos 0 emprendimientos, tomando en cuenta su acceso es factible su publicidad,
si no es accesible es algo imposible, porque el turista lo que necesita es disfrutar de la comodidad,
llegar con facilidad y que no sea complicado para el turista nacional. Lo otro es que pueden estar
dentro del catastro, pero no cumplen con los requisitos pertinentes para ser tomados en la
publicidad publicas y privadas. Se trata de promocionar los que ya estan trabajando, pero en este
caso seria importante que sean tomados en cuenta en lo posterior, porque entre mas atractivos y
mas lugares tengamos, es mejor, ya que la competencia trae mejoras y a la larga va a haber mas
cosas por visitar.

Entrevista al Ing. Alex Nlfez, jefe de Gestion Turistica del Gobierno Auténomo Descentralizado
de Francisco de Orellana.

Una de las cosas importantes que he podido visualizar y palpar es que se produce un video y se
saca maximo unas tres reproducciones, pero se requiere que en el trascurso del afio se continte
permanentemente promocionando y difundiendo, es decir, la promocion turistica en lo que son
videos deber ser continuos, eso es una de las principales cosas que se deben hacer en el tema de
promocidn turistica, la segunda cosa que se debe realizar es justamente esta conexion entre lugares
turisticos porgue algunos tiene unas potencialidades Yy otros tienen otras, si se lograra conectar
cada uno de los lugares turisticos se podria aprovechar como un circuito turistico y eso es una de
las cosas gque hay que mostrar en los videos promocionales. Y como recomendacion es que se
logre crear varios videos conectados de los lugares turisticos que duren menos de 30 a 45
segundos por el nivel de captacion que tiene la audiencia actualmente en redes sociales y que la
promocién sea de una manera permanente o progresiva por lo menos de un afio calendario para
poder hacer andlisis de la audiencia que se ha tenido y el nivel de efectividad que se estan

promoviendo.

3.5.  Link de produccion audiovisual

https://www.facebook.com/100013632814537/videos/487215806702552/
39



CONCLUSIONES

Se identifico los atractivos turisticos y potenciales que se encuentran dentro del cantén Francisco
de Orellana a través del inventario oficial para determinar los elementos de promocion. En lo cual
fue necesario hacer una revision de la informacion obtenida, la misma que fue facilitada por parte
del MINTUR, ademas se hizo una comparacion de datos con los archivos que nos brind6 el ITUR
de la municipalidad de Francisco de Orellana.

Sobre la base de la informacion obtenida por medio de las fichas de inventario de atractivos del
cantdn y los datos que se recopilaron de las encuestas y entrevistas ejecutadas, se concluye que
existen atractivos de considerable importancia que deben ser promocionados, ademas se logré
conocer las diferentes sugerencias para esta produccién por parte de las personas entrevistadas,
finalmente se realiz6 un andlisis técnico y se determiné los elementos potenciales y estratégicos
para el video promocional turistico.

La produccién audiovisual y la difusion de este material promocional a través de las diferentes
redes sociales, principalmente Facebook e Instagram lograra alcanzar un posicionamiento del
canton Francisco de Orellana como uno de los destinos ideales para conocer la riqueza y la

biodiversidad de la amazonia ecuatoriana.
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RECOMENDACIONES

El Ministerio de Turismo debe actualizar las fichas de inventario de atractivos lo mas pronto
posible ya que se encuentran atractivos que no estan en funcionamiento y otros en los que no se
ha levantado informacidn, de esta forma ayudaria que futuros proyectos tengan un mejor enfoque
y vialidad.

Se recomienda el trabajar en equipo entre los representantes que estan al mando de cada uno de
los atractivos, con una vision de mejoras y de desarrollo, de esa manera se ampliaria la oferta y el
alcance de difusion del producto audiovisual, logrando asi mayor interés en los turistas y
visitantes.

Que las instituciones publicas tomen en cuenta a todos los atractivos que estan dentro del
inventario y la esencia real de la cabecera cantonal para realizar futuro material publicitario.

El material audiovisual debe ser difundido a través de las redes sociales por instituciones, paginas
y grupos dentro de las plataformas, especialmente Facebook, para poder llegar con el mensaje

sobre los atractivos turisticos que cuenta el canton Francisco de Orellana.
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ANEXQOS

ANEXO A: PROCESO DE GRABACION DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS




ANEXO B: APLICACION DE ENCUESTAS A LA CIUDADANIA DEL CANTON
FRANCISCO DE ORELLANA




ANEXO C: MODELO DE ENCUESTA

“PRODUCCION DE UN VIDEO PROMOCIONAL PARA LA REACTIVACION TURISTICA
DEL CANTON FRANCISCO DE ORELLANA”

La presente encuesta tiene como objetivo conocer el criterio de la ciudadania del cantén Francisco
de Orellana acerca de los video promocionales turisticos y sus recomendaciones de los diferentes
atractivos naturales, culturales y estéticos para la generaciéon de una nueva produccion

audiovisual.

1. Sexo
Hombre [_] Mujer []  Otro ]
2. Edad
11-17 afios [
18-35afios [ ]
36-65 afios [_|
Mas de 65 afios [__]
3. ¢Considera que las redes sociales son un medio idoneo para promocionar atractivos
turisticos?
si [] No [] Enpate [_]
4. ¢Por medio de que red social se ha enterado de los diferentes atractivos turisticos del
canton?
Facebook [ ]
Twitter [_]
YouTube [ ]
WhatsApp [
Tiktok []
Instagram [_|
Otros [_]
5. ¢Cree usted que un video promocional de los atractivos naturales, culturales y estéticos
aporta a la reactivacion turistica del canton?
si ] No [ ] Enparte [_]
6. ¢Esta usted satisfecho con los videos promocionales turisticos que se han realizado en el
canton?
si [] No [] Enpate [_]
7. ¢Cree usted que los videos promocionales ya difundidos han logrado un impacto en el

crecimiento del turismo en el cantén Francisco de Orellana?

si[] No [ ] Enpate []



8. ¢Qué atractivo natural considera usted que deberia estar expuesto en el video promocional

turistico del cantdn? (lagunas, rios, montafas, cascadas, etc.)

9. ¢Qué atractivo cultural considera usted que deberia estar expuesto en el video promocional

turistico del cantdn? (gastronomia, danza, musica, etc.)

10. ¢Qué atractivo estético considera usted que tiene que estar expuesto dentro del video
promocional turistico del canton? (puentes, parques, arquitectura, monumentos, casas,

edificios, etc.)

iGRACIAS POR SU COLABORACION j



ANEXO D: ATRACTIVOS TURISTICOS
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