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RESUMEN

El presente trabgjo de investigaci 6n tiene como objetivo difundir lastradiciones del cantén Guano
mediante un plan comunicacional en redes sociales para promocionar y rescatar su cultura y
costumbres que constituyen su identidad, existen variastradiciones que sereflejan en varias éreas
como: sociales, econdmicas, gastrondmicas, artisticas y religiosas que hasta la actualidad se
siguen practicando por los pobladores del cantdn, también cuenta con algunos lugares turisticos
de gran atractivo para propios y visitantes. Se redizd una investigacion de campo, usando la
técnica de la observacién para determinar las actividades artesanales, turisticas y gastronémicas
del cantdn, para la identificacion del publico objetivo se aplico la clasificacion de las distintas
generaciones de personas, ya que esto define sus gustos, costumbres y estilo de vida. Ademés,
paralarealizacion del plan de comunicacion se utilizé la metodol ogia de Bruce Archer lamisma
gue sirvio para lograr alcanzar los objetivos y la conceptualizacion de las artes que denoten y
connoten aspectos sobre la actividad artesand, turisticay gastronémica de Guano paradifundirlo
en los medios de comunicacion. Como resultado se obtuvo la publicacion de las artesy catalogos
digitales inspirados en la cultura del canton Guano en las redes sociaes Facebook e Instagram
con mas uso a nivel mundial que permite la promocion y fidelizacion de las marcas, productosy
servicios. Finalmente se concluye gque este trabajo de investigacion ha ayudado a rescatar la
cultura y tradiciones del cantén Guano mediante artes, catalogos, registros fotograficos y un
disefio atractivo que cautive a jovenes y adultos también ayudd a reforzar la identidad de este
puebloy activar € comercio, creando un sentido de pertenenciay gque se sientan orgull osos de su

origeny legado.

Palabras clave < PLAN DE COMUNICACION >, < CULTURA>, <TRADICION>,
<CONCEPTUALIZACION>, < ARTESDIGITALES>.
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ABSTRACT

This research work aimsto expose the traditions of Guano town through a communicationa plan
appliedin social networks, in order to promote and rescueits culture and customswhich constitute
its identity. There are severa traditions reflected in socia, economic, gastronomic, artistic and
religious areas, which even today are practiced by the habitants, it also has many tourist places
very attractive for local and foreign people. To determine the artisan, tourist and gastronomic
activities of Guano, afield research was carried out using the observation technique. Classifying
people by age was the method used in order to identify the target audience. So, it defines their
tastes, customs and lifestyle. In addition, to generate the communication plan, Bruce Archer
methodology was used, which served to achieve the objectives and the conceptualization of the
arts that denote and connote the aspects of the artisan, tourist and gastronomic activity of Guano,
disseminating these features in the media. As a result, the publishing of the arts and digital
catalogs inspired by this town culture was made on Facebook and Instagram. These social media
have a worldwide use, which allows the promotion and loyalty process of brands, products and
services. To conclude, this research work helped to rescue the culture and traditions of Guano by
means of art, brochures, photographic records and an attractive design that captivates young and
adult people. It also helped to reinforce the identity of this town and reactivate trade, creating a
sense of belonging and proud of their origin and legacy.

Keywords: <COMMUNICATION PLAN>, <CULTURE>, <TRADITION>,
<CONCEPTUALIZATION>, <DIGITAL ARTS>.
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INTRODUCCION

Actualmente la sociedad se encuentra en una nuevaera, en laque los medios digitales han ganado
un espacio muy importante dentro de la comunicacion, logrando que los dispositivos méviles sean

una herramienta de trabajo e interaccién social.

Es necesario mencionar que todos los usuarios de las distintas plataformas digitales, en algun
momento de su diainteractdan con lo antes mencionado, permitiendo de esta manera utilizar este

medio pararealizar distintos alcances publicitarios.

Por otro lado, se tiene a una sociedad que solo se comunica por textos o imagenes y debe ser
tratada con estos mismos elementos para que pueda recibir informacion que sea de interés, esto a

través de mensajes que pueden ser considerados como familiares (Martin-Diaz, 2019).

La cultura es una parte intrinseca y fundamental de una sociedad, asi como puede construir
esguemas anarquicos por una falta de identidad (Sanchez-Jiménez, 2016). También vislumbra un
horizonte y un sentido a todas sus actividades. Es decir, una misma identidad como grupo

humano.

El turismo cultural viene de la mano con la planificacion y e marketing (Molinero, 2019). La
presente investigacion se concentra en una parte de este Ultimo por ser € acance de este trabagjo.
Lafinalidad del presente proyecto es lade realizar una planificacion publicitaria con lafinalidad
de dar a conocer la gastronomia, artesanias y lugares turisticos del cantén Guano a través de las

digtintas plataformas digitales que son un medio masivo de comunicacion.



CAPITULO|

1. DIAGNOSTICO DEL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Cuando |as personas experimentan una desconexion con su cultura, la cuestion de quiénes fueron
y actualmente son, pasa a primer plano. Por supuesto, alo largo del tiempo y debido alamezcla
intercultural existente en el Ecuador, cada vez més se siguen perdiendo, lastradiciones culturales,
asi como su vaor, llevando a los individuos de dicha cultura a preguntarse e incluso dudar,
guiénes son, a donde pertenecen y que es lo que cambiaran dentro de su cultura para adaptarse a

|os cambios de la sociedad.

Esto solamente ocurre durante € contacto intercultural, 1o cual hace que su identidad pueda
convertirse en un motivo de preocupacion, en vista de que € cantdn Guano se ha adaptado a un
sistemaen donde e turismo es unafuente de ingresos bastante rentable, se han tenido la necesidad
de acoger nuevas costumbres, potenciar 1o que se vende, y restarle valor alo que avistade los
turistas no es tan importante, razén por lacua en laactualidad la culturay tradiciones del cantén

Guano han ido perdiendo importancia.

En vistade ello se convierte necesario crear un sistema comunicacional que permita promocionar
y difundir informacién dando a conocer a los usuarios sobre la cultura, costumbres, tradiciones,
artesanias y atractivos turisticos que posee e lugar usando como medio de difusién las redes

sociaes.

1.2 Justificacion

Existen distintos lugares en el Ecuador que son un tesoro cultural y patrimonial como es el caso
del Canton Guano, que lastimosamente, por una escasa publicidad no ha podido ser cononocida

tanto anivel internacional y mucho menos internaciona

El cantdén antes mencionado posee una gran variedad de atractivos turisticos tal y como es la
gastronomia, asi como sus artesanias mismas gque deben ser impulsadas, ya que, aungue alin estas
se importan a exterior, el conocimiento de las mismas es una informacién que se va perdiendo

en el conocimiento colectivo nacional.



Las nuevas generaciones confinadas en sus dispositivos electrénicos deben de alguna forma
encontrar informacion de estos lugares, ritos, bailes y comida en algin lugar y es de esta forma

que las redes sociales vienen a ser lamejor herramienta para poder interactuar con este pablico.

Mas dladelaforma, € olor y e color, Guano cuenta con tradiciones que provienen de la época
colonia y continuar con estos espacios permite mantener vivo el conocimiento y redizar una

radiografiaa pasado conociendo larespuesta ala pregunta “de dénde venimos”

Un proyecto de esta importancia puede ser un primer paso en la consecucion de planificaciones
municipales en e turismo cultural. Este no solo mejorariael interés por la culturaautéctonasi no
también es una plataforma para la mejora econémica de este lugar que vive en su mayor parte de

la poblacion del agro.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Difundir las tradiciones del cantén Guano mediante un plan comunicacional que permitala

promocion en redes sociales.

1.3.2 Obj etivos especificos

Documentar las tradiciones mas representativas del cantén Guano estableciendo
caracteristicas y elementos significativos.

Identificar e publico objetivo para la difusion de sus caracteristicas y necesidades
comunicacionales.

Disefiar el sistema comunicacional respondiendo al publico objetivo y a rescate cultural de

lazona



CAPITULOII

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

El Ecuador es un pais lleno de riqueza cultural debido a su gran variedad poblacional como los
indigenas, afroecuatorianosy mestiza, gracias a esto se haconstruido unatranscendencia historica

gue aporta ala construccion de unaidentidad nacional Unica.

Desde hace pocos afios atras se ha planteado la idea de emplear la cultura como un medio activo
en el proceso del desarrollo social y econdmico debido al gran alcance que haido obteniendo en
medio de lasociedad. Sin embargo, € rescate de laidentidad de algunos puebl os se ha convertido

en unatareadificil debido ala poca o nada de informacién gue se obtiene.

M ediante lacomunicacion |os grupos humanos conviven en el marco apropiado de compatibilidad
socia 1o cual ayuda a la oportuna interrelacion y dialogo entre personas de distintos grupos
sociales. Con la aplicacién de un sistema comunicacional la comunicacion se realiza de manera

maés sutil y efectiva ddndose a conocer todos |0s aspectos que se desea transmitir.

En la actualidad todas las instituciones y empresas emplean un medio de comunicacién que les
permite dar a conocer los servicios que ofertan, pero esto se puede emplear para e
enriquecimiento cultural de cada cantén, difundiendo todos los aspectos que posee como la

gastronomia, costumbresy tradiciones.

Por lo antes mencionado se propone redizar un plan de sistema comunicacional que permita
difundir todos los diferentes servicios que oferta en cantén Guano através de las redes sociales,

con lafinalidad de incrementar € posicionamiento e identidad del cantén.

El desarrollo del presente capitulo se basa en la recopilacién de informacién sobre € canton
Guano procediendo a andlisis del mismo. Con lainformacion documentada se determina cuaes
son las tradiciones més representativas ddl lugar estableciendo las caracteristicasy el ementos mas
significativos. El estudio de los elementos gréficos, semanticos y medios de difusion ayudan al
correcto desarrollo de un sistema comunicacional, laidentificacion de las redes sociaes permite

crear una planificacién de medios que cumpla de manera dptima el alcance a publico objetivo.



2.2 Canton Guano

Es considerado un canton muy importante en € dmbito artesanal, la fabricacién de alfombras de
lana tgjidas a mano son uno de los productos més importantes que exporta otro de los productos
mas relevantes son €l calzado y las chompas de cuero. También cuenta con atractivos turisticos
como €l nevado Chimborazo, el mirador, latarabita, el museo en el cual se encuentrala momia,
las ruinas del Monasterio y los parques de la ciudad.

2.2.1 Ubicacion

Se encuentra ubicado en laregion Andina, provinciade Chimborazo, limitado a sur con el cantén
Riobamba, a norte con la provincia de Tungurahua, al este con €l rio chambo y a oeste con la

provincia de Bolivar. Conformado con dos parroquias urbanas y nueve ruraes (Guerra & Mufioz,
2017).
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Figura 1-2: Ubicacion del canton Guano
Realizado por: Casa, T. 2016

2.2.2 Parroquias del cantén Guano

Tabla 1-2: Parroquias del cantén Guano
PARROQUIAS URBANAS | PARROQUIASRURALES

LaMatriz Guanando

El Rosario Ilapo

LaProvidencia
San Andrés
San Gerardo
San Isidro




San José de Chazo
Santa Fe de Galan

Valparaiso

Fuente: (Guerra& Mufioz, 2017)
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.2.3 Parroquias urbanas

El cantdn Guano posee dos parroquias urbanas las cuales se describen a continuacién:

2.2.3.1 Parroquia El Rosario

Desde esta zona se puede observar €l paisgje, también se encuentran las ruinas del Monasterio de
la Asuncion, € museo en € cual se encuentralamomiade Fray Lézaro de Santofimiay el paseo
de los monalitos.

2.2.3.2 Parroquia La Matriz

Una de las parroquias més importantes, se pueden encontrar los atractivos culturales,

patrimoniales, tangibles e intangibles.

2.2.4 Parroquiasrurales

2.2.4.1 Parroqguia Santiago de Guanando

Rodeado por montafias, posee caracteristicas como: ambiente saludable y climatemplado. El rio

Chambo cruza por esta zona.

2.2.4.2 Parroquia llapo

Formo parte de la cultura Puruhd, pero con la conquista espafiola paso a ser parte de los Incas. Se

encuentra a 3300 m.s.n.m. pero varias comunidades se encuentran a mayor altura

2.2.4.3 Parroquia La Providencia

Es una de las parroquias més reconocidas del cantdn, debido a las artesanias elaboradas en €

lugar halogrado ser reconocido en e mercado nacional.
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2.2.4.4 Parroquia San Andrés

Ubicado a 8 km de la ciudad de Riobamba posee 34 comunidades y 8 barrios, su principa

actividad es la agropecuaria.

2.2.4.5 Parroquia San Gerardo de Pacquicaguan

Situada al sur del cantén, laprincipal actividad econémica es lacomercializacion de frutas como:

durazno, capuli, manzanay tuna.

2.2.4.6 Parroquia San Isidro

Se encuentra asentada sobre €l territorio que antes pertenecia a los Patul Ues |os cuales fueron

conquistados por |os espariol es.

2.2.4.7 Parroguia San José de Chazo

Anteriormente formaba parte de la parroquia Guanando, en e afio de 1988 se fundé como

parroquia, su caracteristica principal es que posee riqueza arqueol ogia.

2.2.4.8 Parroguia Santa Fe de Galan

Formaba parte de |a parrogquia Guanando hasta €l afio 1988 gque se denomind como parroquia.

2.2.4.9 Parroquia Val paraiso

L os habitantes de este sector se dedican alasiembray cosechade maiz, habas, arveja, papas entro

otros. Lacomercializacion de estos productos es la base de su economia.
2.2.5Clima
El clima es variado debido a que la altitud va desde 2.700 m.s.n.m. hasta 6.310 m.s.n.m. del

nevado Chimborazo 1o que provoca la variacion de temperatura de 6°C a 19°C con una

precipitacion anual de 31.15m.m. (Chavez, M. & Tingo, A. 2017).



2.2.6 Demogr afia

Segun datos tomados del INEC de acuerdo a censo de noviembre de 2010 € cantén Guano posee
42.851 habitantes repartidos entrelazonaurbanay rural, la poblacién masculinaalcanzael 47,4%
mientras que la poblacién femenina presenta el 52.6%. A continuacion, se muestra e censo

realizado divido por parroguias.

Tabla 2-2: Demografiadel canton Guano

CANTON | PARROQUIAS URBANO | RURAL TOTAL

Guano GUANANDO - 341 341
GUANO 7.758 8.759 16.517
ILAPO - 1.662 1.662
LA PROVIDENCIA - 553 553
SAN ANDRES - 13.481 13.481
SAN GERARDO DE | - 2.439 2.439
PACAICAGUAN
SAN ISIDRO DE PATULU - 4.744 4.744
SAN JOSE DEL CHAZO - 1.037 1.037
SANTA FE DE GALAN - 1.673 1.673
VALPARAISO - 404 404

TOTAL 7.758 35.093 42.851

Fuente: INEC. 2010
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.2.7 Etnografia

Figura 2-2: Canton Guano

Realizado por: Lara, J. 2018



Antiguamente en estastierras se asentaron varias culturas y pueblos como los Puruhasy Panzal eos
los cudes se expandieron por las zonas que hoy se conocen como Tungurahua, Cotopaxi y
Bolivar. Segun lamitologia Andina se deciaque € valle era conocido como el “Edén Biblico”, al
ser conquistado por los Incas formaron parte del Tahuantinsuyo convirtiéndose en centros de

obragje y mortandad aborigen (Vigjando, X. 2018).

2.2.8 Costumbresy Tradiciones

Figura 3-2: Costumbresy tradiciones

Realizado por: El Tiempo, 2018

El cantdn Guano posee diferentes costumbres y tradiciones que han trascendido de generacion en
generacion, una de las més importantes y reconocida a nivel nacional es e tradicional Carnaval
en la cua los habitantes presentan danzas, trajes tipicos, masica, juegos, comiday bebida. A
continuacion, se detallan las tradiciones mas importantes.

Tabla 3-2: Costumbresy tradiciones

Celebracion Fecha

Carnaval Febrero o marzo
Semana Santa Marzo o abril
Fiestade la parroquia San Isidro Mayo

Fiestaen honor alavirgen del Carmen 16 dejulio

San Gerardo, San Lucas, El Rosario Octubre

Finados 2y 3 de noviembre
Fiestade la parroquia San Andrés Noviembre

Fiesta de lavirgen Maria Inmaculada 8 de diciembre
Cantonizacion 20 de diciembre

Fuente: Cutifio, Y. 2017
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Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.2.9 Artesanias

L w® N ‘l-;' T i ¥ .
Figura4-2: Alfombras hechasamano
Realizado por: Guzman, J. 2003

Conocido como la capital artesanal del Ecuador, ofrece un sin nimero de artesanias todas hechas
a mano por los artesanos del lugar, las mas conocidas y comercializadas son las alfombras las
mismas que en la actualidad son exportadas a exterior. Ademas, eaboran también zapatos y
chompas de cuero, bolsos tejidos de lana de borrego, instrumentos musicales como |os tambores

gue son creados con € cuero de vaca.

2.2.10 Gastronomia

Figura 5-2: Gastronomia del canton Guano
Realizado por: Cevallos, V. 2018



Posee una deliciosa gastronomia. Ademas, es muy variada atrayendo a los turistas nacionales y

extranjeros, | os principal es platos tipi cos son: El chorizo, 1achichahuevona, las cholas, muyuelas,

champus con molletes.

2.2.11 Turismo

Figura 6-2: Catedral de Guano
Realizado por: Raymi, G. 2016

Debido a clima que posee €l cantdn Guano existe gran diversidad de floray fauna, est4 ubicado
en la zona central de la Sierra conocido como e Altiplano andino. Ademés, de poseer diferentes
ruinas de la época espariola. Todo |o mencionado anteriormente permite que este lugar posea gran

atractivo turistico.
A continuacion, se nombran |0s atractivos turisticos més importantes del lugar:

Tabla 4-2: Lugares turisticos del cantén Guano
DESCRIPCION FOTOGRAFIA
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Reserva Faunistica de Chimborazo: Se
encuentra ubicado en la parrogquia de San
Andrés, es un area natura del SNAP por
todas las riquezas que posee en €l ambito de

lafloray fauna.

Zoolégico: Forma parte de la Quinta Aidita,
ubicado a 1km del centro de la ciudad. Se
puede observar varias especies de aves,
mamiferos, serpentario y acuario. Algunas
de estas especies en la actudidad se

encuentran en peligro de extincion.

Museo: Ubicado junto a las Ruinas del
Monasterio, en € interior del museo se
puede observar piezas como:

Vasijas, tripodes, vasijas antropomorfas,
compoteras, cantaros y la més notable la
Momiade Fray L&zaro de Santofimia.

Ruinas del Monasterio: Construida en
afo 1572 con lallegada de los esparioles se
constituyo la primera Iglesia Franciscana de
Guano. Los principales atractivos son las
paredes gue se encuentran en la parte de
afuera de la Iglesia, las esculturas de los
monjesy la pilaen la cual se realizaban los
bautizos.

Colina de Lluishi: Mirador formado de
rocas vol cénicas, ubicado a300m del parque
central. Desde este lugar se puede ver los
nevados Carihuayrazo, Chimborazo,

Tungurahua, Cubillinesy El Altar.
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Se puede redizar actividades como: Escala
en roca, ciclismo, cuerda floja, rapel y

senderismo.

Iglesia La Inmaculada: Representa a la

virgen Inmaculada.

Fuente: Guia Riobamba, 2018
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.3 Elementos graficos en la comunicacion visual

En la actualidad la comunicacion visua es considerada una de las formas mas importantes de
transmision de mensgjes de carécter visua alas masas, segin Acha (2009), permite organizar y
denominar comportamientos humanos.

2.3.1 Formato

Existen gran cantidad de soportes en € area comunicacional poseen determinadas formas y
dimensiones o como se conoce en el lenguaje grafico formatos, e més utilizado es € soporte

bidimensional (Rios, A. 1988) siendo estos los siguientes:
2.3.1.1 Vertical y horizontal
El formato vertical se emplea mayormente en prensa, revistas o impresos de menor tamario

mientras que el formato horizontal se emplea con mayor frecuencia en vallas publicitarias (Rios,
A. 1988).
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Figura 7-2: Formato vertical y horizontal
Realizado por: Rios, A. 1988

2.3.1.2 Completo

Se aplicalaimagen en su totalidad, permitiendo apreciar una vista genera de todo € ambiente 0
entorno compositivo. De esta manera se da al espectador un contexto de aguello que se coloca

frente alos ojos del usuario.

Figura 8-2: Formato completo
Realizado por: Cummins, D. 2019

2.3.1.3 Divisiones

Un formato puede ser divido en varios segmentos, permitiendo que el proyecto tenga diferentes
soluciones para un mismo problema, por medio de la pruebay error en el proceso de bocetaje, lo
cual selo puede hacer de lasiguiente forma:

Horizontal: Se divide en dos o tres partes de manera equitativa.
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Vertical: Se divide en dos franjas.

Reticular: Se cruzan laslineas de forma vertical, horizontal u oblicua.

Figura 9-2: Divisiones del formato
Realizado por: Garcia, |. 2018

2.3.2 Textura

Actlan directamente | os sentidos visuales y del tacto, se puede apreciar |as cualidades que poseen

los objetos en larealidad mediante lavisién o téctil combinandose también entre si (Rios, A. 1988).

Figura 10-2: Textura

Realizado por: Giacomino, P. 2013

2.3.3 Composicion

Serefierealadistribucién delos elementos dentro de un espacio visual, se emplean focos o puntos
de atraccion paraque € recorrido visual sea equilibrado y ordenado (Rios, A. 1988).
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Figura 11-2: Composicion

Realizado por: AulaFé&cil, 2019.

2.3.3.1 Foco de atraccion

El foco de atraccién o centro de interés de una composicién es aquel elemento que genera un
interés visual. En un plano general se podrd hablar de un conjunto de elementos que explican una
realidad y con un punto focal afiaden una emocion.

2.3.3.2 Equilibrio interno

Se consideran dos aspectos esencial es que son:

Equilibrio Axial: Es la distribucién equitativa u opuesta de los elementos en los ges
verticales y horizontales.
Equilibrio Oculto: Se relacionan los elementos unos con otros hasta obtener armoniaen

la composicion.
2.3.4 Calor

Es un aspecto muy importante y relevante dentro de la comunicacion ya que posee significado,
se pueden enumerar tres dimensiones importantes el matiz, saturacion y valor (Rios, A. 1988).

-
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Figura 12-2: Dimensiones del color
Realizado por: Cruz, M. 2017
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2.3.4.1 Matiz

Existen infinidad de matices o cromas, lostres primarios son el amarillo, azul y rojo delos cuales
se derivan los demas matices cada uno posee caracteristicas o cualidades propias. A partir de la
combinacion de los primarios nacen |os secundarios, terciarios, etc. (Rios, A. 1988).

2.3.4.2 Saturacion

Es la pureza del color con referenciaa gris, es muy simple y explicito. Compuesto de matices

secundarios.

2.3.4.3 Valor

Se refiere ala degradacion total, es decir, d brillo que va de laluz alaoscuridad.

2.3.5 Dimension

Depende directamente de la ilusién, son efectos producidos por la perspectiva mediante la
manipulacion de los g esy lamodificacion tonal de claro y oscuro. Mediante €l uso de lineas crea
efectos 0 sensaciones de laredidad (Rios, A. 1988).

Figura 13-2: Dimension
Realizado por: Marlen, P. 2006

2.3.5.1 Escala
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Es la modificacion de tamafio de los elementos, no puede exigtir el tamafio si ho estan los
elementos relacionados entre si en un espacio determinado, pero también existen las relaciones

con e campo visual o € entorno (Rios, A. 1988).

@lo]-|-

Figura 14-2: Escala
Realizado por: AulaVirtua, 2014.

2.3.6 Movimiento

Se muestra con mas frecuencia a igual que la dimensién en las composiciones, es mas
predominante con relacion alos demas ritmos compositivos. Esta caracteristica permite que una
imagen estatica adquiera la sensacion de desplazamiento, esto puede ser en direccion vertical,

horizontal, oblicua o viceversa (Rios, A. 1988).

Figura 15-2: Movimiento

Realizado por: Alcivar, D. 2014

2.3.7 Semantica

Es €l estudio dd significado, conjuntamente con la gramética, fonética y morfosintaxis forman
una principal aproximacion a estudio del lenguaje visual. El significado puede ser de naturaleza

relacional o conceptual (Raffino, M. 2019).
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Significante
m-e=s=a

Significado

Figura 16-2: Semantica
Realizado por: Significados. 2014

Los signos linglisticos poseen dos conceptos fundamentales que son: € significado y €

significante.

El significado se refiere a la figura o imagen que se muestra autométicamente en la
mente al leer 0 escuchar € significante, un elemento muy importante es e referente.

El significante es el sonido producido por conjunto de silabas que transmiten €
contenido de unapalabra, esdecir se produce a escuchar una palabra (Espinal, M. T. Macia,
J.y Mateu, J 2014).

2.3.8 Elementos Semanticos

L a semantica maneja varios conceptos basicos |os cuales se enumeran a continuacion.

2.3.8.1 Sgnificado

Es el conjunto de palabras que permiten identificar o referirse a los elementos de la realidad.

Existe varios tipos de significados, se enumeran a continuacion.

Tabla 5-2: Tipos de significados
Es el significado objetivo, es decir lo conocen todos los hablantes.

Denotativo Por g emplo:
Aire = Masa gaseosa

Conjuntamente con € significado denotativo las palabas adquieren
un significado subjetivo. Por g emplo:
Vida

Frio

Connotativo
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Se establecen cuatro relaciones entre las palabras.

Polisemia: Se produce cuando una palabratiene varios significados.
Por gjemplo:

Carta = escrito también un juego de naipes.

Homonimia: Las paabras que tienen significado diferente, pero se
pronunciaigua existen palabras que se escriben de la mismaforma.
Relaciones Por g emplo:

semanticas Bota: botar la basura

Vota: gjercer el derecho a voto

Sinonimia: Son las paabras que tienen el mismo significado. Por
gemplo:

Obeso = Gordo

Antonimia: Se refiere a los términos que expresan significados
contrarios. Por gjemplo: Pequefio - Grande

Fuente: Gamboa, J. 2018
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.3.8.2 Campo semantico
Se forma por palabras que se encuentran dentro de una misma categoria, es decir, comparten e
mismo significado, pero por minimos rasgos se diferencian uno del otro. Por gjemplo: Deportes

= Futbol, basquet, natacion, etc. Se consideran 5 categorias dentro del campo semantico.

Tabla 6-2: Categorias del campo semantico

CATEGORIA DESCRIPCION
Son aquellos que ya ho permiten agregar elementos al campo. Por
Cerrado _ o
gjemplo: los colores primarios
Abiert Permite agregar uno o varios e ementos a campo. Por gemplo:
ierto
Utensilios de cocina = platos, ollas, cubiertos, etc.
Gradual Los elementos que componen este campo permiten o implican
radu
variaciones. Por gjemplo: El clima=frio, cdlido, fresco, lluvioso.
_ Se conforman por palabras que establecen oposicion. Por gjemplo:
Anténimos
Feliz / triste
o Seformacon larelacion del entorno. Por gemplo: Masica = piano,
Asociativo ]
guitarra, etc.
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Lineal Los elementos mantienen una relacién el uno con el otro es decir
in
forman una serie. Por gjemplo: Meses ddl afo

Fuente: Graus, S. 2013
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.3.8.3 Familia léxica

Se forman de todas | as palabras que tiene la mismaraiz por lo cual tiene relacion e significado.

Por gjemplo:

FANIFICAR FANADERQ

Figura 17-2: Familialéxica
Realizado por: Ximo, A. 2018

2.3.9 Sistema de comunicacion

Es un conjunto de elementos que permiten transmitir, emitir y recibir datos de cuaquier tipo, por
ejemplo, voz, video, audio, escrito entre otros, estos datos se pueden transmitir de formaanal 6gica
o digital. Los elementos basicos y principales de la comunicacién son: transmisor, canal y
receptor, latransferencia de informacion debe ser segura, confiable y eficiente (Fernandez. L, 2017).
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Figura 18-2: Sistema de comunicacion
Realizado por: Fernandez, L .2017

2.3.10 Elementos ddl sistema comunicacional

Los elementos que interactlan en un sistema comunicacional son: transductor de entrada,

transmisor, canal, receptor y transductor de salida, a continuacion, se detalla cada uno.

Sefal
I ENET alactrica da Haiial
e antraca trasrmitica
nrff.::_ lransductor | | Fassinicor. F— —
de cotrarda

.

g
e de salida Becepdor

b5 FET = eli'-al_ Hufinl
il eléetrica de Tamhidn
Salida ralid=

Figura 19-2: Elementos de la comunicacion
Realizado por: Fernandez, L .2017

2.3.10.1 Transductor de salida

Es el elemento que permite convertir e mensaje de entrada en un formato adecuado de salida para

latransmision, eiemplo: Latelevision convierte las ondas en audio y video (Fernandez. L, 2017).

2.3.10.2 Transmisor

Permite adecuar la sefia de entrada al formato compatible del medio de transmision. Se puede

enumerar dos formas: modulacion y codificacion.
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Modulacién: Existen parametros como FM, AM y PSK |os mismos que modifican los
portadores de mensajes.
Cadificacion: Eliminala redundancia que puede tener un mensaje, es decir facilitala

comprension (Fernandez. L, 2017).

2.3.10.3 Canal

Medio de conexién entre e transmisor y receptor. Pueden ser: radio, tv, vallas publicitarias,

internet, etc.

2.3.10.4 Receptor

El receptor es aquello que se encuentra como objetivo del emisor y como receptacul o del mensaje

que ha sido elaborado para ese fin.

2.3.10.5 Transductor de salida

Permite convertir sefiales eléctricas en ondas adecuadas de salida. Ejemplo: Altavoz.

2.4 Medios de difusion

Son medios masivos e interpersonales que estan encargados de comunicar, transmitir, educar,
entretener, ensefiar etc. Una de las ventgjas de los medios de difusién es que permite que la

informacion llegue avariossitios del planetade manerainmediata, en el ambito econdmico ayuda

apublicitar productos, servicios, marcas entre otros (Raboy, M & Solervincens, M. 2012).

Figura 20-2: Medios de difusion
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Realizado por: Publicidad. 2015

Existen diferentes tipos de medios segin Harry Pross (1972), debido a la complejidad del grado

técnico se divide en cuatro grupos, se detallan a continuacion:

Primarios: Se relacionan con las personas, es decir son medios propios. Por gjemplo:
Narrador

Secundarios. El emisor emplea tecnologia, mientras que del lado del receptor no es
necesario emplear ningun dispositivo. Por gjemplo: Revistas.

Terciarios. El emisor y receptor necesita o empleatecnologia. Por ggemplo: Television.
Cuaternarios: Son los medios digitales, crean comunicaciones sincrénicas o

asincronicas por parte del emisor y receptor.

2.4.1 Mediosde difusion publicitaria

Los medios de difusion son la base fundamental de la publicidad ya que permiten promocionar
productos, servicios etc. Para la difusion existen dos tipos de medios de comunicacion los de
masas y los secundarios. Se conocen alos medios de comunicacion de masa también como mass
media, poseen la capacidad de llegar a gran cantidad de publico en € ambito naciona e

internacional (Federacion de ensefianza. 2011).

Se numeran a continuacion:

Radio
Prensa
Tv
Cine

Cartelesy valas

L os medios secundarios o cominmente conocidos como marginales son agquellos que poseen un

ambito reducido de receptores. Los primordiales son:

Publicidad directa
Envase 0 embalgje

Publicidad en el punto de venta
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Es importante identificar y elegir el medio de difusion més apropiado para llegar a publico
objetivo tomando en cuenta el factor econdmico y la audiencia, se debe conocer os siguientes

parametros:

El publico al que va destinado el producto
Caracteristicas del publico objetivo

Cifras de audiencia

En qué momento se puede llegar a publico objetivo

Que espacios publicitarios son |os més adecuados para llegar a publico objetivo

2.4.2 Tipos de publicaciones

Existen diferentes tipos de publicaciones como las tradicionales y digita es, |os medios impresos,
audiovisuales, etc. A diario serealizan un sin nimero de publicaciones ya sean de tipo editoria o
digital dependiendo e propdsito a que va dirigido, puede ser desde el dmbito comercial,

informativo, entretenimiento, etc. Pueden ser de manera masiva o exclusiva (Maduro, K. 2016).

Los tipos de publicaciones impresas van dirigidos a publico en genera y a grupos especificos,
permite transmitir informacion de forma viable a una mayor cantidad de personas sin importar e

tamaiio del negocio pueden anunciar |0s productos de forma directa (Maduro, K. 2016).

2.4.2.1 Publicaciones impresas

Se consideran medios impresos a todos los materiales de lectura como € periodico, libros,

revistas, folletos, entre otros, gran parte de estos medios venden espacios publicitarios.

Tabla 7-2: Publicaciones impresas
TIPO DE PUBLICACION DEFINICION

Conocida también como prensa escrita o diario. La funcion

Periddico primordial es transmitir informacion de diferentes articulos
€como naticias nacional es e internaci onal es, entretenimiento,

deportes, cultura, etc. la publicacién es diaria.

Debido a avance tecnol 6gico se publicatambién de manera
digital.
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Boletin

Son publicaciones de forma institucional principamente
dirigida a informar sobre noticias de la institucion, es de

manera periodica.

Documento informativo de tamafio pequefio, da a conocer
informacion sobre un tema especifico y es entregado a
mano. Permite llegar de manera directa a publico objetivo

informando detalladamente sobre €l tema.

Se exponen distintos tipos de objetos o productos que se
promocionan para vender, emplea texto e imagenes que

permiten facilitar lacompra.

' MANUAL
BASICD

La informacién es especifica, instructivo, explicito y
practico. Se encuentra la informacion necesaria para la
capacitacion de principiantes.

Volante

Impresa en una sola hoja por uno o dos lados, posee
informaci 6n sobre productos, empresas o variosy se difunde

de mano amano.

Instructivo

Se emplea para dar instrucciones de como se debe actuar en
determinados lugares, la informacién expuesta debe ser
organizada, detallada, cortay concisa
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pensamientos.

El objetivo principad es contar historias,

Permite unir el texto con imagenes de manera ordenada
sobre un tema o varios publicados en un mismo impreso,

compuesta también por espacios publicitarios.

Fuente: Diaz, W. 2016

Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.4.2.2 Publicaciones digitales

Con & avance tecnolégico este tipo de publicaciones han ido reemplazando a las publicaciones
impresas, sereproducen en soportes digitalesy son difundidas mediante dispositivos e ectronicos,
se puede reproducir texto, audio, imagen o video. Mediante la conexion a internet se pueden

difundir en linearevistas, folletos, blogs etc. Existen dos tipos de publicacioneslasfijasy enlinea

(Banegas, P. 2016).

Las publicacionesfijas son | as que circulan mediante un dispositivo de almacenamiento, es decir,
sin estar conectada alared. Mientras que las publicaciones en linea son | as que se encuentran en

lared y son facil de acceder (Tavares, R. 2017).

Tabla 8-2: Publicaciones digitales

TIPO DE PUBLICACION

DEFINICION

E-book

Son libros que se encuentran en laweb mediante formato PDF

o hipertextual, algunos son delibre acceso y otros son de paga,
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se encuentran diccionarios, enciclopedias, manuales entre

otros.

Se publica periodicamente, uno de los beneficios es que van
dirigidas a un publico objetivo, se tratan temas puntuales o

variados.

Infografia

Mangian informacion puntual sobre un tema, un factor

Taentidad Trigital .i-'f};!'

s T e Sl
o importante es e espacio estructural ya que pose mayor
cantidad de gréficos que texto. Muestra un proceso, relato o

descripcién de maneramuy visual .

Es una pagina web de carécter personal, se utilizan para
informar sobre un tema especifico.

En el medio grafico es muy utilizado para dar a conocer 1os
trabajos realizados por fotografos, disefladores, arquitectos,
etc. Esto permite optimizar recursos frente a los medios

impresos

Fuente: Woher, D. 2001
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.4.2.3 Publicaciones en exteriores

Esta basado principal mente en anunciar un producto, se exhiben en lasavenidas, calles, autopistas
y carreteras. Estos medios son dirigidos a publico que no se encuentraen casa o no tienen acceso
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aun dispositivo electrénico o a internet, se consideralaformamas antigua de publicidad (Maduro,
K. 2016)

A pesar del avance tecnol 0gico este recurso sigue siendo uno de los més utilizados se considera
como publicidad activa de 24 horas col ocado en lugares estratégicos para obtener mayor impacto

en d target establecido, los méas conocidos son:

Tabla 9-2: Publicacion en exteriores
TIPO DE PUBLICACION EJEMPLO

L=Dwentue

Pantallas electr 6nicas

Fuente: Maduro, K. 2016
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.5 Redes sociales

La principal definicion es: ““Un sitio en internet que permite a los usuarios a comunicarse,
relacionarse, publicar y compartir informacion personal, profesional, educativa, etc. Con
terceras personas’”. Se haconvertido en unaherramientaque permite alas personascrear y recibir

contenido de varias clases de informaci6n (Chévez. C. 2018).

Se puede mencionar también que las redes sociales permiten lafacil interaccion entre personas,
pero con aspectos como el anonimato total o parcial, el contacto anacrénico o sincrénico y la

seguridad e inseguridad a la que se puede exponer |as personas que utilizan este vinculo (Herrera,
H. 2012).
Los tipos de redes se pueden definir en sociales directas, socialesindirectasy relaciones sociales,

se describen a continuacion.

Socialesdirectas: Los usuarios crean perfiles en los cuales pueden controlar y gestionar toda

lainformacion que comparten. Se puede determinar |os tipos de funcion que esta dirigido:
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Tabla 10-2: Tipos de redes sociales directas

TIPOS DEFINICION

Es creada con un objetivo especifico.

Ocio: Basada en el entretenimiento mediante el intercambio de
o informacion para fortalecer las relaciones personaes entre los
Finalidad ,
usuarios.

Profesional: La principa funcion es promocionarse en el ambito

profesional.

Conjunto de procesos que orientan hacia actividades concretas.

Contenidos: Se crean contenidos escritos o audiovisuales que se

publican para que otros usuarios visualicen sin necesidad de crear
Modo de un perfil.

funcionamiento Perfiles: Se consideran fichas donde se agrega contenido personal

o profesional.

Microblogging: Se comparte pequefias cantidades de informacion

gue se pueden emitir desde un dispositivo mévil.

Se aplicarestriccion por e usuario.

Publicas. Pueden ser creadas por cuaquier persona que tenga
Grado de apertura acceso ainternet.

Privadas: Pueden acceder aquellas personas que pertenezcan aun

grupo especifico.

Estan formadas por € tipo de afinidad o interés de preferencia de
tipo profesional.

_ _ _ Vertical: Pueden ser de pago, |os usuarios acceden por medio de
Nivel deintegracion | )
invitacion de los miembros.

Horizontal: Pueden ingresar usuarios que no estén relacionados a

los intereses de la pagina.

Fuente: Uruefia, A. et a. 2011
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

Sociales indirectas. Los servicios no son visibles para todos los usuarios, € contenido es

controlado por un moderador.

Tabla 11-2: Tipos de redes sociales indirectas

TIPOS DEFINICION
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. Se crean contenidos especificos de caracter informativo, se puede
oros

intercambiar informacion y opiniones.
Blogs Lainformacion ingresada se va actualizando de manera periodica.

Fuente Uruefig, A. et a. 2011
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

Relaciones sociales: Se pueden definir cuatro tipos:

Tabla 12-2: Tipos de relaciones sociales

TIPOS DEFINICION
o Larelacion esdirecta
Dirigida _
Ejemplo: Fan page
o Larelacion es mutua
Nodirigida _ _
Ejemplo: Amistades en Instagram
o Los interesados definen larelacion
Explicita _
Ejemplo: Facebook
. El trato se deriva del comportamiento.
Implicita .
Ejemplo: Compraen e-Bay

Fuente Uruefig, A. et a. 2011
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.5.1 Identificacion de medios

Laidentificacién de medios se forma con € desarrollo de la estrategia corporativay la estrategia
de marketing paralo cual se debe considerar |os siguientes aspectos: objetivas, mision y vision
de la empresa y estrategias. Una vez identificados los aspectos mencionados anteriormente se
mide e volumen de ventas de la empresa referente al uso de redes sociaes, es indispensable
evaluar la empresa mediante los siguientes pardmetros. compromiso, presupuesto, estrategia,

camparias publicitarias, andlisisy evaluacion (Mejia, J. 2020).

Una parte importante esidentificar alaaudiencia, crear entornos de interésy formular un FODA

mediante | os siguientes aspectos:

Tecnoldgico: Hogares con acceso a internet, empresas que cuenten con computadores
e infraestructura de tel ecomuni caciones.
Palitico: Masificacion paliticay actualizaciones legidativas.

Econdmico: Presupuesto e ingreso per capita.
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Social: Presenciade la empresaen redes sociales, sitios web, etc.

Al definir los objetivos que se pretende al canzar se identifican los medios que ayuden a cumplir
dichas metas, por gemplo, si se busca mejorar € posicionamiento los canales que aportan mas
audiencia seria Facebook, Twitter, Instagram, YouTubey Linkedin (Mdia, J. 2020).

El contenido es la herramienta principal en redes sociales, es necesario que el Community
Manager definay cree contenido de alta calidad para los diferentes canales de comunicacion,
entre |os mas reconocidos tenemos:

Tabla 13-2: Identificacion de medios
CANALES DEFINICION
Sitio Web

Manipulalainformacion de formamas formal y corporativa.

Puede ser personal o profesional, esinformal pero también se
pueden crear blogs de manera corporativa. La desventgja es que

pierde participacion con los usuarios.

Es utilizado por la mayoria de habitantes anivel mundial, de
carécter persona o empresaria. Seingresa gran cantidad de

contenido adiario lo cual es adecuado para crear una comunicacion

mas emotivay cercanaal publico objetivo.

Twitter
Es utilizado por empresas, personajes politicosy profesionales para
, informar sobre sobre 1o que sucede en su entorno, tiene limitacion
de 140 caracteres.
Instagram
Permite compartir contenido de caréacter gréfico, es una herramienta
@ atil que ayuda ala promocién y fidelizacion de marcas o empresas.
LinkedIn
Esunared social que permite crear grupos especificos con un
. interés comuan, laestructuraes similar a blog.
Linked ﬂ
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Pinterest
Permite compartir informacién sobre ideas en todos los ambitos

@ para sus suscriptores, permite comercializar de manera electronica.

YouTube
Ayuda alocalizar videos de toda indol e, mientras més suscriptores

se obtienen mayor serdlaganancia.

Fuente: Mgia, J. 2020
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

Es indispensable definir el nimero de publicaciones por dia para crear mayor impacto en €l
publico, dependiendo de cadared socia se determinala periodicidad, por g emplo:

Tabla 14-2: Periodicidad de publicaciones

RED SOCIAL PERIODICIDAD
Instagram 1 a3 iméagenes por dia
Facebook 1 a3 iméagenes por dia

Twitter 4 a10tuitsa dia
Pinterest la3pinsalasemana
LinkedIn 1 a 3 publicaciones por dia
YouTube 1 a4 videos por mes

Fuente: Mgia, J. 2020
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

2.5.2 Planificacion de M edios

Parareadlizar un plan de medios setomaen cuentatodos |os elementos que componen la estrategia
publicitariacomo € presupuesto y objetivos planteados. Se compone por tres elementos que estén
relacionados el uno con el otro: laaudiencia, coberturae impacto (Larrosa-Fuentes, J. y Larrosa-Fuentes,
J., 2014).

Al seleccionar 1os medios es indispensable determinar como, cuando, donde, y a quien llegaran

los mensgjes. La estructura es la siguiente:

Antecedentes. Andlizar la situacién inicial, plan estratégico, estrategia creativa y

estadisticas e informaciones.
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Objetivos: Se establecen en e plan de gestion de marca, se define a cuantas personas
se acanzara en cadamensgje.

Estrategia: Responde las siguientes preguntas. ¢Qué tipo de medios emplear en la
estrategia creativa?, ¢Cuéles son |os medios mas recomendables?, ;Como sevinculalos
medios con €l publico?

Verificaciéon: Es indispensable estar en constante monitoreo de los procesos para

obtener 10s resultados esperados (L arrosa-Fuentes, J. y Larrosa-Fuentes, J., 2014).

2.5.3 Seleccion de medios

Paralograr una buena seleccion de medios es necesario establecer la correlacién entre los medios
disponibles y los objetivos, definiendo la funcion que cumple cada medio. Es indispensable
determinar las ventajas, caracteristicasy criterios de cada uno (Larrosa-Fuentes, J. y Larrosa-Fuentes, J.,
2014). Para identificar los medios correctos es importante realizar un andisis basdndose en los

siguientes pardmetros:

Tabla 15-2: Seleccion de medios
PARAMETROS DEFINICION

Estatécnica permite realizar réfagas cortas de publicidad, creando

Alteracion . o
percepcidn en la audiencia sobre €l producto.
Es fundamental conocer el presupuesto que se mangjaen la
Presupuesto . ] o
campaia para saber los medios que se van a utilizar.
Competencia Conocer todo sobre la competencia.

Se establece |a periodicidad que esta expuesto el producto al
Etapa del producto
receptor.

o Labase paraladifusion esta en € color, movimiento, imageny
Factor es cualitativos , _ _ )
sonido, estos deben estar sincronizados entre si.

Fuente: Larrosa-Fuentes, J. y Larrosa-Fuentes, J., 2014
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020
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CAPITULO 111

3.MARCO METODOLOGICO

3.1 Metodologia

La metodologia de Bruce Archer tiene como base la seleccion de los mejores materiaes para
posterior a esto darles unaformaadecu ada, con la finadidad de satisfacer las necesidades de
funcidn y estética, dentro de |l os diversos aspectos que tiene cada uno de los medios de produccién

existentes.

Bruce Archer en su proceso de investigacion divide la metodologia en tres fases siendo las

siguientes:

Fase Analitica. En esta fase se procede a redizar |a recoleccion de informacion sobre
las necesidades, el problema a solucionar y las condiciones que se debe seguir. Es de
vital importancia que en una investigacion se recolecte la mayor cantidad de
informacion, pero la misma debe ser obtenida de fuentes de gran fiabilidad, dicha
informacion nos permite tener un panorama mas preciso y de esta manera determinar
correctamente a publico objetivo. Analizando cualidades, necesidades, datos historicos
y los medios mas adecuados para ladifusion del mismo.

b. Fase Creativa: Comprende laformulacion de laidea creadora.

c. Fase Ejecutiva: En esta fase finalmente se presenta de manera gréafica la aplicacion,

de todo o sustentado en las fases anteriores para asi dar por terminado €l proyecto.

3.2 Desarrollo dela Fase Analitica

3.2.1 Andlisisdel problema

La poblacion del cantén Guano, se caracteriza por poseer diversos lugares que representan su
culturay patrimonio, donde se puede encontrar una variedad gastronémica, turisticay artesand;
pero la fata de promocion y publicidad, hace que estas actividades gastrondmicas, turisticas y

artesanales no sean conocidas ni va oradas en su totalidad; para ello es necesario gecutar un plan



comunicaciona para redes sociaes, usando como estrategia de posicionamiento a marketing

digital, para de esta manera documentar y dar a conocer |0 mas representativo del cantén Guano.

3.2.2 Recoleccion delainformacion

Larecoleccién de informacion se laredizo de:

Tradiciones mas representativas de Guano.
Caracteristicas del Publico objetivo.

Andlisis de los sistemas de comunicacion.

3.2.2.1 Tradiciones mas representativas de Guano

El cantén Guano, se encuentra ubicado en laregion Andina, provincia de Chimborazo, limitado
al sur con e cantdn Riobamba, a norte con laprovinciade Tungurahua, a este con el rio Chambo

y a oeste con la provinciade Bolivar, conformado por dos parroquias urbanas y nueve rurales.

Ademas, el cantdén es considerado como un lugar muy importante en el ambito artesanal,
resaltando la fabricacion de afombras de lana, tejidas a mano, considerado como producto de
exportacion, € calzado y las chompas de cuero. También, existen atractivos turisticos como el
nevado Chimborazo, e mirador, latarabita, el museo en €l cua se encuentralamomia, lasruinas
del Monasterio y la gastronomia de la localidad. Ademas, estan presentes las fiestas de las

diferentes parroquias tanto urbanas como rurales.

Para efecto, el estudio en su mayoria se da en la parroquia Matriz del cantdn Guano, por ser uno
de los sitios que aberga a la mayoria de los artesanos y posee lugares representativos para €
canton.

El levantamiento de lainformacién delas tradiciones del canton Guano, se basa en |a observacion

insita de las artesanal es, gastrondmicas y lugares turisticos.
Mediante una observacion de campo alos lugares artesanaes, turisticos y ala gastronémicos; se

determinan que los elementos més representativos para el plan comunicacional, son los

siguientes:
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Tabla 1-3: Tradiciones més representativas del canton Guano

TIPO

IMAGEN

EXPLICACION

Artesanias

Alfombras. Hechas con lana de
borrego, son muy apreciadas por
ecuatorianos y extranjeros por su
caidad y disefio. Poseen motivos
precolombinos andinos y pinturas
orientales, ademas, estas obras se
encuentran presentes en la ONU,
OEA, d Vaticano, casas y palacios
presidenciales de varios paises del

mundo.

Calzado: El Alce es una curtiembre
ubicada en Guano, provincia de
Chimborazo, especidizada en la
produccion y venta de productos de
cadzado, ropa vy

accesorios para mujeresy hombres.

cuero como

Chompas de cuero: El Alce es una
ubicada en Guano,

de Chimborazo,
especidlizada en la produccion y

curtiembre

provincia

venta de productos de cuero como
calzado,
mujeresy hombres.

ropa y accesorios para

Gastronomia

El chorizo: Su consumo es ancestral,
es parte de los derivados del cerdo y
su preparacion en € cantén Guano
lleva més de setenta afios. Forma
parte del plato tipico de la fritada, su
consumo es mayor en festividades de

carnaval y cantonizacion
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La chicha huevona: Desde tiempos
coloniales, algunas comunidades,
especiamente las indigenas celebran
sus fiestas con esta bebida, es muy
comun verlos consumir en fiestas
especidles como  matrimonios,
carnava y pases de nifio.

Las cholas: Sobre e origen de las
cholas trasciende la trayectoria de
Dofila Marianita Guaman, quien
aprendio el oficio de panaderia de su
madrina Mariana Jaramillo, en
aquella época diversos panes eran
esenciadles para festgjos  muy
conocidos como € Corpus Crigti, dia
de los difuntos, pascuas y otras, para
1944 surgia la idea de crear un pan
con ralladuraen el interior dandole e

nombre de chola

Turismo

Ruinas dd Monasterio: Se dice que
las Ruinas del Monasterio de la
Asuncién, forman parte de la primera
Iglesia Franciscana construida en la
parroquia de Guano. Entre los afios
1550y 1560 se inicia la construccion
del Convento e Iglesia de Nuestra
Sefiora dela Asuncion, delaorden de
los Franciscanos, bagjo la direccion
técnica de arquitectos espafioles y

mano de obra de artesanos Guanefios.

Momiade Guano: Fray Lazaroeraée
encargado de laiglesiay € convento
de la orden religiosa La Asuncién
entre 1565 y 1572. Al morir tenia
entre 55 y 60 afios, y su cuerpo fue

sepultado en un ventana falso de la
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nave central del templo del cual era

capdlan.
Colina de Lluishi: En la colina de

Lluishi encontramos tres monalitos,
gue son figuras de piedra talladas a
mano por e picapedrero y artista
Guanefio Luis Felipe Reinoso en la
década de 1.940 y representan a la
carade Inca, un pescadoy unavasija,

se encuentran también agunos
petroglifos

Fuente: Guia Riobamba, 2018
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

3.2.2 Publico objetivo

El pdblico objetivo, también conocido como target, hace referenciaal grupo de personasalas que
se busca satisfacer sus necesidades. De tal manera se citalos siguientes tipos de pablico objetivo
gue se relaciona con la generacion de la persona cuya finalidad es definir sus gustos, costumbres
y estilo de vida.

Figura 1-3: Clasificacién y tipos de publico objetivo
Realizado por: Recuperado de Enciclopedia Econémica, 2019

Maturist

En este pablico se incluyen aquellas personas nacidas antes ddl afio 1945. Dicha generacion es

muy tradicional y su avanzada edad hace que no estén acostumbradas al mundo actual y el uso de
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la tecnologia. Este publico objetivo estd muy apegado a concepto de familia y formalidad,

impulsado por musica de su época de juventud, y la comunicacion escrita.

Baby boomers

Los baby boomers corresponden a la generacion de personas que nacieron entre 1946 y 1964.
Crecieron con cambios de vida muy grandes, como la aceptacion del divorcio, guerras 'y crisis
mundiales. Si bien comenzaron a dominar |os aspectos tecnoldgicos, no lo hacen del todo. Su
principal medio de comunicacion es € teléfono, aungque estén presentes en las redes sociales e
internet de la actualidad.

Generacion X

L as personas que pertenecen a este grupo nacieron entre 10s afios 1965 y 1978. Poseen un apego
a internet y tienen como caracteristica una facilidad para adaptarse a los cambios. Asi, son
constantes migrantes digitales y vividores de todos los grandes cambios de la comunicacion

moderna, desde  SM S (mensgje de texto) hasta la comunicacién por e-mail.

Son individualistas, flexibles y ven a entorno laboral como algo mas inestable y cambiante que

SuS generaciones anteriores.

Generacion Y (millennials)

Los millennials son aquellas personas nacidas entre 1981 y 1995, caracterizadas por estar muy
adaptadas a uso del teléfono inteligente como principal dispositivo de vida. Crecieron junto al
internet, las redes socialesy |0os mensajes de texto, por 1o que estan muy apegadas alatecnologia,

con la cual buscan comodidad.

Generacion Z (pivotals)

Son aguellas personas que nacieron entre el 1996 y la actualidad, por 1o que han tenido un amplio
contacto con la tecnologia, pero aln no estan dentro del mercado laboral. Se caracterizan por
haber nacido junto a latecnologiay por poseer un gran contacto con ella a través de |os juegos,
las consolas y los méviles. Su vida esté conectada con el mundo digita y sus hobbies se basan en
este.
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3.2.2.3 Andlisis del sistema de comunicacion

Es importante mencionar que existen varios medios no tradicionales, que pueden ser

implementados en laactual de comunicacion y publicidad digital.

Parala publicidad en medios se presenta | os siguientes sistemas de comuni caci on:

ATL (abovetheline)
BTL (below the line)
TTL (Through The Line)

ATL (Above TheLine)
Publicidad sobre la linea, la que se realiza en medios publicitarios convencionales. El objetivo
estratégico del ATL es acanzar una audiencia muy amplia utilizando los medios masivos. El

problema es que lainversion que debemos afrontar en este tipo campafias publicitarias suele ser
bastante alta.

L os medios que forman parte en un entorno ATL son: television, radio, periddicos, prensaescrita,

revistas, vallas publicitarias, etc.

Otro inconveniente del ATL es que ante € gran acance que puede tener, seguramente no

[leguemos de forma exclusiva a publico objetivo que nos interesa.

BTL (Below The Line)

Publicidad bajo lalinea, |ague emplea medios no masivos de comuni cacion buscando un enfoque
hacia segmentos de mercado concretos. En este caso, |a creatividad asoma como una herramienta
fundamental, puesto que lallamada alaaccion haciael target sel eccionado debe impactar con un

mensagj e que posea intensidad.

Las estrategias que forman parte en un entorno BTL son: eventos, mecenazgo, promociones

especificas, marketing directo, redes sociales y muchas otras tacticas.

TTL (Through The Line)
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Cuando se desarrolla estrategias de marketing de maneraintegral, se creaunasinergiaentre ambas
maneras de comunicarse. Donde se cita las caracteristicas de las siguientes redes sociales con

mayor uso en la sociedad:

Facebook

Lared social Facebook es un medio comunicaciona que nos permiterealizar unaampliay diversa
cantidad de publicaciones tales como imégenes estéticas, imagenes gift, videos, etc. Ademas, se

puede comercializar productos de distinta indole.

Facebook es una de las primeras redes sociaes que se a evolucionado para elamente con varias
generaciones teniendo usuarios de 35 a 65 afnos de edad |os mismos que utilizan esta red social

como su primer medio de comunicacion digital .

Entre las caracteristicas de publicacién se detallalo siguiente:

Imagen de perfil: 180 x 180 px 0 170 x 170 px en ordenadores.

Portada: 820 x 312 px 0 851 x 315.

Videos de portada de Facebook: 820 x 312 px y unaduracion entre 20 y 90 segundos.
Imagen cuadrada en publicaciones: 1200 x 1200 px.

Imagen horizontal en publicaciones: 1200 x 630 px.

Imagen del enlace compartido: 1200 x 630 px.

Imagen paratiendas de Facebook: 1024 x 1024 px.

Imagen para Facebook Stories: 1080 x 1920 px.
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Figura 2-3: Tamafios de anuncios para Facebook
Realizado por: Cool Tabs, 2020

Twitter

Utilizado por empresas, personajes politicos y profesionales para informar sobre sobre lo que
sucede en su entorno todo através de los ya conocidos hashtags, tiene limitacion de redaccion de
140 caracteres.

Entre las caracteristicas de publicacién se detallalo siguiente:

Foto de perfil: 400 x 400 px 0 200 x 200 px, peso de 2 MB.

Cabecera: 1500 x 500 px 0 1024 x 280 px, peso de 5 MB.

Imagen para un tweet: 1024 x 512 px. Aunque en € timeline se ve a 440 x 200 px, peso de 5 MB
El maximo de imagenes por tweet es cuatro

Dimensién de las Twitter cards: 800 x 418 px 0 800 x 800 px.
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’ Tamafia de imafenas para Twitter

15860 x 560 px
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Figura 3-3: Tamafios de anuncios para Twitter
Realizado por: Cool Tabs, 2020

Instagram

Instagram a diferencia de Facebook es unared socia relativamente joven, mismaque es utilizada
en un gran porcentgje por personas de 16 a 34 afos, los mismos que al haber crecido con la
tecnologia e interactuar de gran manera con la misma, pueden personalizar cada uno de sus post

y asi lograr obtener mas seguidores.

Entre las caracteristicas de publicacién se detallalo siguiente:

Imagen de perfil: 110 x 110 px.

Foto del feed: 1080 x 1080 px, aunque en el feed apareceran en tamafio 510 x 510 px.
Foto horizontal: 1080 x 566 px. Se mostrara en 600 x 400 px.

Foto vertical: 1080 x 1350 px. Se mostrara en 600 x 749 px.

Instagram Stories: 1080 x 1920 px. Se mostraraen 750 x 1334 px.
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Anuncio con fotografia cuadrada: 1080 x 1080 px.
Anuncio con fotografia horizontal: 1080 x 566 px.
Anuncio con fotografia vertical: 1080 x 1350 px.
Anuncio en Instagram Stories: 1080 x 1920 px.

Tarrafio de imagenas para Instagram

118 x 118 px

1680 x 108G px

irnagden cuadrada

APB8 x 1350 px 1980 » 546 pm

ITiaEan vertoal IR S 2ohrLat]

Figura 4-3: Tamarios de anuncios para Instagram
Realizado por: Cool Tabs, 2020

Pinterest

Pintrest esunared socia que solo nos permite compartir imagenes, eso s de distintos temas todo

en base alos gustosy aficiones del propietario del perfil.

Entre las caracteristicas de publicacién se detallalo siguiente:

Imagen de perfil: 165 x 165 px.
Medidas de un pin: relacion de aspecto de 2:3, 600 x 900 px.
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Imagen del tablero: 222 x 150 px
Imagen de un Story Pin: 900 x 1600 px.
Formato que puedes usar: BMP, GIF, JPG, PNG, TIFF, WEBP, .mov. y .mp4.

Tamaro maximo del archivo: 16 MB.

TAMENR Ce imag a Fintenest

222 X 158 px

hriager lald o

502 x altura
11urd tads

Figura 5-3: Tamarios de anuncios para Pinterest
Realizado por: Cool Tabs, 2020

YouTube

Y ouTube es una plataf orma comunicacional, que a través de productos audiovisuales que permite
al usuario compartir informacion de manera mucho més efectivay versétil que los medios antes
mencionados, pero con la desventgja de que solo los canales con més suscriptores pueden llegar

aunamayor cantidad de publico.

Entre |as caracteristicas de publicacion se detallalo siguiente:
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Foto del canal o avatar: 800 x 800 px. Se visualizaraen 98 x 98 px.
Imagen de cabeceradel canal: 2560 x 1440 px 0 2048 x 1152 px.
Ademas, existe un area segura minima, que sera visible en todos los dispositivos y que asegura

gue €l texto y €l logo de tu cabecera se vera. Esta es de 1546 x 423 px.

En TV laresolucion sera de 2560 x 1440 px.
En movil de 1546 x 423 px.

En Tablet de 1855 x 423 px.

En un monitor de 2560 x 423 px.

Videos: 1200 x 720 px.

u Tamana de imédgenes para Youtube

2560 % 1440 px

imagen de cabmoara

1288 =2 T2@ px

i ialars

1208 x 720 px

wideae

Figura 6-3: Tamafos de anuncios para Y outube
Realizado por: Cool Tabs, 2020

3.3 Desarrollo dela Fase Creativa
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3.3.1 ldentificacidn delastradiciones masrepr esentativas de Guano que ser an utilizadas en

losdiferentes

Mediante los datos obtenidos sobre las tradiciones més representativas del cantdon Guano y una

entrevista con personal técnico del GADM-Guano, Ing. Aurelio Tobar jefe departamental de

turismo, Ing. Raquel Mosguera representante de la camara del artesano Guanefio, Segundo Salas
administrador del restaurant EI Mérquez, Rogelio Avilésy Miguel Angel Acan administrador del

Museo de Guano; se determina los elementos més significativos para el canton Guano, donde se

valora parémetros de trascendencia y representatividad; siendo |os elementos més significativos

los siguientes:

Alfombras

Calzado
Chompas

Chorizo

Chicha huevona

Cholas

Ruinas del monasterio

Momia de Guano
Colinade Llushi

Para efecto, se realiza una val oracion cuali-cuantitativaen unaescalade 1 a 10, con dos variables

independientes, obteniendo |os siguientes datos.

Tabla 2-3: Vaoracion de elementos mas significativos de Guano

CANTON GUANO

TRASCENDENCIA

REPRESENTATIVIDAD

ALFOMBRAS 9 8
ARTESANIAS CALZADO 6 5
CHOMPAS 5 5
CHORIZO 9 8
GASTRONOMIA CHICHA HUEVONA 9 9
CHOLAS 10 10
RUINAS DEL MONASTERIO 9 8

LUGARESTURISTICOS MOMIA DE GUANO 9
COLINA DE LLUISHI 10 10

Fuente: Guia Riobamba, 2018
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Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

VALORACION CUALI-CUANTITATIVA

COLINA DE LLUISHI
MOMIA DE GUANO
RUINAS DEL MONASTERIO
CHOLAS

CHICHA HUEVONA
CHORIZO

CHOMPAS

CALZADO

ALFOMBRAS

o
N
IN
<))
(4]
S

m REPRESENTATIVIDAD  m TRASCENDENCIA

Gréfico 1-3;: Vaoracion artesanias
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

En tal razdn, parala seleccion de los elementos que formarén parte del plan comunicacional se
selecciona aquellos cuyo puntge de vaoracion sobrepasa los 8 puntos, dado que se pretende
posicionar |0 més representativo y trascendental del cantén Guano en la mente del consumidor;
para de esta manera a posterior poder relacionar |os aspectos de turismo, gastronomiay artesania
gue estan en declive, creando una composicion con los elementos que a momento son

memorables, siendo estos |os siguiente:

Tabla 3-3; Elementos mas significativos
CANTON GUANO
ARTESANIAS | ALFOMBRAS

CHORIZO
GASTRONOMIA | CHICHA HUEVONA
CHOLAS
RUINAS DEL MONASTERIO
LUGARES
. MOMIA DE GUANO
TURISTICOS

COLINA DE LLUISHI
MOMIA DE GUANO

COLINA DE LLUISHI

Fuente: Guia Riobamba, 2018
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020
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3.2.2. Registro fotogr afico

Para efecto, se registra la informacion, empleando como herramienta auxiliar la fotografia que
prevén un post andlisis de concepto, inspirando € disefio para €l plan comunicaciona en redes

sociales.

Para e registro fotogréfico se utiliza como técnica, laregla de los tercios; para efecto se utiliza
una cdmara réflex (Nikon D3300). Ademas, es necesario contar con dispositivos y accesorios
como: lente 18-55 mm, objetivo gran angular, flash anular, disparador remoto, tripode y rebotes.

En tal razon, se redliza un registro fotogréfico de los elementos clasificados y resaltando las
caracteristicas que facilite el reconocimiento del material obtenido. Para efecto, se redliza una
codificacion con caracteristicas generales de cada elemento como: Nombre de la artesania,
gastronomiay lugar turistico, materia de elaboracion, lugar delevantamiento y codigo de escena.

Tabla 4-3: Registro fotografico
ELEMENTOS IMAGEN

ALFOMBRAS
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CHOLAS
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CHICHA HUEVONA

CHORIZO

COLINA DE LLUISHI

T 1L
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RUINAS DEL
MONASTERIO
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MOMIA DE GUANO

Realizado por: Paullan, Jnonny. 2020

3.3.3 Identificacién del publico paraladifusion

El publico ideal parareforzar lagastronomia, artesaniay el turismo del cantén GUANO; se define
mediante una observacion de campo durante una semana, seleccionando un horario de valoracion
sugerido por los administradores y propietarios de los locales gastrondmicos, artesanales y
turisticos, y unaentrevistaalos mismos, afin de recabar informacion eidentificar al clienteidedl;
donde se evidenciael aforoy unamayor concurrencia de un grupo de personas con caracteristicas
de adquisicién y gustos similares en e horario de 10H00 a 14H00, ademés se determina que la
mayor concurrencia se da durante |os fines de semanay en su mayoria son personas adultas, que
pertenecen cronol 6gicamente a la generacion X y Millennials pertenecientes a estrato social B;
gue estén en un rango de edad de entre los 30 y 55 afios, que buscan y frecuentan lugares que

guarden historia, tendenciay vanguardia.

Tabla 5-3: Tabulacién del andlisis del nUmero de personas que visitan lugares turisticos en

rango cronol égico.

NUMERO DE PERSONAS QUE VISITAN LUGARESTURISTICOSPOR DiA, DE

TIPO DE PUBLICO ACUERDO A UN RANGO CRONOLOGICO
LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
0 0 0 2 1 5 3
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Baby Boomers 3 2 4 3 0 2 4
Generacion X 10 10 10 15 20 16 20
Generacion Y (millennials) 12 10 12 20 15 20 25
Generacion Z (pivotales) 4 3 3 4 2 5 4

Fuente: Observacion y fichas de campo, 2020

Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

NUMERO DE PERSONAS QUE VISITAN LUGARES TURISTICOS POR DiA, DE ACUERDO A

Maturist

MARTES

Generacion Y (millennials)

MIERCOLES

Baby boomers

UN RANGO CRONOLOGICO

= Generacion X

Generacion Z (pivotals)

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

Gréfico 2-3: Andlisis gréfico de visitantes alugares turisticos en rango cronol 6gico.
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

Tabla 6-3: Tabulacion del andlisis del nimero de personas que visitan lugares artesanales en
rango cronol égico.

NUMERO DE PERSONAS QUE VISITAN LUGARESARTESANALESPOR DI A,
TIPO DE PUBLICO DE ACUERDO A UN RANGO CRONOLOGICO
LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
Maturist 0 0 1 1 2 3 5
Baby Boomers 4 1 2 4 1 3 5
Generacion X 12 9 12 18 20 16 30
Generacion Y (millennials) 10 10 14 16 18 22 28
Generacion Z (pivotales) 2 3 1 5 2 6 5

Fuente: Observacién y fichas de campo, 2020
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020




NUMERO DE PERSONAS QUE VISITAN LUGARES ARTESANALES POR DiA, DE ACUERDO
A UN RANGO CRONOLOGICO

LUNES

Maturist

Generacion Y (millennials)

MARTES

MIERCOLES

Baby boomers

Generacion Z (pivotals)

JUEVES

VIERNES

Generacion X

SABADO

DOMINGO

Gréfico 3-3: Andlisis gréfico de visitantes alugares artesanal es en rango cronol 0gi co.
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

Tabla 7-3: Tabulacién del andlisis del nimero de personas que visitan lugares gastrondmicos en

rango cronol égico.

TIPO DE PUBLICO

NUM ERO DE PERSONAS QUE VISITAN LUGARES GASTRONOMICOS POR
DiA, DE ACUERDO A UN RANGO CRONOLOGICO

LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | SABADO | DOMINGO
Maturist 1 0 1 2 2 3 3
Baby Boomers 2 3 1 4 2 2 3
Generacion X 12 12 15 24 16 18 25
Generacion Y (millennials) 11 10 10 20 17 10 27
Generacion Z (pivotales) 1 2 2 5 3 3 4

Fuente: Observacién y fichas de campo, 2020
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020
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NUMERO DE PERSONAS QUE VISITAN LUGARES GASTRONOMICOS POR DIA, DE
ACUERDO A UN RANGO CRONOLOGICO

Maturist Baby boomers Generacion X

Generacion Y (millennials) Generacion Z (pivotals)

MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

Gréfico 4-3: Andlisis gréfico de visitantes alugares gastrondmicos en rango cronol 6gi co.
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

Adiciona se parte de los datos publicados por € Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC); en la encuesta de estratificacion del nivel socioecondmico NSE2011 con fecha diciembre
2011, donde indica que el 11.2% de la poblacion investigada pertenece al estrato social B, y se

consideralo siguiente:

Poseen un vehiculo de uso exclusivo para el hogar.

El 81% de los hogares, cuentan con servicio de internet, teléfonos inteligentes,
computadores de escritorio y portatil.

El 98% de los hogares usan internet para buscar lugares, cosasy pedir comida.

El 90% utiliza un correo personal.

El 80% estan registrados en las redes sociales.

El 80% suelen vigjar a diferentes lugares del pais

Para ello, se define € publico objetivo o target, que responde a un recorte demogréfico,
etnografico, socioeconémico y comportamental de un grupo compuesto por los futuros
consumidores del producto o servicio, donde se andiza los siguientes parametros del Buyer
personal (personajeficticio) para determinar alos potenciales clientes.

Finamente, para definir la segmentacion del publico objetivo, se emplea una estrategia
encaminada a buscar un persongje ficticio que se construye a partir de la etnografia con perfil

psicoldgico, que representa a un grupo de personas con cualidades y comportamientos similares.
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Ademés, este publico pertenece a estrato social B, en un rango de edad de 35 afios; dato tomado
de acuerdo a los indicadores microecondmicos gque revelan el poder adquisitivo de las personas.

Para efecto se detallalas siguientes caracteristicas del Buyer personal:

A
BUYER PERSONAL
A

Blad: X an
Erplex: Prodeaonch s eneongs duie e 2o iz
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Retboge Fcome s Tageres wnio bl g
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Cosumbras: 13
Heibites de compra: Wi s
i os inflennia; fmoc

Duaies son lzs teoniogas que usa T loe il o el el
iine i bifsqueda de informacion: [9me e Sanabs G, a5
Db onsidera pare decide b compra: Lapaikes anssaie aical sl

Figura 7-3: Buyer personal
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

3.3.4 Sistema de comunicacion a utilizar

TTL (Through The Line)

La estrategia comunicacional para promocionar los espacios turisticos, gastronomicos y
artesanales del cantdén Guano, esta dada en funcién de los medios TTL y OTL; usando como
herramienta recursiva al Marketing Digital y mediante una entrevista con personas rel acionadas
a buyer persona, se cita las caracteristicas de las redes sociales con mayor uso en el contexto
definido.

De acuerdo a estudio publicado por Gina Macias (2020); master en finanzas y negocios digitales
de la Universidad Espiritu Santo del Ecuador, define que las personas pertenecientes a la
estatificacion socid B, en las actividades relacionadas a turismo, gastronomia y artesania,
prefieren hacer sus adquisiciones, reservaciones 'y consultas mediante las redes sociaes, siendo
las mas frecuentadas el Facebook e Instagram. Paralo cual seilustra el estudio valorativo sobre

el uso delasredes sociales en unaescaade 0 a 10.
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Tabla 8-3: Frecuencia de uso de redes sociales

FRECUENCIA DE USO DE LASREDES SOCIALES

] GENERACION Y | GENERACION Z
REDES SOCIALES | MATURIST | BABY BOOMERS | GENERACION X
(MILLENNIALS) (PIVOTALS)

FACEBOOK 1 4 9 8 5
TWITTER 0 0 1 2 4
INSTAGRAM 0 0 9 9 5
PINTEREST 0 1 5 6 5
YOUTUBE 0 0 6 7 5

Fuente: Guiade estudio de Marketing Digital, Macias.G, 2020
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

FRECUENCIA DE USO DE LAS RSS DEL ESTRATO SOCIAL B PARA ACTIVIDADES DE COMPRA, EN UNA ESCALA
VALORATIVA DEL 1 AL 10 EN ACTIVIDADES ARTESANALES, GASTRONOMICAS Y TURISTICAS

Facebook Twitter e |nstagram e Pinterest Youtube

[y
o
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8
7
6
5
4
3
2
1
0]

Maturist Baby boomers Generacion X Generacion Y Generacion Z
(millennials) (pivotals)

Grafico 5-3; Frecuencia de uso de redes sociales
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

En base alos resultados obtenidos en la presente investigacion se puede aseverar que los dias de
la semana que se debe realizar publicaciones o también conocidos como post deben ser [os dias
jueves, viernes 'y sabado, en razon de que son los dias que estan més cercanos a fin de semana,
ya gue los turistas optan por planificar en dichos dias su vigje para visitar distintos lugares

turisticos, gastrondmicosy artesanales.

L os medios digitales que se deben implementar, son dos redes sociales de uso masivo como son
Facebook, plataforma gque es de uso de personas que se encuentran en €l rango de edad de 35 a

55 afios siendo & publico objetivo idéneo, ademés, Instagram reforzara lo hecho por Facebook
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yaque estared socia tiene como usuarios a personas de 18 a 34 afios, mismos que en el caso de
las personas mas jovenes convenceran a las personas de mayor edad para asistir a los lugares

turisticos del cantén Guano.

3.3.5. Desarrollo del Brief que guiara la fase g ecutiva

Datos de la empresa: Productos y servicios artesanales, turisticos y gastronémicos del
canton Guano

Plan de mercadotecnia: Difundir las tradiciones del cantén Guano mediante un plan
comunicaciona gue permita el refuerzo y la promocion en redes sociales.

Audiencia: Personas desde los 35 afios, pertenecientes al estrato social B

Restricciones de comunicacién: Técnicas de elaboracion y Recetas Culinarias
Clientes: Personas del estrato social B, desde |os 35 afios de edad

Competencia: Cantones como Cevallos, Quisapinchay Cotacachi

Posicién actua: Comercializacion de productosy serviciosanivel local

Posicion que se esperatener en el mercado: Reconocimiento de productosy servicios a
nivel regional

Lineamientos creativos. Bots de mensgeria instantdnea, catdogos digitaes y
promocion de productos y servicios en redes sociales.

Tono de lacampaia: conservadoray vanguardista

Cromética: Colores Calidosy Neutros

Tipo de campafia: Promociona

Beneficios: Calidad en materiales, exquisitez culinariay diversidad en € entorno

Tipo de plan comunicacional: Organico

Medios sugeridos: OTL y TTL

Canales digitales: Facebook e Instagram

Promesa: Visita Guano

Productos tangibles a disefiar

59



CAPITULO IV
4. RESULTADOS
4.1 Desarrollo dela Fase Ejecutiva
4.1.1 Creacion de cuentasen medios digitales
Se empezd creando una cuenta organica en gmail, posterior a ello se cred perfiles en las redes
sociadles de Facebook e Instagram. Ademés, se vinculé las URL de estos perfiles con la
herramienta Bitly que posibilita personaizar los enlaces y permite tener un reporte de las

estadisticas sobre |as publicaciones hechas para un posterior andlisis SEO.

Tabla 1-4: Creacion de cuenta gmail

ENCUESTAS USUARIO
Gmail visita.guano@gmail.com

Facebook /mi.guano.1

Instagram visitaguano

Realizado por: Paullan, Jhonny. 2021

PLAN COMUNICACIONAL

CUENTA GOOGLE

EL I R HIE R H I ]

Figura 1-4: Plan comunicacional
Realizado por: Paullan, Jhonny. 2021
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4.1.2 Andlissdelamarca

Es importante mencionar que para el desarrollo de este proyecto técnico seimplementd lamarca
existente del cantdn, en razén de gue es una marca relativamente nueva ademas de representar
adecuadamente laidentidad de Guano a continuacion se detallael andlisis que corresponde atodos

los elementos que son parte del 1sologo.

Tabla 2-4: Andlisis de marca
ANALISISDE MARCA

El presente andlisis se ha dividido en dos conjuntos siendo e primero e estudio de los

elementos que integran a isologo observando que el mismo esta compuesto por dos elementos.

Marca Elementos Significado

El demento principal de la
marca se puede concluir que
se obtiene de la fusion del
cardcter G y €l icono de
m. ubicacion gque actua mente se
lo utiliza en las distintas
aplicaciones  moviles 'y
plataformas online.

El segin elemento que se
puede apreciar en lamarca es
lasilueta estilizada del volcan
Chimborazo la cual se a

Hf. U A N superpuesto so?re las Ietrz?s
= U, A, N, enrazon de que mas
del 70% de la Reserva de
Produccion de Fauna

Chimborazo pertenece a

Guano.

En € segundo blogue del andlisis se estudio la cromatica de la marca ya que como se pude
puede observar existe 5 colores|os cuales representan la historia pluriétnicay multicultura del

canton.
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El color verde significa la
variada vegetacion del canton
ademas de ser uno de los
Verde

colores de la bandera de

Q Guano junto con € color

blanco.

El color amarillo representala
Amarillo riqueza cultural 'y la
amabilidad de su gente.

El celeste simboliza las aguas
puesto que Guano es cuna de

n Celeste fuentes tal como es € rio que
tiene e mismo nombre del

canton.

El rojo representa a la gente
de los pueblos indigena parte

Rojo importante de la poblacion,

esta gente se caracteriza por

ser incansabl es trabgjadores.

El color azul corresponde ala
asiduidad que las autoridades
Azul tienen a momento de
administrar e GAD
municipal del canton Guano.

Realizado por: Paullan, Jhonny. 2021

4.1.3 Rasgos visuales

A continuacién, se detalara los rasgos visuales que se implementaron para €l disefio de las

distintas piezas gréficas.
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Tabla 3-4: Rasgos visuales

RASGOSVISUALES

Rasgos gr &ficos

Significado

Aplicacion

Cromética

Es importante mencionar que la cromética de la marca anteriormente analizada sera de gran

ayuda en e desarrollo de todas las artes gréficas, ya que se ha optado por clasificar en 5

categorias alas actividades y lugares que se pueden apreciar en el canton Guano.

Color verde

El color verde dentro de la
psicologia del color se lo
asocia con la comodidad,
despreocupacion, relgacion,
cama y espacio. Alivia €

estrésy sosiegalas emociones

El color verde se ha destinado
a la categoria de TURISMO
categoria que contendré todo
lo que estarel acionado con los

hospedajes del canton.

Color amarillo

El amarillo es un color que
capta la atencion ademés nos
degria y
estimula nuestras ganas por

proporciona

comer.

El color amarillo en base ala
psicologia del color se lo ha
asignado a la
GASTRONOMIA en razon
de que en un gran porcentaje

selos asocia con lacomida

Color celeste

El celesteesun color queselo

puede denominar como
positivo yaque selerelaciona
con los suefios, € amor por la

creacion.

El color celeste sedestiné ala
categoria de COMERCIO vy
ARTESANIA enrazon de que
este color estd relacionado
con €l amor por la creacion y
encaja adecuadamente con las
artesanias realizadas por las
manos trabagjadoras de los

artesanos guanefios.

Color rojo

El rojo es un color fuerte que
relaciona con la
vitalidad, la

ademés de que es estimulante

s lo

diversion,

favoreciendo al movimientoy
la actividad.

El color rojo se lo uso en la
categoria de
FESTIVIDADES ya que d
ser un color que estimula y
favorece e movimiento se
puede através de este llegar a
la mente de publico

destacando la gran degria y
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energia que esta presente en
cada una de las fiestas del

canton.

Color azul

El color azul genera un
sentimiento de tranquilidad,
proteccion del getreo 'y

bullicio de lavida cotidiana

El color azul se lo propuso
para la categoria de los
LUGARES RELEVANTES
del cantén, en razén de que
muchos de estos sitios estan al
are libre, permitiendo
evidenciar toda la
majestuosidad de los paisges
los mismos que generan esa
sensaciébn  de paz Yy

tranquilidad.

Color blanco

El color blanco simboliza la

pureza, lainocenciay la paz.

El color blanco se
implementara en los distintos
tipos de textos, ya que a ser
un color neutro tiene la
versatilidad de destacar y de
ser de facil visualizacion

sobre cualquier tonalidad.

Formas

Las formas que son parte de lamarca del cantén Guano en su gran porcentaje son lineas rectas

y un porcentaje menor en lineas curvas las mismas que se veran reflgadas en los disefios en

distintos aspectos.

Lineas rectas

Las lineas rectas ssimbolizan
fuerza, sencillez, solidez,
exaltacion y permanencia. De
igual manera estas formas
pueden fusionarse y formar
figuras de similares

caracteristicas.

Las lineas rectas seran las
formas principales a
implementar en el disefio de
cada uno de los artes por que
representan  la fortaeza,
sencillez que son parte integra
de todo y todos los que son
parte del canton Guano. De
igual manera estas formas
estan  presentes en  la

tipografia de palo seco que se




utilizard en razon de que es
una tipografia de facil
visualizacion de medios

digitales.

Elementos basicos del Disefio Gr afico

destinadas a € uso en redes sociaes.

Existen varios elementos del disefio que se implementaran en e desarrollo de las artes

Equilibrio Simétrico

Lasimetriase produce cuando
se encuentra igualdad de peso
visual y tono en ambos lados

de lacomposicion.

Dentro de la
conceptualizacion de los artes
visuales se optd por hacer uso
delasimetriaequilibrando los
disefios de la siguiente
manera, la primera mitad
corresponde aunafotografiay
la otramitad esta definida por
un fondo rectangular y sobre
este se encuentra texto
informativo acerca de la
imagen siendo complementos

entre si.

Contraste

El contrate se lo puede definir
como la diferencia de
intensidad entre colores de

unaimagen.

Dentro del disefio de las artes
visudes se redizard, un
contrates cromético entre los
cinco colores que son parte la
marca del cantdn Guano,
mismos que se utilizarén
como fondos de formas
rectangulares para ser base del
texto informativo que serd de

color blanco.

4.1.4 Diseflo de Artes

Realizado por: Paullan, Jhonny. 2021
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Tabla 4-4: Artes

RETICULA
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Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020

4.1.5 Productos gr aficos finales

Esta fase ddl trabajo de investigacion representa la publicacion de los artes y catalogos digitales

de Guano en las redes socia es tanto de Instagram como de Facebook.
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Tabla 5-4: Artesy catdl ogos publicados en Instagram y Facebook

INSTAGRAM

CARRAYAL
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Realizado por: Paullan, Jhonny. 2021
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Tabla 6-4: Artesy catdlogos publicados en Facebook

FACEBOOK

e GUANO Turismo y Tradician 2
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Imagenes de Portada
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Lugares Relevantes

R,

|__,'| _i Agregar fotos
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Tabla 7-4: Artesy catdlogos publicados en Instagram

'Guane

GASTRONOMIA

%]

1_+] Agregar lolos

Realizado por: Paullan, Jhonny. 2020
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CONCLUSIONES

Esta investigacion ha permitido conocer, rescatar y documentar las tradiciones y la
culturadel cantén Guano en artesy catdl ogos digitales acerca de su comercio, artesania,
gastronomia, festividades, turismo y crear un sentido de pertenecia en los pobladores

ayudando afortaecer laidentidad y que se sientan orgull osos de su origen y legado.

El uso de la tecnologia como una nueva herramienta para la difusion de conocimiento,
culturay tradicion y en este caso como medios de comunicacion las redes socialestanto
Facebook e Instagram hacen gque lainformacion o el mensaje llegue d publico objetivo

de unamanerarapiday eficaz.

También esimportanterealizar unaadecuadasel eccion del publico objetivo que abarque
distintas generaciones de personas, con diferentes gustos, costumbresy estilo de viday
asi poder dar a conocer las tradiciones de los nuestros pueblos y evitar que se pierda

este conocimiento y puedan seguir transmitiéndose de generacion en generacion.

Finalmente, € disefio gréfico, la conceptualizacion, la planificacidn, las redes sociales,
son herramientas que hoy en dia son indispensablesy cumple con un rol impotente para
la creacion de contenido audiovisual y que sea atractivo e informativo que permiten

Ilegar con un mensgje directo alos usuarios.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a las autoridades del cantdn Guano que puedan dar las facilidades de
espacios dentro de sus medios de comunicacion para estos trabajos de titulacion y asi

poder tener mayor acogida por parte de los pobladoresy los visitantes.

Se recomienda crear ofertas o promociones dentro de todos estos atractivos turisticos

parafomentar lavisitade propiosy visitantesy asi promover € turismo y la economia.

Se recomienda trabajar con una linea grafica que no solo sea atractiva, Sino que tenga

un concepto que identifique la culturay tradicién del lugar a que representa.
Se recomienda incentivar a la juventud que e uso de redes sociales son un medio de

comunicacion y de difusién de conocimiento acerca de las costumbres, tradiciones de

nuestros puebl os.
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GLOSARIO

Comunicacion visual: Se refiere a la transmisién y recepcion de un mensgje a través de

imagenes, signos o simbolos. (EcuRed, 2019 p.11)

Costumbres. Lacostumbre esla practicao el modo habitual y frecuente de hacer o pensar de una

persona, cultura o tradicion. (EcuRed, 2011 p.13)

Cromatica: Alusivo y concerniente alos colores. (en musica) se dice a uno de los tres géneros
del sistemamusical, que se usa la nota intermedia de una escala o llamado también semitono en
gue se permanece en su posicion. (en Optica) se dice de una lente, instrumento Optico o de un
cristal que se proyecta a ojo los objetos contorneados y vistoso del color del arco iris. (EcuRed,
2018 p.28)

Cultura: Conjunto de bienes materidles y espirituales de un grupo socia transmitido de
generacion en generacion afin de orientar las practicasindividuales y colectivas. Incluye lengua,
procesos, modos de vida, costumbres, tradiciones, habitos, valores, patrones, herramientas y
conacimiento. (EcuRed, 2012 p.15)

Etnografia: Es un método de estudio o de investigacién directa que tiene como objetivo observar
y registra las practicas culturales y los comportamientos sociaes, decisiones y acciones de los
diferentes grupos humanos, es decir, su identidad y sus estilos de vida.

(EcuRed, 2015 p.30)

M edios audiovisuales. Son aguellos mecanismos de comunicacion masiva que transmiten sus
mensajes a través de canales que involucran no solo el sentido de la vista, como en los medios

impresos tradicionales, sino también e de laaudicion. (EcuRed, 2019 p.26)

Objetivo gran angular: Son ideales parafotografiar un area muy extensa de

un paisgje. Llamamos objetivo gran angular a aquel que abarca focales inferiores a la conocida
como estandar o normal (50 mm) y que tiene un &ngulo de visién superior alos45°. (FotoNostra,
2012 p.15)

Publicidad ATL : Eslaque se orientaacomunicar en medios de difusién masivos, y estaindicada
para productos y servicios de un target bastante amplio por lo que lo idea es establecer una

estrategia de amplio a cance que llegue a todos. (Definiciones, 2019 p.10)
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Publicidad BTL: consisten en comunicar de formas no masivas y orientadas a un target
especifico a cua se desarrolla una idea. El elemento sorpresa, la ocasion y la creatividad son
puntos claves de estas estrategias que conectan uno a uno con € consumidor; y ademas hay que

crear los canales para comunicar € mensaje deseado. (Definiciones, 2019 p.11)
Publicidad TTL: Esta otra variante es una forma integrada del BTL con el ATL, con €l fin de
alcanzar a mas personas y generar conversaciones con ellos. No solo dirigir un mensagje sino

también recibir el feedback del mismo. (Definiciones, 2019 p.12)

Semidtica: Se conoce la disciplina encargada del estudio del signo, es decir, aguello que se

emplea para representar unaidea o un objeto diferente de si mismo. (EcuRed, 2017 p.31)
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