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RESUMEN 

La decadencia de acontecimientos culturales en la ciudad de Ambato como hace 

algunos años atrás, ocurrían con la presencia de obras de teatro, festivales de música o 

cualquier expresión cultural de renombre. Estos actos han dejado una gran incógnita 

dentro de la población ambateña en este último tiempo, ya que se ha evidenciado un 

deficiente interés por preservar los espacios considerados patrimonio cultural; esto se 

identificó mediante recolección de información de campo, donde el desuso y descuido 

de infraestructura ha ocasionado una pérdida de pertenencia tradicional del ambateño en 

el reconocimiento de estos espacios.  

La ciudad de Ambato se encuentra en un periodo de inestabilidad cultural debido a la 

falta de actividades de esta índole, razón por la cual es muy difícil poder disfrutar o 

admirar eventos culturales en espacios dedicados netamente a la expresión del arte en 

general. Actualmente, para poder disfrutar de eventos culturales de calidad hay que 

visitar las ciudades de Quito, Cuenca, o Guayaquil que promueven eventos semanales 

demostrando así un crecimiento significativo en el ámbito cultural.  

Los objetivos planteados dentro de la investigación están direccionados para poder 

ejecutar y aplicar lo teórico con lo práctico, de esta forma se justificará la investigación 

en la obtención de los resultados deseados.  Así, se plantea como objetivos específicos 

realizar un estudio más profundo conociendo qué son los Espacios Patrimoniales con su 

concepto, historia y ubicación. También se determinará la efectividad de las 

campañas/productos publicitarios que promueven el flujo del turismo en Ambato, y 

desarrollar una propuesta de solución. 

PALABRAS CLAVE: CAMPAÑA DIGITAL, ESPACIOS PATRIMONIALES, 

TURISMO. 
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ABSTRACT 

     The decline of cultural events in the city of Ambato, since some years ago behind 

happened with the presence of stage plays, festivals of music or any cultural expression 

of fame, has left a big unknown inside the population in the latter time. There has been 

demonstrated a deficient interest to preserve the spaces considered cultural heritage, this 

was identify by means of compilation of field information, where the desuetude and 

oversight in infrastructure has caused a loss of traditional belonging of the citizen in the 

recognition of these spaces.  

      The city of Ambato is in a period of cultural instability due to the absence of 

activities of this nature, reason for which it is very difficult to be able to enjoy or to 

admire cultural events in spaces dedicated clearly to the expression of the art in general. 

At present, to be able to enjoy quality cultural events it is necessary to visit the cities of 

Quito, Cuenca, or Guayaquil that weekly events promote demonstrating this way a 

significant growth in the cultural ambience.  

     The targets raised inside the investigation are route to be able to execute and apply 

the theoretical thing with the practical thing, thus the investigation will justify itself in 

the securing of the wished results. This way it considered like specific targets to do a 

deeper study knowing what sound the Hereditary Spaces with its concept, history and 

place. In addition, the effectiveness of the campaigns / products will decide the 

advertisement that promote the flow of the tourism in Ambato, and develop a proposal 

of solution. 

KEY WORD: DIGITAL CAMPAIGN, HEREDITARY SPACES, TOURISM. 
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INTRODUCCIÓN 

La preservación de los bienes patrimoniales muebles e inmuebles de cualquier ciudad o 

país es un aspecto que ha tomado mucha importancia, debido a que representan  los 

rasgos identitarios de los mismos. Los diferentes Espacios Patrimoniales son 

considerados lugares inamovibles e intocables, por lo tanto debe ser necesario brindar 

herramientas al alcance de las personas con poder de autoridad para así impulsar el 

mantenimiento y renovar el interés por conocer y visitar estos lugares con una mayor 

frecuencia.  

La ciudad de Ambato ha evidenciado la decadencia en la preservación y promoción de 

los Espacios Patrimoniales, como consecuencia: monumentos destruidos, abandonados 

y olvidados sin presentar alguna importancia por ellos. Es así, que se llegó a determinar 

una problemática cultural y social de la ciudad, y para ello se ha propuesto una 

alternativa de solución. 

Al tener en cuenta las diferentes herramientas y estrategias, podemos mencionar que el 

diseño gráfico es importante para este proyecto como la mejor vía de solución a nuestra 

interrogante. Sin embargo, el diseño encabeza la jerarquización de ideas al momento de 

desarrollar una acción, es así, que el diseño empieza con el estudio del planteamiento 

del problema, y finaliza con la última acción ejecutada para cumplir con el objetivo. 

De esta manera, se busca experimentar con este proyecto un cambio social y cultural 

mediante el desarrollo de una campaña digital publicitaria de los Espacios Culturales de 

la ciudad de Ambato y demostrar su aporte turístico en la misma. 
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CAPÍTULO I 

1. Planteamiento del problema 

Árbol del problema 

El desconocimiento de los Espacios Patrimoniales 

de la ciudad de Ambato 

Información 

Insuficiente 
Desinterés 

Social 

Deterioro de los 

Espacios 

Cultura popular 

Nivel de  

Educación 

Desconocimiento del Valor 

patrimonial Desvalorización Vandalismo 

Desuso  Deficiente 

administración 

Uso indebido de las  

Instalaciones 

Gráfico No.1: Árbol del Problema 
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1.1 Tema  

Diseño y elaboración de una campaña digital para la difusión de espacios patrimoniales 

que promueva el turismo en la ciudad de Ambato. 

Planteamiento del problema 

      La problemática de este proyecto de investigación identificada como el 

desconocimiento de los espacios patrimoniales, es un factor que relaciona la identidad 

cultural de la ciudad, la cual evidencia mediante una comunicación no efectiva hacia la 

sociedad causada por una paupérrima organización administrativa de las entidades 

gubernamentales para brindar un crecimiento cultural de estos espacios. De la misma 

manera el difícil acceso a la información como herramientas educativas en los centros 

educativos provinciales provoca un desinterés por las nuevas generaciones. 

     Otro factor que se ha tomado en cuenta es el desinterés social por interesarse y cuidar 

nuestro patrimonio cultural propio de la ciudad, sea esto ocasionado por la cultura 

popular arraigada en una gran parte de la población que no muestra cuidado por los 

bienes públicos de la ciudad en que residen. Por otro lado, el nivel de educación es un 

aspecto importante que influye en esta problemática, de esta manera la educación se 

demuestra en acciones que derivan en vandalismo o uso indebido de estos espacios. 

      El desconocimiento del valor patrimonial de las diferentes edificaciones existentes 

en la ciudad de Ambato ha estimulado a que la desvaloración se propague y sea más 

evidente al presenciar el deterioro de algunos espacios. Es así que el desuso también es 

un factor que se debe tener en cuenta, ya que han sido descuidados sin tener algún 

mantenimiento de infraestructura interna y externa. 
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1.2 Contextualización 

Según el escrito “Estado del Arte del Patrimonio Cultural Inmaterial (PCI) en Ecuador” 

del autor Pablo Morales Males, de acuerdo al  artículo 26 en el literal “b” de la Ley de 

Orgánica de Culturas, menciona a los espacios patrimoniales como:  

“Las edificaciones y conjuntos arquitectónicos de la época prehispánica, 

colonial, republicana y contemporánea, completos o incompletos, a la vista, 

sepultados o sumergidos, con significación histórica, cultural o patrimonial, se 

considera como patrimonio cultural el bien mismo, subsuelo en su contexto 

natural y cultural necesario para dotarlo de una visibilidad adecuada. Además, 

comprende bienes sumergidos independientemente de su procedencia (Asamblea 

Nacional República del Ecuador, 2012, pág. 22).  

 

     En el Ecuador ciudades tales como Quito o Cuenca, y sitios turísticos como 

Galápagos y el Parque Nacional Sangay, considerados Patrimonio Cultural Inmaterial 

por La Organización de las Naciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la Cultura 

(UNESCO, 2003), además de poseer sitios netamente históricos que abarcan algunos 

cientos de años de historia, poseen una arquitectura de la época prehispánica y colonial 

los cuales han sido el motor turístico de los últimos tiempos. 

     El Turismo es una herramienta para facilitar información y la promoción en el 

manejo de los sitios potenciales de un lugar específico, ciudad o país. La relación del 

Patrimonio Cultural como opción turística no es reciente ya que abarca algunos años, es 

así que a finales del siglo XX los Espacios Patrimoniales ha sido un gran atractivo 

turístico por su valor de cambio. Esto ha ocasionado que aparezca una nueva clase de 

turista, el cual se encuentra interesado por conocer la naturaleza y cultural para 

diferenciarse del conglomerado turista tradicional. (Quintana & Rubén, 2009, pág. 309) 

     En la actualidad, el uso de una plataforma web como medio de comunicación es 

común ya que el turismo se ha beneficiado con este tipo de herramientas que permiten 
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conectar grandes masas de una forma cómoda y eficaz. Las redes sociales han dado un 

giro importante en los últimos años permitiendo desarrollar una interacción con el 

usuario ofreciendo una nueva forma de comunicación que ha tenido un crecimiento 

relativamente rápido. 

     Las redes sociales como herramientas comunicacionales son un gran apoyo para 

realizar marketing web, ya que las plataformas más usadas y populares están enfocadas 

para que cada una realice una forma de trabajar y se puedan conjugar a la vez. Tal es el 

caso del uso de Facebook mediante el cual podemos publicitar y compartir contenidos 

que pueden estar sincronizados con otras plataformas como YouTube, especializada 

para el video marketing o Instagram una plataforma netamente para el uso de 

fotografías. 

     Según datos del Ministerio de Turismo del Ecuador, la llegada de turistas 

internacionales al país durante el año 2014 ha sido de 1’364.057 personas, por lo que la 

preservación de los patrimonios culturales realizada por la UNESCO, han sido de gran 

ayuda para que los sitios que integran la lista patrimonial muestren un crecimiento 

turístico en los último años; tanto así que el turismo en Latinoamérica se ha 

caracterizado principalmente por la visita a sitios patrimoniales principalmente, según el 

Banco Interamericano de Desarrollo (BID), el turismo internacional en Latinoamérica 

ha tenido en crecimiento en el 50% en la última década. 

De acuerdo al quinto objetivo en el Plan del Buen vivir cita que: 

“El compromiso del Estado es promover políticas que aseguren las condiciones 

para la expresión igualitaria de la diversidad. La construcción de una identidad 

nacional en la diversidad requiere la constante circulación de los elementos 

simbólicos que nos representan: las memorias colectivas e individuales y el 

patrimonio cultural tangible e intangible”. 
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Según el artículo número 380 redacta que:  

“La construcción de una identidad nacional en la diversidad requiere la constante 

circulación de los elementos simbólicos que nos representan: las memorias 

colectivas e individuales y el patrimonio cultural tangible e intangible. La 

protección y circulación de estos elementos se impulsa mediante políticas de 

fomento a la investigación, museos, bibliotecas, archivos, sitios y fondos 

especializados”. 

     Además de los bienes arqueológicos y monumentales y de las tradiciones 

intangibles, como la música y la cocina tradicional, la identidad nacional se nutre de 

nociones contemporáneas de patrimonio. Aquí, las industrias culturales permiten la 

construcción de contenidos simbólicos alternativos que subvierten la hegemonía de las 

ideologías dominantes y dominadoras. Un país que busca reconstruir su estructura 

económica debe sostener el cambio en la capacidad de edificar el país simbólico, en un 

entorno de protección de los circuitos de circulación de contenidos (Movimiento 

Alianza PAIS, 2012: 163-165). Esto implica también una gestión democrática de los 

espacios radioeléctrico y audiovisual (arts. 16 y 17). 

     Algunos cantones de la provincia de Tungurahua poseen varios espacios 

arquitecticos, esto de acuerdo al estudio realizado por La Regional Tres del Instituto 

Nacional de Patrimonio Cultural (INPC) para registrar a los espacios considerados un 

bien cultural. En dicho estudio se toma en consideración el hecho de tener un máximo 

de 50 años en adelante de creación. Los patrimonios del proyecto de salvamento son: el 

Instituto Tecnológico Luis A. Martínez (Ambato), Iglesia antigua de la Niña María de 

Jerusalén (Píllaro) y la Iglesia antigua (Quisapincha). 

     Un gran aporte para el turismo provincial, ha sido el impulso económico gracias a 

los sitios biodiversos que existen en cada cantón que aprovechados de buena manera 

han aportado al impulso turístico, gracias a diferentes fiestas tradicionales como la 

famosa Diablada Pillareña a inicios del año en Píllaro, la Fiesta de Reyes de Mocha, en 
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Patate se celebra la Procesión del Señor del Terremoto, en Tisaleo la fiesta del Inga 

Palla y en Ambato el famoso Carnaval con la Fiesta de las Flores y Frutas, estas dos 

últimas declaradas Patrimonio Cultural Inmaterial del Ecuador desde el año 2011. 

(Instituto Nacional de Patrimonio Cultural, 2016) 

     El término “las Nueve de Tungurahua”, según explica Danilo Aróstegui, 

Coordinador del Comité de Turismo del Gobierno Provincial de Tungurahua, se refiere 

a los nueve cantones tungurahuenses: Ambato, Baños, Mocha, Cevallos, Patate, Pelileo, 

Quero, Píllaro y Tisaleo; los cuales son atractivos agroturísticos y artesanales que 

invitan a conocer y deleitar estos de esta patrimonio cultural. Además son 280 los 

lugares turístico-tradicionales para recorrer dentro de la provincia, pero estos nueve son 

los principales.  

     Ambato conocida como la cuna de los 3 juanes es la cuarta ciudad más importante 

del Ecuador en las últimas décadas, debido a su riqueza económica, comercial y 

turística. En el año 1949 la ciudad sufrió un terremoto que la destruyó parcialmente y 

por ende sus riquezas arquitectónicas se vieron afectadas por daños severos,  algunas se 

mantuvieron en pie y han sido rescatadas con el pasar de los años.  

     A pesar de este suceso y los años transcurridos, el Gobierno Autónomo 

Descentralizado de la Municipalidad de Ambato en su página web menciona que se 

mantienen en pie 10 espacios patrimoniales reconocidos; estos son: el Colegio Nacional 

Bolívar, La Providencia, La Catedral, Causa y Mausoleo de Juan Montalvo, Municipio 

de Ambato, La Iglesia de Santo Domingo, La Gobernación, La Casa del Portal, La 

Quinta Atocha de Juan León Mera y la Quinta de Juan Montalvo. 

     Después del terremoto la población ambateña decide renacer y recuperar su pueblo 

con mano de obra propia, con la ayuda de la Municipalidad de la época decidió levantar 
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la ciudad para restaurar todo lo que habían conseguido y luchado gracias a ella. Fue así 

que en 1962, y mediante Decreto Ejecutivo N. 586, expedido el 18 de Abril y publicado 

en el Registro Oficial N. 136, que el Gobierno Nacional Presidido por el Dr. Carlos 

Julio Arosemena, y siendo su Ministro de Gobierno el destacado ciudadano ambateño 

Don Alfredo Albornoz Sánchez, declaró a la Fiesta de la Fruta y de las Flores, 

celebración nacional, la cual ha sido uno de los hitos más importantes para la historia de 

la ciudad, donde se conjuga con la celebración del carnaval que ha sido de gran ayuda 

para la promoción turística como alternativa de viaje a nivel nacional y como itinerario 

para las agencias de viaje dentro de su paquete de lugares por conocer en el Ecuador. 

     También es importante mencionar que la mayoría de los Espacios Patrimoniales 

mencionados lograron mantenerse firmes y algunos de ellos son los que han marcado 

identidad dentro de la ciudad como puntos históricos importantes para realizar turismo 

dentro de la misma. 

Análisis Crítico 

     Los acontecimientos culturales ocurridos en la ciudad de Ambato en los últimos años 

dejan una gran incógnita dentro de la población ambateña, ya que hay un descuido por 

preservar los espacios considerados patrimonio cultural y no se ha podido recuperar ese 

sentido de pertenencia tradicional, el reconocimiento nacional y mundial. Del mismo 

modo se han implementado espacios decorativos y monumentos que dicen poco o nada 

del Ambato que debería ser, esa ciudad multicultural a la cual se la consideraba la cuna 

del arte y la mayoría de los artistas o expositores de gran nivel veían como oportunidad 

dar su primer paso allí. 

     La ciudad de Ambato se encuentra en un periodo de inestabilidad cultural, razón por 

la cual es muy difícil poder disfrutar o admirar eventos culturales, espacios dedicados 
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netamente a la expresión del arte en general. Hoy en día para poder disfrutar de eventos 

culturales de gran calidad hay que visitar las grandes ciudades que han tenido un 

crecimiento significativo dentro de este ámbito cultural; nuestra ciudad ha perdido la 

denominación de cuna del arte debido a la pérdida de identidad y desvalorización de 

espacios patrimoniales, es muy penoso observar el centro de la ciudad donde se 

encuentran las edificaciones que identifican a la ciudad deterioradas de una forma 

antiestética para las personas que hacen turismo en la zona, cabe recalcar que el 

desconocimiento por parte del pueblo ambateño acerca de la historia que hay detrás de 

las diferentes edificaciones patrimoniales es evidente y palpable, este es uno de los 

puntos más débiles al momento de hablar de identidad con la ciudad. 

Prognosis 

     Ambato tiene la oportunidad de recuperar su identidad cultural en su totalidad para 

así poder recuperar ese valor tradicional y de pertenencia que deberíamos tener con los 

espacios patrimoniales existentes en la ciudad, no hace falta emigrar para tener cultura, 

ya que primero hay conocer de dónde venimos, defender nuestras raíces y difundir 

nuestra historia. 

     La pérdida de identidad cultural, representada mediante los diferentes Espacios 

Patrimoniales podría llegar a ser una de las consecuencias al no llegar a realizar una 

investigación a fondo sobre este tema. 

     La ciudad dentro de los próximos años puede llegar a experimentar un cambio 

cultural y de imagen arquitectónica a lo que Espacios Patrimoniales se refiere si el 

problema sigue creciendo y no se actúa para contrarrestarlo. Estos espacios están 

propensos a desaparecer sino se le brinda el cuidado necesario y si no se impulsa el 

conocimiento histórico de los mismos. 
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     Y es para eso que esta investigación va a ser una pauta de estudio acerca de esta 

problemática social en la ciudad de Ambato, mediante la cual se podrá tener una base 

sólida para platear estrategias e intentar solucionar el problema planteado. 

Formulación del problema 

     Los Espacios Patrimoniales son la representación de la identidad cultural de una 

ciudad, lugar o espacio público que tiene cierta cantidad de años de existencia y por ello 

conforman la base de datos como Patrimonio tangible  e intangible del país. 

     El flujo turístico de una ciudad puede ser medido gracias a este tipo de espacios para 

el esparcimiento público, dónde se puede encontrar una gran masificación de personas 

por una causa.  

      Ésta investigación va a ser una pauta de estudio acerca de esta problemática social 

en la ciudad de Ambato, mediante la cual se podrá recolectar información para 

estructurar estrategias e intentar solucionar el problema planteado. 

1.3 Delimitación del objeto de la investigación 

Delimitación del objeto de la Investigación 

a. Campo: Diseño Gráfico 

b. Área: Comunicación Ambiental 

c. Aspecto: Reconocimiento de imagen 

d. Tiempo: El desarrollo de la presente investigación, por la aplicación de trabajo de 

campo y la recolección de datos, sumado a la investigación teórica, se establece un 

tiempo no inferior a seis meses de duración, esto es desde Abril a Septiembre de 2016. 
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e. Espacio: El tema de la investigación delimita su acción en el Cantón Ambato, la 

Matriz provincia de Tungurahua. 

f. Unidades de Observación: el sujeto de investigación del proyecto será de 329.856 

habitantes de la ciudad de Ambato  

1.4 Justificación 

La presente investigación busca determinar cómo el Reconocimiento de los Espacios 

Patrimoniales incurre en el turismo de la ciudad de Ambato  

     El Interés que genera este tema es de incidencia nacional, por lo que revela una 

importancia del tema con trascendencia nacional y latinoamericana, con un impacto 

Social-Cultural evidentemente generalizado en nuestra sociedad y en nuestro entorno 

nacional.  Se podrá realizar una visualización Latinoamericana por tratarse de un tema 

eminentemente trascendental para los países de la región, conforme se establecen en los 

documentos citados. 

     La investigación planteada será un aporte educativo para la Universidad Técnica de 

Ambato, ya que constituirá el motor para que futuras generaciones continúen con el 

trabajo realizado y lo mejoren mediante proyectos de vinculación con la sociedad o 

pasantías en entidades gubernamentales donde los estudiantes podrán sentirse 

identificados e implementar sus conocimientos. 

     Se puede considerar al presente proyecto como un beneficio profesional, dado que 

esta investigación es un escenario para demostrar lo aprendido durante la carrera para 

poder aplicarlo de una manera sistemática y ordenada mediante los diferentes sistemas 

de comunicación.  
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1.5 Objetivos  

1.5.1 General 

Investigar como la difusión de los Espacios Patrimoniales mediante la aplicación de una 

campaña digital incide en el fortalecimiento del turismo en la ciudad de Ambato. 

1.5.2 Específicos 

1.5.2.1 Identificar los Espacios Patrimoniales de la ciudad de Ambato. 

1.5.2.1 Determinar como la efectividad de una campaña digital/publicitario influye en la 

promoción turística de la ciudad de Ambato. 

1.5.2.1 Proponer una alternativa de solución al problema planteado en esta 

investigación. 
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CAPÍTULO II 
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Gráfico No.3: Variable Independiente 
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2.1 Antecedentes de la investigación 

     En la Tesis de Grado previa la obtención del grado académico de Magíster en 

Arquitectura, mención en Diseño Arquitectónico Avanzado del Arquitecto Hugo 

Hernán Paredes Vásconez, bajo el tema “Incidencia de las normativas de preservación 

del Patrimonio edificado y las nuevas construcciones en el tejido del centro de Ambato” 

en la ciudad de Ambato en el año 2011 menciona que la ciudad al haber sufrido 

históricamente severos fenómenos que alteraron su configuración urbana inicial u 

original, ha generado conflictos socioeconómicos frente a la disyuntiva de la 

obligatoriedad de conservar el patrimonio construido y las nuevas construcciones. 

Tornándose gran parte de su tejido urbano caótico, inseguro, insalubre, disfuncional, y 

antiestético, lo que nos ha precisado formular el problema. 

     La ley de protección al patrimonio cultural del Ecuador confirmada y catalogada el 

año 2004, acentúa las acciones hacia quienes afecten parcial o totalmente un bien 

patrimonial, penando inclusive con prisión a los agresores (Art.13, Ley de Patrimonio 

Cultural Reg.Ofc.465, Noviembre 2004), lo que torna difícil sino imposible que un 

propietario derroque afecte, retire, o modifique un bien arquitectónico patrimonial , por 

lo tanto la relación entre bienes construidos, bienes patrimoniales y bienes por construir 

o en proceso de construcción se encuentran frente a la disyuntiva de no poder 

equipararse, ni siquiera tener elementos que los uniformen ya sea una línea de cielo, de 

construcción o peor aún un estilo, una reinterpretación o algún elemento en común que 

haga del centro de Ambato un entorno armónico, agradable y transitable tanto para el 

peatón como para el automóvil , en los dos casos encuentran obstáculos que impiden su 

libre recorrido, peor aún para discapacitados o disminuidos físicos que pretendan 

deambular por las veredas del centro de la ciudad. 



 

 

16 

     Por otro lado el investigador Diego Mauricio Vela Sampedro en su tesis bajo el tema 

“Diseño de un producto turístico para la Conservación y uso del patrimonio cultural del 

Centro de turismo comunitario San Virgilio, cantón Arajuno, provincia de Pastaza”, en 

Riobamba - Ecuador, 2012., nos menciona que globalmente ll turismo ha llegado a 

constituirse en una de las principales industrias generadoras de divisas a nivel mundial 

con tendencia al crecimiento y especialización (ORGANIZACIÓN MUNDIAL DE 

TURISMO – OMT, 2009).  

     Con el pasar del tiempo, el turismo cultural y de naturaleza ha ido tomando fuerza en 

las preferencias de visitación a tal punto que el estado ecuatoriano ha visto al turismo 

como una estrategia a adoptar para la lucha contra la pobreza. Es así que Ecuador es 

pionero en el desarrollo del turismo comunitario, a esto sumado el PLANDETUR 2020 

como herramienta esencial en el desarrollo turístico nacional, nuestro país ha logrado 

posicionarse en el mercado internacional con una amplia variedad de productos 

turísticos culturales y de naturaleza. A pesar que Ecuador es uno de los países más 

pequeños de América del sur, posee una gran riqueza cultural, misma que bien 

manejada puede llegar a convertirse en uno de los principales ejes de desarrollo 

económico del país gracias a su comercialización a través del turismo.  

     Con esta visión de desarrollo económico, y utilizando al turismo como una 

herramienta para el fortalecimiento de las raíces culturales en las nuevas generaciones, 

los pueblos y nacionalidades indígenas del país generan productos turísticos alternativos 

a través de los cuales da a conocer su cultura y a la vez dinamizan las micro economías 

en cada uno de los hogares involucrados en esta actividad; a esto sumado el 

fortalecimiento de las relaciones inter e intracomunitarias y el compromiso de respeto y 
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cuidado del entorno, que cada persona va adquiriendo, se ha fomentado un desarrollo 

sustentable para cada una de las comunidades que han acogido este modelo de gestión. 

2.2 Bases teóricas 

Fundamentación Teórica  

Método AIDA 

La investigación cuenta con un aporte teórico en el campo publicitario, es así que este 

método tiene el propósito de estimular al receptor para conseguir afianzar su relación 

con el producto. 

      El método AIDA por la significación en siglas Atención, Interés, Deseo y Acción, 

son las fases encargadas de producir paulatinamente contenido publicitario 

comunicativo. Según la revista digital “Emprendedores Latinos en USA: inspirar, 

educar y conectar”, explican cómo es el funcionamiento de estos componentes dentro de 

una campaña publicitaria. 

    La atención es el paso más importante de este método, ya que si este no es efectivo 

las demás etapas no tendrán ningún efecto. Para lograr este primer paso es necesario 

usar el ingenio para elaborar expectativa mediante un factor sorpresa, que ayudará a 

captar atención rápidamente aprovechando la curiosidad del público, en este caso el de 

observar información en redes sociales y plataformas web en general. 

     El interés es el siguiente paso del proceso, una vez que se ha conseguido interés por 

algo y el público ya sabe de la existencia de tu producto/servicio, el usuario empezará a 

interactuar automáticamente con tu plataforma de comunicación. Las plataformas 

comunicacionales deberán tener información ilustrativa y dinámica, así el usuario 
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comenzará a interactuar con el producto, despertando el interés por promociones y 

descuentos. 

     El deseo puede ser la fase más compleja de ejecutar razón por la cual los pasos 

previos deberán estar bien aplicados. Generando simpatía con el usuario se consigue el 

deseo por el producto, además de brindar indirectamente solución a un problema que 

vaya de la mano de un buen servicio, facilitando atención personalizada si fuera 

necesario. 

     La última fase de este método es la de Acción, deberá contener todo el mensaje listo 

para ser consumidor por el usuario convirtiéndole en un cliente real y fiel para nuestro 

producto. En este punto la persuasión hacia nuestro cliente es importante ya que muchas 

veces una venta no es natural y se debe inducir a la compra para que fluya el proceso. 

Fundamentación Filosófica 

     La investigación social podría contar con el contingente científico y filosófico de 

varios paradigmas que permitan conducir de forma adecuada el proceso investigativo 

que se propone en el presente proyecto; más al tratarse de una investigación de carácter 

social y a desarrollarse en la ciudad de Ambato, es pertinente el uso del paradigma 

Crítico – Propositivo, como lo conciben Naranjo, Medina y Herrera (2004), quienes 

plantean la posibilidad teórica de investigar un fenómeno social desde su realidad 

etnográfica, hasta una aplicación técnica de métodos y herramientas o instrumentos que 

permitan medir los resultados a fin de contar con elementos necesarios para realizar una 

propuesta.  El fin de la investigación en este caso se torna, directamente efectiva en la 

calidad de la respuesta que al grupo focal o de incidencia se otorgue en la propuesta. 
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     El paradigma es crítico porque realiza un proceso de análisis de tesis o modelos 

sociales, buscando cambiar su realidad o al menos objetar ciertos esquemas 

preconcebidos  o nacidos de los acuerdos sociales, llamados también constructos 

sociales. 

     Todo proceso social que sea analizado o estudiado, debe gozar de una respuesta 

afirmativa para el cambio en el desarrollo de los pueblos, es importante al aplicar este 

paradigma Crítico Propositivo, que la realidad conocida sea transformada positivamente 

para el crecimiento de la calidad de vida práctica de las personas involucradas en esta 

investigación; esto es, lo que para los autores de este paradigma, resulta útil para la 

sociedad en el transformación de las realidades sociales, económicas, políticas y 

culturales de los pueblos.  Es entonces, importante plantear una propuesta propositiva al 

final del estudio realizado en este proyecto. 

2.3 Definiciones conceptuales 

Variable Dependiente 

Definición 

     Son aquellas herramientas que básicamente consisten en herramientas que permiten a 

los usuarios visualizar una plataforma interactiva con actualización sistematizadas 

mediante una organización previa de información. Según (Meriodo, 2009), investigador 

del Gobierno Vasco, en su publicación sobre el estudio de las campanas digitales en el 

ámbito político hace énfasis de la efectividad de las mismas, mencionando la 

efectividad del manejo es imprescindible gracias a que su servicio es gratuito.  
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     Además de su potencial comunicativo, menciona que las campañas digitales 

buscarán convertirse en un relato tan atractivo que obtenga el mayor número posible de 

adhesiones públicas. 

Nuevas Tecnologías 

Redes Sociales 

      Las redes sociales comunicacionalmente nos ofrecen un sin número de herramientas 

que al ser ejecutadas mediante estrategias podemos tener  resultados maravillosos “sin 

tanto esfuerzo”. Según (Meriodo, 2009), las redes sociales han tomado fuerza dentro del 

campo de la comunicación, debido a la crisis de los blogs y la necesidad de crear 

espacios interactivos con el usuario mediante la creación de contenidos regular con 

temáticas definidas. 

Internet 

     El concepto de internet se explica por sí mismo debido a que todo el mundo sabe lo 

que es, desde su primer nacimiento mediante un buscador mejor conocido como el 

World Wide Web. Según Manuel Castells, explica que a pesar de ser una nueva 

tecnología en el mercado de la comunicación, ya es conocido mundialmente con una 

gran facilidad. 

“Internet es el tejido de nuestras vidas en este momento. No es futuro. Es 

presente.”, menciona Castells en su publicación. Hoy en día el Internet es un 

medio de comunicación para todos, que interactúa con la sociedad y se ha 

constituido permanentemente. 

 

     Algún tiempo atrás, era una novedad cibernética el poseer acceso a internet en los 

hogares, fue considerado lo m as interesante de la época, pero su usabilidad era menor a 
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la que podemos presenciar en la actualidad, donde la mayor parte de la población usa 

esta herramienta el mayor tiempo de sus vidas. 

Dispositivos Digitales 

     El acceso a internet desde un dispositivo móvil ha tenido u gran alcance dentro de la 

sociedad en los últimos años, ya que esta tecnología se ha expandido aceleradamente 

para el alcance de todos y todas. 

     La usabilidad de los dispositivos venia marcada por un grupo de usuarios 

determinados como son los comerciales (e-business), académicos (e-learning) o en 

administración (e-goverment).   

     La Organización de Estados Americanos (OEA), mediante su revista digital “La 

Educación” (Junio 2012), hace referencia a que en la actualidad, la usabilidad de 

dispositivos digitales mediante la telefonía móvil en países desarrollados es del 100%, 

mostrando así que el crecimiento que experimenta anualmente es mínimo. Sin embargo, 

en los países considerados en vías de desarrollo el crecimiento anual es significativo.   

     La evolución acelerada de estos dispositivos que nos permiten acceder a internet, 

tienen como característica principal su fácil adaptabilidad con el usuario según sus 

necesidades y las del mercado, las cuales cada vez mejoran su versión rápidamente. 

AdWords 

     Google AdWords es una plataforma digital creada por la empresa Google dedicada a 

generar contenidos publicitarios en línea, llegando así directamente al usuario que se 

interesa por consumir un producto o servicio. 
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     Este producto se lo puede utilizar para realizar promoción masiva de un producto o 

dar a conocer y aumentar el tráfico de visitar de un sitio web nuevo o para refrescar los 

visitantes del mismo. Esta plataforma es administrada en línea, maneja un presupuesto 

por anuncio y tienen la facilidad de ser modificadas cuando el usuario desee. 

     No hay requisitos de inversión mínima, y puede establecer y controlar su propio 

presupuesto. Puede elegir dónde aparecerá su anuncio de AdWords, establecer un 

presupuesto que le parezca adecuado y medir fácilmente el impacto de su anuncio. 

(Google, 2016) 

Marketing Digital Push/Pull 

     El marketing digital ha tomado mucha importancia en los últimos años dentro del 

mundo web gracias a las diferentes herramientas que permiten un mejor desarrollo 

publicitario. De esta manera, el uso de redes sociales se ha incrementado 

potencialmente y para ellos el marketing se ha adaptado favorablemente para estas 

nuevas necesidades. 

     Dentro del marketing digital podemos encontrar diferentes estrategias para atacar a 

nuestro público objetivo, las dos más importantes son las de push (empuje) y pull 

(atracción) más utilizadas por los usuarios comúnmente en sus campañas. Es necesario 

diferenciar los beneficios que nos brindan estas estrategias, ya que cada una de ellas 

tiene un propósito personal. 

     Según (Barragán, 2015), en su publicación en el blog MERCA 2.0 hace mención las 

diferencias de estas estrategias, establece que estos dos enfoques son muy importantes 

para dar marcha a una campaña efectiva. Andrea nos explica que: “Por un lado, están 
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las estrategias push, que, como su nombre indica se basan en el concepto de “empuje”; 

y, por otro, las estrategias pull, relacionadas con la atracción del cliente a la marca”. 

     Para las campañas marketing de empuje o push, el mensaje comercial es enviado a 

los clientes sin la intención de que estos adquieran el producto en seguida, es decir, la 

campaña busca hacer un empuje de ventas para lograr persuadir a su consumidor 

potencial. 

     El alcance que logra el marketing push es la gran ventaja que ofrece, este es utilizado 

para llegar a grandes masas como por ejemplo la publicidad en radio y televisión. Esta 

estrategia es comúnmente usada por marcas que lanzan productos nuevos, esta acción es 

considerada algo inoportuna ya que interrumpen al usuario mientras esta mira televisión 

o escucha la radio. 

      Por otro lado el pull marketing busca lo contrario, estas campañas buscan comunicar 

un mensaje y no presionar al consumidor en adquirir un producto específico. Un claro 

ejemplo son las marcas que esta posicionadas en el mercado por años, no les interesa 

presionar al cliente para que realicen la compran, más bien el cliente busca la marca. 

     La agencia White Shark Media en su blog explica que entonces en el pull marketing, 

los consumidores establecen sus necesidades acorde al producto que buscan, y el 

vendedor estructura el mensaje publicitario en respuesta a esa búsqueda. Ahora bien hay 

que tener en cuenta que el pull marketing consiste en mantener la fidelidad de los 

clientes que ya tenían interés por el producto, ya que no crea un conocimiento nuevo 

sobre algo. 
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Teorías del Diseño 

Fotografía 

     Según (Langford, 1978), en su libro titulado “La Fotografía Paso A Paso” explica a 

la fotografía como un acontecimiento que nos permite a cualquiera obtener imágenes 

sin necesidad de conocimientos científicos. La cámara fotográfica siendo uno de los 

más valiosos instrumentos científicos, permite documentar momentos únicos e 

irrepetibles. 

     La fotografía es una actividad muy común hoy en día, ya que miles de personas 

capturan imágenes todos los días, ya sea con una cámara fotográfica o un celular sin la 

necesidad de tener un conocimiento previo. La mayoría de las personas se han 

interesado por la fotografía últimamente considerando que sus antiguas fotografías 

podrían haber sido mejor adquieren un mayor conocimiento y mejoran sus equipos 

fotográficos. 

     El manejo de luz, el ángulo y hacer composición de la imagen son aspectos 

importantes para componer una buena fotografía, es así, que Steve McCurry en una 

entrevista realizada para Leica en el año 2011 relata cómo ha sido su experiencia en el 

campo fotográfico documental. Había cubierto diferentes guerras como la del Golfo 

Pérsico y las de medio oriente, con el suceso del atentado de 11 de Septiembre en 

Estados Unidos cuenta que aprendió nuevas formas de controlar estos parámetros: “Me 

gusta controlar la luz, el ángulo y todos los factores que componen una fotografía. 

Trataba siempre de manejar todo al mismo tiempo. Y, a veces eso no es posible, como 

aprendí el 11-S". 
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Planos Cinematográficos 

      El gran plano general (PPG), es un ángulo de visión que abarca una composición 

completa, situando los elementos como referencia de acciones. Por lo general los y nos 

da una visión muy amplia del lugar donde se van a desarrollar los hechos.  

     Por otro lado, el Plano General (PG), abarca todo el escenario y los personajes son 

reconocibles, este plano se utiliza generalmente para reestablecer un espacio previo en 

la mente del espectador. Se puede utilizar para empezar una escena para introducir la 

locación de la toma. 

     El famoso Plano Americano o ¾ es conocido por su composición sobre las rodillas 

del sujeto a utilizar, famoso como americano por su utilización en películas del viejo 

oeste donde se podía observar sus revólveres que denotaban poderío. También se lo 

puede observar en los noticieros a los presentadores. 

     Plano Medio (PM) y el Plano Medio Corto (PMC) llevan una correlación muy 

interesante, esta toma se caracteriza por ser desde la cintura hasta la cabeza permitiendo 

mostrar de una manera más detallada el rostro y los detalles gestuales. 

     Dos de los planos más utilizados son el Primer Plano (PP) y el Plano Detalle (PD) o 

Primerísimo Primer Plano (PPP), los cuales nos permiten captar detalles únicos del 

sujeto/objeto a documentar. Los planos detalles se utilizan para presentar detalles en el 

rostro, como por ejemplo la boca, nariz u ojos, centrando el interés en ciertas partes. 

     La ley de los tercios o Ley de oro, es la base para una correcta composición 

fotográfica en la que los elementos que la componen estén alejados del centro para 

hacer más natural y deleitable para el ojo humano. 
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     Para ellos, una excelente composición presenta un balance visual cuando se colocan 

los elementos de mayor relevancia conocidos como puntos de fuga, esto dotara de un 

peso visual a la fotografía sobre el objeto al que se le quiera asignar un mayor interés 

que el resto de la composición. (Zemos98, 2008/2009) 

Producción Audiovisual 

     La necesidad de expresar y comunicar un mensaje de manera interactiva con alta 

calidad da como resultado la creación de un video. Según Tíscar Andrés, en su 

publicación web nos explica mediante una serie de pasos el cómo realizar una 

producción audiovisual de calidad, teniendo en cuenta los recursos básicos que toda 

producción debe tener como requisito.  

      Desarrollar y darle vida a una idea es el primer paso a seguir, se debe conocer el 

propósito del mensaje que se quiere transmitir, el tener esa necesidad se puede decir que 

la base para poder realizar nuestra producción esta lista. La idea es el punto de partida 

para expresar con el resto la experiencia que tenemos en mente, para ello se busca 

transformar esta idea a video y así hacer visible el mensaje audiovisual. 

     El objetivo de una producción Documental, es que la idea principal sea basada en 

hechos reales con el fin de ser analizados posteriormente. Para esta modalidad se puede 

adjuntar archivos audiovisuales de otros trabajos existentes, que por supuesto bajo 

permiso de su autor. Se puede utilizar estas dos herramientas para la producción de un 

video, claro está que si juntamos las dos podremos obtener resultados muy gratificantes. 

(cibercorresponsales, 2015) 
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El guión 

      El guión es el proceso que detallada todos los aspectos literarios y técnicos de cada 

escena dentro de nuestro proyecto, es así que el guión puede ser literario, técnico o 

técnico-literario. La creación de un guión es uno de los pasos fundamentales dentro de 

nuestra producción, un buen guión nos facilitará la realización de nuestro video con un 

mejor resultado sin tener inconvenientes durante todo el proceso. (Zemos98, 

2008/2009) 

      El guión literario es aquel que describe aquello que se mostrará y escuchará en 

nuestro vídeo. Involucra división por escenas, acciones de los personajes o eventos, 

diálogo entre personajes, así como breves descripciones del entorno. Un buen guión 

literario tiene que transmitir la información suficiente para que el lector visualice la 

película: cómo transcurre el diálogo, cómo actúan los personajes y con qué objetos 

interactúan, aunque sin especificar todavía los por menores de la producción.  

     Una vez finalizado se pasa al guión técnico, que describirá con detalle cómo la 

cámara va a captar toda esa información. El guión literario de ficción nos indica los 

cambios de escena, si la acción se desarrolla en interiores, exteriores, de día o de noche, 

y separa el diálogo de los personajes del resto de la acción. El guión literario de 

documental no suele ser tan preciso como el de ficción. El guión técnico es un guión 

elaborado por el director o el realizador del vídeo después de un estudio y análisis 

minucioso del guión literario. En el guión técnico, el realizador puede suprimir, 

incorporar o cambiar pasajes de la acción o diálogos. 

      En el guión técnico se detallan las secuencias y los planos, se ajusta la puesta en 

escena, incorporando la planificación e indicaciones técnicas precisas: encuadre, 
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posición de cámara, decoración, sonido, playback, efectos especiales, iluminación, 

etcétera. En el guión técnico de ficción se suele realizar el storyboard que consiste en 

dibujar viñetas de cada plano que hemos planificado en nuestro guión técnico indicando 

la acción que corresponde. En resumen, el guión técnico ofrece todas las indicaciones 

necesarias para poder realizar el proyecto. Al guión técnico le sigue un bloque que 

contiene la descripción de la acción, de los actores, sus diálogos, efectos, músicas, 

ambiente y las características para la toma de sonido. 

Comunicación Visual 

Retórica de la Imagen 

     Según (Barthes, 1986), en su libro “Lo obvio y lo Obtuso: imágenes, gestos, voces”, 

explica a la imagen como una etimología antigua que debería relacionarse con la raíz de 

imitar. Consecuentemente explica a la semiología de las imágenes como la 

representación analógica capaz de producir verdaderos sistemas de signos y no sólo una 

simple unión de símbolos.  

      Por otro lado, la imagen misma brindara aun cuando la imagen sea hasta cierto 

punto límite de sentido y nos permita volver a una verdadera filosofía de la 

significación. Tal lo que quisiéramos plantear aquí, sometiendo la imagen a un análisis 

espectral de los mensajes que pueda contener. 

     En el campo publicitario la significación de la imagen siempre va a ser intencional, 

ya que le mensaje debe llegar sin problema alguno al receptor con mensajes claro sobre 

el producto. Se debe tener en cuenta que la imagen publicitaria siempre deberá ser 

franca. 
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     Los tres mensajes reunidos en el mejor ejemplo de la historia, la propaganda de 

Panzani reúne los tres mensajes en un solo ejemplo, ya que podemos observar saliendo 

de una red entreabierta, paquetes de fideos, una caja de conservas, un sachet, tomates, 

cebollas, ajíes, un hongo, en tonalidades amarillas y verdes fondo rojo. 

Campañas Digitales 

     Según la página web (Nerdtecs, 2015), catalogan a una campaña digital a la 

utilización de estrategias de comunicación que utilizan recursos factibles para enviar 

información eficaz sobre un producto o servicio mediante dispositivos electrónicos. La 

publicidad en internet permite compartir información en las plataformas de 

comunicación convencionales que son las redes sociales, el mail marketing, SEO y 

diferentes Apps. 

     Según (Romero & Fanjul, 2010), el fenómeno del marketing digital presenta un 

crecimiento acelerado en los últimos tiempos siendo un fenómeno para la 

comunicación. Esto ha generado que cualquier individuo sin importar su procedencia, 

status o nivel social pueda convertirse en emisor y receptor de información en tiempo 

real. 
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Variable Independiente 

Espacios Patrimoniales 

Definición 

     Las edificaciones y conjuntos arquitectónicos de la época prehispánica, colonial, 

republicana y contemporánea, completos o incompletos, a la vista, sepultados o 

sumergidos, con significación histórica, cultural o patrimonial, se considera como 

patrimonio cultural el bien mismo, subsuelo en su contexto natural y cultural necesario 

para dotarlo de una visibilidad adecuada. Además, comprende bienes sumergidos 

independientemente de su procedencia. El patrimonio cultural de una sociedad es su 

principal rasgo de identidad. 

Historia 

     Según el escrito de Teófilo Altamirano (1999), la concepción tradicional de 

patrimonio cultural es muy generalizada, ya que en el medio el patrimonio puede ser 

arqueológico, histórico o arquitectónico; sea este un resto arqueológico o una 

edificación antigua. Por otro lado, Altamirano también explica que: “Pero, también es 

patrimonio cultural popular y sus diversas expresiones como son la lengua, la música, la 

danza, el arte culinario, la artesanía, la tradición oral y todo aquello que corresponde a 

las creaciones colectivas.” 

     Para Altamirano, en los últimos años la diferencia de clases sociales y económicas 

ha generado una desvalorización cultural en las ciudades andinas, debido a la carencia 

de tolerancia hacia personas extrañas al círculo social tradicional mantenido en la urbe. 
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     “Toda expresión cultural tiene capacidad de aportar y contribuir a la formación y 

consolidación de una cultura más democrática haciendo de ésta más diversificada”. 

Altamirano (1999). Recientemente La nueva forma de ver y entender una cultura es 

otorgada por la migración local e internacional, que aporta de acuerdo a las experiencias 

otorgadas mediante una contribución 

Tendencias 

Arquitectura Republicana 

     Las construcciones de tierra existen desde las primeras épocas de la humanidad 

cuando la tierra cruda fue uno de los principales materiales constructivos, junto con la 

piedra, el agua y los vegetales (PNUD UNESCO, 1984; Dethier, 1981; Font Arellano, 

2005). 

     Los alcances geográficos y culturales, actuales e históricos, son extensos y de una 

gran diversidad, y abarca tres tipos de manifestaciones: las arquitecturas autóctonas; las 

construcciones y conjuntos de tierra con valor patrimonial, y las arquitecturas de tierra 

contemporáneas.       

     Debido a que Latinoamérica fue estratégicamente un abanico de oportunidades 

comerciales para Norteamérica y el Viejo Continente, paulatinamente se adaptaron no 

son lo costumbres culturales y sociales, sino que también fue primordial la decoración 

arquitectónica. 

      En la ciudad de Guayaquil se encuentra el tradicional barrio Las Peñas, considerado 

el barrio colonial de la ciudad donde se puede observar claramente la influencia 
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republicana en las edificaciones ubicadas en ese lugar. Este lugar es una gran potencia 

turística con mayor afluencia de personas, principalmente en sus fiestas julianas 

     Los investigadores Melvin Hoyos y Florencio Compte, han trabajado sobre la 

arquitectura republicana de la ciudad, menciona que el valor histórico cultural que 

poseen es desconocido por los habitantes de la capital guayasense: 

"Quién se puede imaginar que las casas colectivas de la calle Ximena pueden 

llegar a ser consideradas como patrimonio por sus características de 

construcción, por ser las primeras (de este tipo) que se hicieron (en la ciudad)", 

refiere Hoyos, director de Cultura y Promoción Cívica del Municipio porteño. 

 

 De acuerdo con el Instituto de Patrimonio Cultural (IPC), solo en la ciudad de 

Guayaquil se encuentran 521 edificaciones patrimoniales establecidas que abarca 

inmuebles, plazas e iglesias.  

Tipos de Turismo 

     Hoy en día una de las industrias más importantes a nivel mundial es el turismo, 

especialmente en países en vías de desarrollo donde el aporto económico es necesario. 

Según los informes de la Organización Mundial del Turismo (2009), el turismo es el 

sector principal de la economía mundial. El sector turístico es una de las mayores 

fuerzas económicas de algunas regiones y países. Sin embargo, el turismo provoca 

impactos sobre el territorio, el medio ambiente, las sociedades, las culturas y las 

economías locales ya que el turista no es sólo un gran consumidor de recursos naturales 

y un gran productor de residuos, sino también, un "contaminador" de culturas.      

     Según (Alfonso, 2003), en la revista brasilera Horizontes Antropológicos: “Dentro 

del entramado de relaciones que se establecen entre anfitriones (habitantes de un 
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lugar/receptores) y turistas (visitantes esporádicos), es necesario tener en cuenta la 

atracción que pueden provocar determinados aspectos de la cultura de los primeros”. 

     La actividad turística se vincula directamente con los elementos tangibles que 

existen dentro de ella, ya sean elementos arquitectónicos, material artesanal típico de la 

zona o productos gastronómicos que se convierten en una identidad específica para 

reconocer un lugar determinado. De esta manera el turista reconoce fácilmente un lugar 

gracias a la información previa recibida, esto sirve como incentivo para visitar estos 

sitios. 

     Es necesario destacar que los museos, monumentos históricos y parques naturales 

estarán siempre en el itinerario del turista como opciones de interés para sus actividades 

diarias. Es un aspecto positivo que un turista conozca sobre el valor cultural de un 

patrimonio cultural, de esta manera crecerá la alimentación para la correcta  

     A través de los espacios patrimoniales una ciudad puede darse a conocer fácilmente 

gracias al trabajo directo e indirecto de un turista satisfecho.  Para ellos se debe 

establecer una conexión entre el espacio a visitar y el turista, de esta manera se crear 

una relación que de alguna manera provocara un identificación propia con el lugar.   

     El turismo cultural se define como "Aquel viaje turístico motivado por conocer, 

comprender y disfrutar el conjunto de rasgos y elementos distintivos, espirituales y 

materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o grupo social de 

un destino específico" (SECTUR-CESTUR, Estudio Estratégico de Viabilidad de 

Turismo Cultural, 2002).  

      Según la European Association for Tourism and Leisure Education (ATLAS), 

define al movimiento de persona fuera del lugar de asentamiento para obtener una 
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nueva experiencia con el objetivo de cubrir una necesidad cultural. Según Bonink y 

Richards (citados por Valdez Muñoz, 2002) lo definen al turismo cultural como: 

“Todos los movimientos de personas hacia atracciones culturales específicas 

como sitios histórico-patrimoniales, y/o manifestaciones artísticas y culturales 

fuera de su lugar normal de residencia.” 

 

      Este tipo de turismo realiza cortas estancias con una duración de destino entre 3 ó 4 

días. Es muy flexible ya que suele combinar la cultura con otras motivaciones con lo 

que supone un fácil manejo de la demanda siempre que le ofrezca lo que busca. 

     Las actividades recreativas pertenecen al turismo de aventura, el cual está dirigido a 

personas que gocen una salud plena y sus gustos sean comúnmente por los deportes 

extremos. Para realizar este tipo de turismo no es necesario tener experiencia alguna y 

lo puede realizar cualquier persona, ya que existen un sinnúmero de agencias 

especializadas para asesorar al turista en esta actividad, comenta Rodolfo Olmedo, 

director general de la Agencia Ecco Sport. 

     El turismo religioso según (Serrallonga & Hakobyan, 2011), aporta al crecimiento 

turístico de cualquier ciudad, es así que los lugares que representan devoción o 

actividades de peregrinaje son los principales destinos turísticos principalmente por su 

valor histórico-cultural.  

      Según  (Comercio, 2015), en el Ecuador el 74% de las personas que realiza turismo 

interno en feriados se aloja en casas de amigos o familiares, según el INEC. Además 

hay aquellos que prefieren ir y volver el mismo día. Una forma de cuantificar el número 

de turistas es mediante los servicios hoteleros. En el feriado de Semana Santa de 2014, 
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los hoteles vendieron el número más alto de habitaciones en los últimos ocho años: 30 

091, es decir, 1 786 más que en el 2013. (Diario El Comercio, 2016) 

      Según (Lanquar, 2007), el 20% del turismo mundial es debido a actividades 

religiosas y espirituales en aquellos lugares con mayor carga religiosa culturalmente 

hablando. El documento de la Santa Sede según Robles Salgado (2001), muestra datos 

registrados en centros religiosos teniendo un estimado de 220 a 250 millones de 

personas las cuales la mayoría de ellas son cristianos. 

Identidad Ambiental 

     La identidad ambiental se ha hecho referencia al lugar donde ocurren los hechos, el 

lugar mismo donde se encuentra un espacio determinado de interacción social, por esta 

razón debemos crear la identidad del establecimiento para tener una valor diferenciador 

donde el cliente pueda adquirir una experiencia única, a diferencia del resto de locales 

comerciales o la misma competencia en sí. 

      Según afirma Costa Joan (2004), la identidad del lugar a donde uno viaja puede ser 

una experiencia total que implica la sensorialidad global del ser y también las 

emociones y las sensaciones lúdicas o transcendentes, según el caso que, en la mayor 

parte, apelan a la imaginación fantástica de los individuos. Vivir personalmente un tal 

tipo de experiencia es vivir un juego, un espectáculo y un rito. Una gratificación 

psicológica de gran calado. 

     Costa también menciona en su escrito, que la identidad es una estrategia fundamental 

en el turismo, ya que de esta manera se fomenta y se puede persuadir a los individuos a 

visitar lugares de recreación, comercio, históricos, de esta manera también se puede 

llegar a fortalecer la marca de una ciudad. 
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Espacio 

      El Espacio es aquella región espacial que ocupa el producto y, o empresa. También 

se puede definir como el espacio que se construye para que la misma ocupe un lugar en 

el espacio. 

Los colores 

      La pregnancia cromática es un punto importante para reconocer cualquier producto, 

nuestro cerebro asocia los colores con las marcas que conocemos o la experiencia 

grafica que poseemos al recordar conocimientos previos obtenidos. 

El olor  

    La identificación de las cosas por el olor que emite es una de las características 

utilizada en la Identidad Ambiental, ya que de esta manera podemos lograr captar 

clientes y fidelizarlos con el producto mediante un aroma único que se reconocido de 

cualquier forma. 

La iluminación 

Un factor importante de éxito y fidelidad es el primer impacto visual que nos llevamos, 

es decir de la presentación y en este caso la iluminación marca una diferencia notoria 

para cualquier caso demostrativo. 

 Ubicación  

Ser localizado fácilmente y recordado por su ubicación temporal o permanente es un 

punto a favor para cualquier tipo de relación social, de esta manera se puede utilizar 

referencia y hasta ciertos casos marcar una tendencia gracias a una ubicación. 
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2.4 Formulación de la Hipótesis 

     El reconocimiento de los Espacios Patrimoniales incide en el flujo del Turismo 

Patrimonial en la ciudad de Ambato. 

Señalamiento de variables de la hipótesis 

Variable Independiente: 

Espacios Patrimoniales 

Variable Dependiente: 

Turismo Patrimonial 
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CAPÍTULO III 

3. Marco metodológico 

3.1 Diseño metodológico 

Enfoque 

     La investigación a desarrollarse tendrá un enfoque mixto, conforme al paradigma 

Critico-propositivo, corresponde realizar una investigación con enfoque cuali-

cuantitativo, que nos permita recoger las principales cualidades que describan a los 

sujetos o circunstancias investigadas; así también, facilite la contabilización de ciertos 

datos exactos que faciliten un análisis estadístico de las particularidades estudiadas. 

     La investigación cuantitativa, para Bernal y García (2003, p. 40), busca establecer el 

número de los elementos investigados, trata de determinar la fuerza de asociación o 

correlación entre variables, la generalización y objetivación de los resultados a través de 

una muestra para hacer inferencia a una población de la cual toda muestra procede. 

     La investigación cualitativa favorece al investigador en la realización de registros 

narrativos de los fenómenos que son estudiados mediante técnicas como la observación 

participativa, observación de campo y las entrevistas no estructuradas, permitiendo el 

desarrollo del discurso social con las particularidades de la situación y personas 

estudiadas. 
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Modalidad básica de la investigación 

De campo 

     Es necesario que el  investigador tome contacto y conozca de primera mano la 

realidad que investiga para lograr con mayor objetividad, la consecución de los 

objetivos planteados para ella, consiste en la visita In-situ del lugar mismo donde se 

suceden los acontecimientos o se suscitan los hechos o fenómenos sujetos a la 

investigación, como lo manifiesta Naranjo (2004, p. 95). 

    Según afirman Bernal y García (2003, p. 99), el uso de esta modalidad es confiable 

para realizar una investigación: “Este tipo de estudio permite al investigador asegurarse 

de las condiciones en que se consiguen los datos, por lo que se constituye en un técnica 

más confiable”.  

Bibliográfica – Documental 

     Se considera que la investigación bibliográfica-documental tiene el propósito de 

conocer, comparar, ampliar profundizar y deducir diferentes enfoques, teorías, 

conceptualizaciones y criterios de diversos autores sobre una cuestión determinada, 

basándose en documentos (fuentes primarias), o en libros, revistas, periódicos y otras 

publicaciones (fuentes secundarias) (2004, p. 95). 

     Es importante que toda investigación cuente con el aval teórico de los expertos y 

tratadistas del campo o materia que versa la investigación, en este caso se utilizará en el 

Marco Teórico, una serie de autores y tratadistas que argumentan la teoría de cada una 

de las variable, lo que constituye una garantía académica de trabajo investigativo. 
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     Se considera oportuno aplicar estas dos modalidades para la investigación, ya que 

esta flexibilidad permitirá la obtención de resultados más objetivos, ya que permitirá 

contar con elementos de juicio basados en una realidad concreta y en criterios 

académicos de gran valor para la efectividad de la investigación.  

Nivel o tipo de investigación 

Descriptiva 

     La investigación en un nivel descriptivo, busca de forma clara y preponderante 

significar y caracterizar un fenómeno o situación generalmente social, es usado para la 

investigación social por las facilidades que presenta en la  descripción y 

particularización de las partes de un fenómeno social.  Este análisis caracterización de 

las partes nos permite conocer de forma puntual cada una de las situaciones que 

componen una compleja situación social o un problema generalizado. 

     Para Frank Morales (2010, p. 1): “La investigación descriptiva consiste en llegar a 

conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripción 

exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Aplicando una investigación con 

tipo de estudio de encuesta, para lograr conocer datos del fenómeno de estudio; con un 

estudio interrelacional  a fin de establecer la importancia de la relación de las partes o 

causas del problema de investigación; esto nos permitirá ver la tendencia y desarrollo 

del hecho social, enfocando una visión concreta en la cual se puede incidir de forma 

positiva o negativa con la intervención del investigador a través del resultado que 

genere esta investigación. 
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     La investigación descriptiva nos permitirá manejar desde los elementos teóricos para 

analizar y describir las partes y conocer el problema en su totalidad; para, conociéndolo 

se pueda proyectar hacia una mejor forma de convivir y desarrollarnos en sociedad. 

3.2 Población y muestra 

Población 

     La población en este estudio la constituye el conjunto de los individuos de un lugar 

determinado que comparten una característica o circunstancia común y son objeto de un 

estudio estadístico, de los cuales se obtendrá los datos pertinentes a las variables de 

estudio comprometidas para este caso.  El grupo de personas involucradas constituyen 

las unidades de investigación planteadas, de las cuales mediante la aplicación de una 

fórmula, se extraerá la Muestra que constituye el grupo específico de estudio. 

     Para este efecto, tomaremos en cuenta que el Universo de unidades de investigación 

en la ciudad de Ambato, es de 329856 personas de quienes, nuestra Población la 

constituyen el 51,5% mujeres y el 48,5 hombres; de esta población es que se tomará la 

Muestra, que será el grupo específico sobre el cual se aplicará el estudio directo de la 

investigación. 

Muestra 

Esto consiste en seleccionar una parte de las unidades de un conjunto o subconjunto de 

la población denominada muestra, de manera que sea lo más representativo del 

colectivo en las características sometidas a estudio. 

    Se aplicará para esta investigación, el Muestreo Aleatorio Simple: El procedimiento 

empleado es el siguiente: 1) se asigna un número a cada individuo de la población y 2) a 
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través de algún medio mecánico (bolas dentro de una bolsa, tablas de números 

aleatorios, números aleatorios generados con una calculadora u ordenador, etc.) se 

eligen tantos sujetos como sea necesario para completar el tamaño de muestra requerido 

(Suarez, 1998, p. 47). 

Para conocer la Muestra en este caso se aplicará la formula siguiente: 

 

𝑛 =
𝑍2𝑝. 𝑞. 𝑁

𝑁𝑒2 + 𝑍2𝑝. 𝑞
 

En donde: 

 

- N = Población        329856 

- 𝜎  =  Varianza        0,25 

- 𝑍 =  Nivel de confiabilidad        0,95/2= 0,4750        1,96 

- P = Probabilidad de éxito       0,5 (por el margen de error que puede existir) 

- Q = Probabilidad de fracaso         1- 0,5 = 0,5 

- E = Error admisible        0,05 (5%) 

- 𝑛 =  Muestra       
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𝑛 =
0,25 ∗ 329856

(329856 − 1) (
𝑒0,052

1,96
) + 0,25

 

 

𝑛 =
82464

(329855) (
0,0025

1,96
) + 0,25

 

 

𝑛 =
82464

(329855)(0,0012755102) + 0,25
 

  

𝑛 =
82464

420,733417021 + 0,25
 

𝑛 =
82464

420,983417
 

 

𝑛 =
82464

420,983417
 

 

𝑛 = 195,8842 
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3.3 Operacionalización de las variables 

Tabla No.1:  

Operacionalización de las variables. Variable Independiente 

 

Conceptualización Categorías Indicadores Ítems Básicos 
Técnicas e 

instrumentos 

“Las edificaciones y 

conjuntos arquitectónicos de 

la época prehispánica, 

colonial, republicana y 

contemporánea, completos o 

incompletos, a la vista, 

sepultados o sumergidos, con 

significación histórica, 

cultural o patrimonial, se 

considera como patrimonio 

cultural el bien mismo, 

subsuelo en su contexto 

natural y cultural necesario 

para dotarlo de una 

visibilidad adecuada. 

Además, comprende bienes 

sumergidos 

independientemente de su 

procedencia. 

El patrimonio cultural de una 

sociedad es su principal 

rasgo de identidad”. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Edificaciones 

 

 

 

 

 

 

 

 

Históricos 

 

 

 

 

 

Elementos 

Materiales 

 

 

 

 

¿Qué edificaciones consideras Históricas en Ambato? 

¿Qué edificaciones consideras que poseen mayor contenido 

cultural en Ambato? 

¿En cuáles de estas edificaciones puedes encontrar 

actividades culturales? 

¿Qué edificaciones Patrimoniales ofrecen actividades 

culturales en la ciudad de Ambato? 

¿Identificas que edificaciones del centro de la ciudad son 

Patrimoniales? 

¿Te resulta fácil identificar las edificaciones Patrimoniales 

del centro de la ciudad? 

Las edificaciones patrimoniales de Ambato son elementos 

materiales que regeneran una identidad a la ciudad  

¿Cómo los reconoce usted? 

¿Cuál de las siguientes opciones considera un símbolo 

representativo de la ciudad de Ambato? 

 

Encuesta 
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Rasgo Cultural Elementos  

Simbólicos 

¿Qué elementos simbólicos consideras son un rasgo 

cultural de la ciudad de Ambato? 

¿Consideras las edificaciones del centro de la ciudad como 

elementos simbólicos representativos de la ciudad? 

¿Qué es para ti un elemento simbólico? 
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Tabla No.2:  

Operacionalización de las variables. Variable Dependiente 

Conceptualización Categorías Indicadores Ítems Básicos 
Técnicas e 

instrumentos 

Una campaña digital es la 

utilización de estrategias 

comerciales para enviar 

información mediante 

dispositivos electrónicos. 

 Debe entenderse como, el 

uso de medios publicitarios 

no convencionales tales como 

las redes sociales (Facebook, 

twitter, etc.), publicidad 

digital, mail marketing, SEM, 

SEO, Apps y muchas otras 

herramientas que tienen el 

objetivo de enfocar la 

publicidad hacia el mercado 

objetivo, es decir, colocar la 

información adecuada sobre 

tus productos o servicios, en 

el momento oportuno frente a 

las personas correctas. 

 

 

 

 

 

 

 

Promoción 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Turística 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

¿Existe algún tipo de promoción turística específica 

para los Espacios Patrimoniales de la ciudad de 

Ambato? 

¿El tipo de actividades que Ud. desarrolla durante su 

estadía, se ve influenciado por la Promoción Turística 

del lugar? 

¿Cuán importante es para usted saber la ubicación de 

los Espacios Patrimoniales? 

¿Cuáles son sus lugares favoritos para visitar en 

Ambato?                     

¿Qué tan importante es la publicidad para promover el 

turismo de la ciudad de Ambato? 

¿Su interés por un atractivo turístico está relacionado 

con la efectividad de la comunicación que la 

promociona? 

¿Con el uso de las redes sociales y las plataformas web 

actuales mejorarían la difusión de la información 

turística de Ambato? 

¿La fidelidad turística es una buena herramienta para 

promover el turismo local? 

Mediante la creación de una imagen gráfica 

permanente que represente al Turismo Patrimonial de 

Ambato. ¿Mejoraría tu fidelidad turística con la 

Encuesta 
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Medios no 

convencionales 

Comunicación 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dispositivos  

Electrónicos 

Digital 

 

 

 

ciudad? 

¿El uso de videos informativos mediante plataformas 

web es una forma gráfica visual para persuadir al 

turista a visitar nuestra ciudad? 

¿El uso de fotografías artísticas persuaden a las 

personas para visitar espacios turísticos? 

¿Se debería promover el turismo en la ciudad de 

Ambato como herramienta para mejorar la calidad de 

los servicios y poder competir nacional e 

internacionalmente como potencia turística? 

¿Piensa usted que el turismo debe estar dirigido solo 

para las personas que visitan nuestra ciudad? 

¿Los visitantes son entes generadores económicos y 

culturales al realizar turismo en la ciudad? 

¿Considera importante la difusión de los Espacios 

Patrimoniales para el público fuera de la ciudad? 

Como residente de la ciudad de Ambato ¿Considera 

que se debe fomentar el turismo patrimonial mediante 

una comunicación efectiva para los ambateños? 

¿Sabe de alguna fuente donde pueda conocer o 

adquirir información acerca de los Espacios 

Patrimoniales? 

¿Cómo residente de la ciudad de Ambato considera 

que existe una ineficiente información acerca de los 

Espacios Patrimoniales? 

¿Estaría dispuesto a recorrer los diferentes Espacios 

Patrimoniales de la ciudad de Ambato? 
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3.4 Técnicas de recolección de datos 

Este plan contempla estrategias metodológicas requeridas por los objetivos e hipótesis 

de investigación, de acuerdo con el enfoque escogido, considerando los siguientes 

elementos: 

Definición de los sujetos: Las personas o unidades de investigación son los y las 

ambateños que están actualmente viven o residen en la ciudad de Ambato.  

Instrumentos de investigación: Que ha sido seleccionado o diseñado de acuerdo con la 

técnica escogida para la investigación. En este caso para llevar a cabo el presente 

trabajo de investigación se utilizará, la encuesta, que permita obtener información 

básica sobre las variables.  

Para este trabajo investigativo se utilizarán dos técnicas básicas de recolección de 

información. 

 -Entrevista. 

     Es la comunicación interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto de 

estudio a fin de obtener respuestas verbales a los interrogantes planteados sobre el 

problema propuesto.  

En este caso se utilizarán formatos de entrevista estructurada y semi estructurada.  

- Encuesta. 

     Es un estudio observacional en el cual el investigador busca recaudar datos por 

medio de un cuestionario prediseñado, y no modifica el entorno ni controla el proceso 

que está en observación. El investigador debe seleccionar las preguntas más 
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convenientes, de acuerdo con la naturaleza de la investigación. Se plantearán 

cuestionarios semi-estructurados y estructurados. 

Procedimiento de recolección de información: 

Tabla No.3:  

Procedimiento de recolección de información 

 

¿Para qué? Para alcanzar los objetivos de la investigación 

¿De qué personas u objetos? De los hombres y mujeres de la ciudad de Ambato 

¿Sobre qué aspectos? Difusión de los Espacios Patrimoniales mediante la 

aplicación de una campaña digital para el 

fortalecimiento del turismo en la ciudad de Ambato 

¿Quién o quiénes? Investigador y los hombres y mujeres 

¿Cuándo? De Octubre del 2015 a Marzo del 2016 

¿Dónde? Ciudad de Ambato. 

¿Cuántas veces? Una vez  

¿Qué técnicas de recolección? Encuesta y entrevista 

¿Con qué? Cuestionario y entrevista 

¿En qué situación? En diferentes horarios  

 

3.5 Técnicas para el procesamiento y análisis de la información 

Plan de procesamiento de información 

     Revisión crítica de la información recogida, es decir, limpieza de información 

defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, entre otros. Repetición de la 
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recolección en ciertos casos individuales, para corregir fallas en las respuestas dadas por 

las unidades de investigación. 

Tabulación o cuadros según variables de cada hipótesis: manejo de información. 

Análisis e interpretación de resultados 

Estudio estadístico de datos obtenidos 

Representaciones Graficas 

Plan de análisis e interpretación de resultados 

     Una vez procesados los datos por medios estadísticos, se obtienen resultados que 

deben ser analizados e interpretados; se analiza los resultados haciendo una lectura de 

los datos y porcentajes obtenidos en la encuesta realizada; se interpreta, los hallazgos 

relacionados con el problema de investigación, los objetos, la hipótesis, teorías 

planteadas en el marco teórico, con la finalidad de evaluar si se confirman las teorías o 

no, corresponde a la relación existente entre la realidad descrita en los datos estadísticos 

con las variables del tema de investigación.  

     Una vez efectuado el análisis e interpretación de los datos, se efectúa la 

comprobación de la hipótesis para establecer conclusiones y recomendaciones respecto 

al tema, a continuación se detallan los procesos a seguir: 

- Ordenamiento de datos. 

- Selección de información. 

- Tabulación. 

- Análisis. 
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- Elaboración de matrices. 

- Publicación de datos mediante estadística descriptiva. 

Características Técnicas 

Tabla No.4:  

Características Técnicas  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Recursos Materiales Detalle $ 

Equipos Tecnológicos 

-Cámara Digital 

-Computador 

-Internet 

-Software 

-Impresora 

1200 

Transporte -Equipo Investigador 50 

Materiales de Oficina 

-Carpeta 

-Papel INEN A4 

-Esferos 

-Lápiz 

-Borrador 

100 

Imprevistos  100 

Total  $ 1450 
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CAPÍTULO IV 

4. Diseño del producto prototipo 

4.1 Brief 

El target seleccionado para aplicar nuestra campaña gráfica cumple con las siguientes 

características: 

      Está situada en Ecuador en la región número 3 (tres) en la  provincia de 

Tungurahua. El cantón Ambato con un clima templado frio con aproximadamente una  

población de 329856 habitantes de la zona Norte, Sur, Este y Oeste. Los individuos a 

persuadir mediante nuestra campaña oscilan entren los 15 y 35 años de edad, por ésta 

razón se los ha divido en dos grupo importantes; el primero para las personas que están 

dentro del rango de 15 a 20 años y el segundo para las personas que se encuentran 

dentro del rango de 20 a 35 años.  

     Aquellos que trabajan se encentran percibiendo un sueldo dentro del rango de uno a 

cuatro salarios básicos unificados, los mismo que son de género masculino, femenino u 

otro de estrato social medio alto y clase media. Así mismos son estudiantes primarios, 

secundarios, universitarios, empleados públicos y privados, turistas nacionales o 

extranjeros. 

     Para definir nuestro target se ha excluido la segmentación por religión, ya que este 

ítem no tiene ningún tipo de relevancia para nuestro estudio. Las costumbre y/o 

tradiciones que buscamos para nuestro target es que realicen actividades relacionadas al 

turismo donde frecuentar lugares que otras personas también lo hacen está en sus 

planes. A ellos les encanta evidenciar los momentos con fotografías, en estos días con el 

famosos “selfies” de los lugares a los que visitan. 
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     Los individuos de nuestro target son dinámicos y divertidos, ellos se identifican con 

actividades que les hagan sentir cómodos para poder expresarse tal y como son. Son 

seres tecnológicos de hoy en día, suelen usar el celular la mayor parte del día, cuando lo 

hacen ellos interactúan en las diferentes redes sociales, ya sea para ocupar su tiempo 

libre, adquirir información de su interés o compartir la información de su agrado. 

Pueden llegar a marcar una tendencia, gracias a sus gustos y deseos de querer ser parte 

de algo. 

     En la parte de gustos gusto musicales para nuestro target es una parte fundamental, 

atacaremos a quienes aprecian la música dinámica, especialmente la creada en el país y 

con más relevancia la música ambateña. La música también debe ser de estilo actual y 

entretenida, ellos al ser individuos dinámicos deben identificarse con la música. 

     Las redes sociales son usadas por la mayor parte de nuestra población, la capacidad 

de interactuar con el cliente es muy satisfactoria, así de esta manera podemos 

representar buenos resultados para publicitar un producto. 

Antecedentes 

     Según la investigación realizada, se pudo constatar la deficiente e inexistente 

difusión especifica de los Espacios Patrimoniales de la ciudad de Ambato. 

Específicamente no se pudo encontrar información centrada en los Espacios 

Patrimoniales, ya que las referencias comunicacionales encontradas son muy generales. 

     Realizando una investigación para conocer la existencia de  diferentes plataformas y 

vías de comunicación, se pudo constatar dos fuentes informativas que se dedican a la 

publicación de artes informativos acerca de la ciudad Ambato, de esta manera 

mencionamos los siguientes: 
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Ciudad Guaytambo 

FanPage Facebook, Página web y Canal de Youtube 

Fuente: https://www.facebook.com/ciudadguaytambo/ 

     Ésta FanPage de Facebook se dedica a compartir ilustraciones con diferentes frases o 

modismos propios de la ciudad, de esta misma manera de los lugares más 

representativos de la ciudad de Ambato, en los que incluyen a algunos de los Espacios 

Patrimoniales. 

     Teniendo en cuenta que esta página es una organización no gubernamental se adapta 

muy bien como base de datos para la realización de nuestro proyecto. 

GAD Municipalidad de Ambato 

Canal de Youtube 

Fuente: https://www.youtube.com/watch?v=n-qwzWbnic0 

     El GAD Municipalidad de Ambato, posee un canal en la plataforma de reproducción 

de videos en línea Youtube, en la cual podemos encontrar videos con diferentes 

temáticas referentes a la actual administración municipal. 

     Recientemente el GAD ha realizado un levantamiento de datos acerca de las 

edificaciones consideradas patrimoniales en la ciudad de Ambato, incluyendo a las 

principales y más conocidas, como a las relegadas en parroquias cercanas a la ciudad y 

otros que no han tenido protagonismo cultural. 

     Dentro de la base de videos que posee este canal podemos visualizar un video 

realizado sobre la vida de Juan Montalvo, el cual detalla información acerca de la 

Quinta y la Casa de Montalvo. Este es el único video que se asemeja a la idea planteada 
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en nuestro proyecto, lamentablemente es el único respaldo que se logró obtener, ya que 

no existe más evidencia de los numeroso espacios patrimoniales que posee la ciudad. 

Videos Varios 

Canales de Youtube 

      En el proceso de recolección de datos e investigación de material soporte realizado 

en otros proyecto, se encontró videos realizados independientemente por personas que 

poseen un canal en Youtube. Los videos están realizados con escenas de video 

concretas y música de fondo, pero no contiene una información veraz y funcional para 

informar. 

     De esta manera podemos llegar a la conclusión que el material que se encuentra a la 

disposición del público, no tiene u fin específico cómo el de nuestro proyecto, de esta 

manera podemos observar que es viable la realización. 

Objetivos de campaña  

- Difundir masivamente la información recopilada mediante estrategias BTL, de esta 

manera lograr transmitir el mensaje con medios no convencionales. 

- Utilizar plataformas web de difusión grafica masiva (Facebook, Instagram) para la 

publicación de contenido gráfico y audiovisual. 

- Elaborar alianzas estratégicas con proyectos consolidados en la ciudad y en el mercado 

digital, de esta manera con su ayuda difundir nuestra página mediante sus canales de 

difusión. 
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Nombre de la campaña 

Ruta Patrimonial 

El nombre que se escogió para la campaña se construyó mediante una lluvia de ideas y 

una búsqueda por crear un nombre que sea fácil de recordar y a la vez tenga pregnancia 

en el usuario. 

     Es así que analizando el propósito de nuestro proyecto y teniendo en cuenta los 

rasgos de similitud que poseen la mayoría de Espacios Patrimoniales escogidos para ser 

difundidos, el nombre se conformó de tal forma que podamos transmitir esta idea en 

una forma resumida. 

     Los diferentes espacios patrimoniales seleccionados guardan cierta relación de 

ubicación, estructura arquitectónica e historia, es así que al tener en cuenta el propósito 

de nuestra campaña se estructuró y creó el nombre de “RUTA PATRIMONIAL” como 

eje principal para nuestra campaña e elemento primordial para el identificador. 

Desarrollo de la marca 

     Desarrollar un identificativo visual es necesario para poder lanzar la campaña y que 

la misma sea impregnada en la mente de la ciudadanía y de los usuarios potenciales en 

redes sociales. La idea o concepto de la cual se partió hacen referencia a la temática 

escogida para desarrollar el proyecto, para la creación del identificador visual se 

experimentó un proceso de evolución con varios pasos hasta llegar a la propuesta final, 

en la cual siempre predomino el manejo de Tipografía creativa acompañada de un 

isologo, para finalmente denominar al identificador como “RUTA Patrimonial”. 

     El identificador está construido con tipografías que forman la palabra “RUTA 

Patrimonial. Para llegar al producto final se tomó en cuenta, la legibilidad visual y 
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cromática, de esta forma cómo podemos ver el identificador se compone por una 

tipografía principal, la cual ocupa la mayor proporción del identificador. El isologo está 

acompañado de un soporte que es un camino formado por piedras, denotando el 

significado patrimonial y haciendo referencia a la palabra “Ruta”. 

Concepto 

     Para la elaboración de esta campaña se elaboró un concepto a partir de un mensaje, 

el cuál será el eje principal de la misma; este debe impactar en nuestro grupo objetivo 

acorde a las necesidades y resultados obtenidos en nuestra investigación.   

     El concepto de la campaña es: “Conoce a tu ciudad”, de esta manera se brinda un 

soporte para poder elaborar el contenido de nuestra campaña. 

4.2 Timming  

      La campaña digital está planificada para ser ejecutada durante cuatro meses 

específicamente, una temporada determinada del año que son en los meses Mayo, Junio, 

Julio y Agosto para finalizar, en los cuales se ejecutara la campaña elaborada 

anteriormente. 

     La decisión de ejecutar la campaña durante estos meses se debe a la demanda de 

turistas que existe gracias a la temporada vacacional de verano en la región sierra y 

amazónica del país. La idea es hacer mención de nuevas opciones turística dentro de 

nuestra ciudad, así poder ofrecerle una actividad diferente al turista durante su estadía, 

de la misma forma lo que se busca es incentivar la visita hacia nuestra ciudad.  

     También se tomó en cuenta que Ambato al ser una ciudad estratégica 

comercialmente para el país es visitada constantemente por una gran cantidad de 
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personas, por ende el turismo y las actividades de entretenimiento de la ciudad es un 

factor importante que se debe tener en cuenta. 

     Para ello, nuestra campaña estará dividida en 3 fases diferentes de ejecución para la 

difusión de diferentes contenidos. Es así que estas fases se dividen de la siguiente 

manera: 

Primera Fase 

     El primer mes de la campaña es para la etapa de iniciación, en la cual se buscará 

persuadir a los espectadores sobre la campaña mediante expectativa. Para ellos se 

utilizará videos de 30 segundos, artes informativos y gifs animados que estarán 

construidos mediante imágenes introductorias a la campaña; de esa forma vamos a 

familiarizar al cliente con la identidad de la campaña para de esta manera lograr que el 

cliente se forme una identidad grafica mental para que en el futuro ya tenga una 

referencia. 

Segunda Fase 

     La segunda fase está prevista a ser ejecutada en los meses de Junio y Julio, estos dos 

meses la campaña tiene como objetivo realizar la fase de lanzamiento y 

posicionamiento respectivamente, aquí se realizará el lanzamiento oficial de la campaña 

mediante un evento masivo donde se podrá exhibir las diferentes estrategias creadas 

para nuestra campaña y posicionar la campaña con la ejecución de acciones 

complementarias para el correcto funcionamiento de la misma. 

 Tercera Etapa 

     El objetivo de la última etapa es la de mantenimiento, donde se busca darle un 

seguimiento refrescando el contenido e interactuando con nuestro público para poder así 
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obtener una fidelidad de nuestro producto. Esto se lo puede conseguir mediante las 

diferentes vías de comunicación que posee la campaña. 
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4.3 Estrategias 

Tabla No.5:  

Estrategias  

Objetivo Estrategia Acciones Público Responsable 

Difundir masivamente 

la información 

recopilada mediante 

estrategias BTL, de 

esta manera lograr 

transmitir el mensaje 

con medios no 

convencionales. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Publicidad de Alto 

tráfico (medios de 

transporte) 

 

 

Que: realizar Publicidad de alto tráfico  

Como: utilizando las pantallas LED adecuadas para la comunicación publicitaria 

en los medios de transporte público de la ciudad, específicamente taxis y buses 

urbanos. 

Publicitar los diferentes videos realizados de los Espacios Patrimoniales en las 

pantallas, en diferentes horarios de acuerdo al horario pautado adecuado para esta 

estrategia. 

Dónde: medios de transporte urbano (Taxis y Buses). 

Cuando: meses de Junio y Julio del 2016. 

 

 

 

Target 

Seleccionado 

 

 

 

Diseñador 

 

Tour 

Patrimonial 

Que: realizar Activación de marca  

Como: crear una interacción con nuestro público objetivo mediante la creación de 

una actividad que socialice a las personas con esta propuesta. 

De acuerdo a nuestra investigación es importante para nuestro target conocer donde 

están ubicados estos Espacios Patrimoniales, razón por la cual el Tour Patrimonial 

premia a los seguidores en nuestras redes sociales, otorgando un tour de un día para 

recorrer todos los Espacios, acompañado de un refrigerio y fotografías impresas 

como obsequio. 

Dónde: en la ciudad de Ambato. 

Cuando: meses de Junio, Julio y Agosto del 2016. 

 

Target 

Seleccionado 

 

Diseñador 

Evento para Que: Realizar Lanzamiento de la marca    
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Difundir masivamente 

la información 

recopilada mediante 

estrategias BTL, de 

esta manera lograr 

transmitir el mensaje 

con medios no 

convencionales. 

Lanzamiento de 

Marca 

Como: crear un evento masivo cultural musical para realizar el lanzamiento de la 

marca. Para ello se buscará contar con el artista ambateño de música urbana 

Guanaco mc, su música conforma la banda sonora de la producción audiovisual de 

nuestro proyecto razón por la cual deberá ser el artista a presentarse. 

El evento deberá contar con la proyección de los videos musicales y demostración 

del material gráfico, así también realizar actividades de activación de la marca, tales 

como, material promocional, inflables y concursos en vivo, ya que son actividades 

que crean un vínculo con el usuario. 

Dónde: Ciudad de Ambato (Lugar a establecer según disponibilidad). 

Cuando: mes de Junio del 2016. 

Target 

Seleccionado 

Diseñador 

 

 

 

 

 

Utilizar plataformas 

web de difusión 

masiva, para la 

publicación de 

contenido gráfico y 

audiovisual. 

 

 

 

 

Redes Sociales 

(Facebook, 

Instagram y 

YouTube) 

 

Que: Creación de canales en plataformas web de difusión masiva (Redes 

Sociales). 

Como: creando una FanPage en Facebook, un perfil en Instagram y un canal de 

videos en YouTube; páginas de difusión escogidas para publicar contenido. 

Mediante Facebook e Instagram se realizará una campaña continua dentro del 

tiempo de 4 meses establecido, con publicaciones de diferente contenido para cada 

día acorde el plan de medios. El canal de YouTube será la página motora para 

almacenar los diferentes videos. 

Dónde: redes sociales, Facebook, Instagram y YouTube. 

Cuando: meses de Mayo, Junio, Julio y Agosto del 2016. 

 

 

 

Target 

Seleccionado 

 

 

Diseñador 

 

 

Aurasma / Código 

QR 

 

Que: implementar el uso de la aplicación Aurasma en todos los Espacios 

Patrimoniales. 

Como: utilizando el software Aurasma para compartir la información creada en 

nuestro proyecto de una manera diferente. El sistema de Aurasma nos permitirá 

colocar una estructura informativa en puntos estratégicos de los Espacios 

Patrimoniales para que el turista interactúe con la aplicación y pueda ser 

direccionado a nuestras páginas motoras de información. Crear un banner señalética 

Target 

Seleccionado 

Diseñador 
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Utilizar plataformas 

web de difusión 

masiva, para la 

publicación de 

contenido gráfico y 

audiovisual. 

 

 

 

 

que poseerá el identificador de la campaña e información detallada de cómo 

funciona la aplicación ara que el usuario se oriente a usarla. 

Creando un Código QR propio de la campaña para ser colocado en lugares 

estratégicos en toda la ciudad y medios impresos, específicamente periódicos de la 

ciudad, será utilizado para el proceso viral de la campaña en la etapa de 

lanzamiento. El código al ser leído mediante una aplicación lectora QR, un link que 

se abrirá direccionando al usuario a la FanPage de Facebook donde el usuario podrá 

visualizar a información posteada. 

Dónde: puntos estratégicos dentro de los Espacios Patrimoniales. 

Cuando: meses de Mayo, Junio, Julio y Agosto del 2016. 

Hashtag  

#Conocetuciudad 

Que: Creación de un Hashtag 

Como: creando un hashtag para ser utilizado en las redes sociales, el cual debe ser 

utilizado en todas las publicaciones para hacer viral la frase. 

De la misma manera, se lo utilizará para realizar una interacción con el usuario que 

podrá tomarse fotos en los Espacios Patrimoniales, subirlas a las redes sociales y 

etiquetar las fotografías con el hashtag. 

Dónde: lugares estratégicos de la ciudad de Ambato. 

Cuando: meses de Mayo, Junio, Julio y Agosto del 2016. 

 

Target 

Seleccionado 

 

Diseñador 

 

 

 

 

 

 

 

Ciudad Guaytambo 

 

Que: realizar una  Alianza Estratégica 

Como: creando una alianza estratégica con esta FanPage creadora de contenido en 

Facebook, para que mediante su línea gráfica difundan nuestra marca de una 

manera diferente, aprovechando que su marca está consolidada en el mercado y 

poseen un número considerable de seguidores. 

Dónde: Redes sociales, Facebook e Instagram. 

Cuando: meses de Mayo, Junio, Julio y Agosto del 2016. 

 

Target 

Seleccionado 

 

Diseñador 
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Elaborar alianzas 

estratégicas con 

proyectos consolidados 

en la ciudad y en el 

mercado digital, de esta 

manera con su ayuda 

difundir nuestra página 

mediante sus canales 

de difusión. 

LAFIC (La Factoría 

de Industrias 

Creativas) 

 

Que: realizar una  Alianza Estratégica 

Como: creando una alianza estratégica con LAFIC, empresa dedicada a la 

producción audiovisual, fotografía y diseño, mediante la alianza se buscará la 

asistencia en dirección de fotografía para la producción fotográfica y de videos, de 

esta manera será una producción profesional. LAFIC será una de las marcas a 

aparecer en los diferentes videos y material gráfico.  

Dónde: Campaña en general. 

Cuando: meses previos a lanzamiento de la campaña. 

 

Target 

Seleccionado 

 

Diseñador 

 

 

Dirección de 

Cultura-GADMA  

(Gobierno 

Autónomo 

Descentralizado 

Municipalidad De 

Ambato) 

 

 

Que: realizar una  Alianza Estratégica 

Como: creando una alianza estratégica con el Departamento de Cultura para 

obtener apoyo económico y facilidades de promoción de nuestra campaña mediante 

sus canales de difusión. 

Así también obtener los permisos necesarios para documentar los Espacios 

Patrimoniales que están a cargo del GADMA y no tener problemas futuros. 

Dónde: Campaña en general. 

Cuando: meses previos a lanzamiento de la campaña. 

 

Target 

Seleccionado 

 

Diseñador 
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4.4 Plan de medios 

Tabla No.6:  

Plan de Medios  

MES FASE Actividad Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sábado Domingo 

 Fase 1 

Semana 1 

 (del 2 de Mayo 

al 8 de Mayo) 

Creación Redes 

sociales 

Viral 

Fan Page 

Facebook 

- Perfil 

Instagram 

Cuenta en 

Aurasma 

Canal de 

Youtube 

- Colocación 

de Código 

QR en 

lugares 

estratégicos 

Ambato 

Semana 2 

(del 9 de Mayo 

al 15 de Mayo) 

Viral 

Hashtag 

 

Posteo 

Imágenes 

Virales 

Uso hashtag 

- Colocación de 

Código QR en 

lugares 

estratégicos 

Ambato 

- Colocación de 

Código QR en 

lugares 

estratégicos 

Ambato 

- Video Viral 

Uso hashtag 

Semana 3 

(del 16 de Mayo 

al 22 de Mayo) 

Hashtag 

Promoción 

Evento Redes 

Sociales 

Medios 

Impresos 

Posteo 

Afiche 

evento 

lanzamiento 

Uso hashtag 

 Posteo arte 

evento 

lanzamiento 

Uso hashtag 

 Posteo Afiche 

evento 

lanzamiento 

Uso hashtag 

 Video Viral 

Uso hashtag 

Publicación 

Periódicos 

evento 

Semana 4 

(del 23 de Mayo 

al 29 de Mayo) 

Hashtag 

Promoción 

Evento Redes 

Posteo arte 

evento 

lanzamiento 

 Posteo arte 

evento 

lanzamiento 

 Posteo Afiche 

evento 

lanzamiento 

 Video Viral 

Uso hashtag 

Publicación 

M
A

Y
O
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Sociales Uso hashtag Uso hashtag Uso hashtag Periódicos  

Fase 2 

 

Semana 2 

(del 6 de Junio  

al 12  de Junio) 

Hashtag 

Evento 

lanzamiento 

Redes Sociales 

Aurasma 

Posteo arte 

evento 

lanzamiento 

Uso hashtag 

Familiariza

r Aurasma 

en redes 

sociales 

 

Concurso 

Tour 

Patrimonial 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

 Evento de 

lanzamiento 

Uso Aurasma 

 

Semana 3 

(del 13 de Junio 

al 19 de Junio) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Semana 4 

(del 20 de Junio 

al 26 de Junio) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

 Semana 5 

(del 27 de Junio 

al 3 de Julio) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Semana 6 

(del 4 de Julio  

al 10 de Julio) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

J
U

N
IO

 
J
U

L
IO
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Semana 7 

(del 11 de Julio 

al 17 de Julio) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Semana 8 

(del 18 de Julio 

al 24 de Julio) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla  

 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Aurasma 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Aurasma 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Aurasma 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Aurasma 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Aurasma 

 Semana 9 

(del 25 de Junio 

al 31 de Julio) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Aurasma 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Aurasma 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Aurasma 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Aurasma 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Aurasma 

Fase 3 

Semana 10 

(del 1 de Agosto 

al 7 de Agosto) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Semana 11 

(del 8  de 

Agosto 

 al 14 de 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

A
G

O
S

T
O
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Agosto)  

Realización 

del tour 

patrimonial 

con los 

ganadores 

Semana 12 

(del 15 de 

Agosto 

 al 21 de 

Agosto) 

 Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Entrega de 

fotografías 

a los dos 

ganadores  

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

Redes Sociales 

Publi Pantalla 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 

 

Redes 

Sociales 

Publi 

Pantalla 
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4.5 Lineamiento para las aplicaciones de diseño 

Patrocinio 

     El Patrocinio de las marcas en las piezas gráficas busca establecer un vínculo de la 

campaña con las empresas colaboradoras del proyecto, es así que la Marca de Ciudad 

Guaytambo, LAFIC y “Ambato, tierrita linda” deberán estar presentes en caso de llegar 

a un acuerdo con las marcas. 

Tipografía 

     El texto para las piezas gráficas utiliza dos tipográficas, la primera “Master Of 

Break” para los títulos y texto de mayor importancia. Para el texto soporte se utiliza la 

tipografía “Helvética Neue” de la familia San Serif, tipografía empleada para una mejor 

legibilidad en pantallas, así se facilita la lectura al usuario. 

     En los artes secundarios se utiliza la Tipografía “Master Of Break”, “Lighthouse” de 

familia con “serifas” para brindarle dinamismo a la parte superior del arte. Para la parte 

del texto principal se utiliza la tipografía “Bodoni 72 Oldstyle”, que le brinda 

legibilidad a la leyenda de cada arte. 

Resolución 

     Para las publicaciones en redes sociales se utilizó dos tipos de formatos, do para 

Facebook y uno para Instagram. En la plataforma Facebook se utiliza el formato de 

1280px por 800px para las piezas gráficas de mayor importancia, se utiliza este formato 

para ocupar toda la pantalla de los dispositivos móviles y tener una mejor distribución 

de la información en la diagramación. El formato de 800px por 800px se utiliza para las 

publicaciones secundarias y para Instagram. 
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     El formato a considerar para los vídeos es en calidad High Definition, esto quiere 

decir en una resolución de 1920px por 1080px, para tener en cuenta que el peso sea 

viable y subir a las cuentas de Facebook y Youtube. 

Color 

      La cromática utilizada para la elaboración de las piezas gráficas lleva una misma 

línea gráfica acorde al logotipo para crear una composición que tenga similitud con todo 

el contenido creado. 

Se utiliza los colores en diferente tonalidad y degradados, en las diferentes piezas 

graficas se empleó los naranja/amarillo que predomina en la parte inferior de los artes, 

el color negro en el recuadro de texto y un degradado de blanco a gris como fondo de 

color para el logotipo. 

4.6 Arte final de las piezas gráficas 

     La creación de plantillas como artes gráficas y gifs son la base estructural de la 

campaña que serán difundidas mediante redes sociales específicamente en Facebook e 

Instagram, de la misma manera la creación de material audiovisual (videos 

informativos), que serán subidos a la plataforma web YouTube que posteriormente 

podrán ser difundidos mediante Facebook. 

Piezas Gráficas 

     El manejo de redes sociales (community manager) ha revolucionado el uso de las 

plataformas web como una gran herramienta de marketing y publicidad con bajos costos 

y en algunos casos gratuitos. Emplearemos esta técnica para difundir la información 

mediante la creación de artes gráficos informativos que se dividirán en dos clases: el 

primero será el principal, el cual contara con la fotografía del Espacio Patrimonial a 
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difundir y ocupara el 75% de la composición, acompañado del identificador y el texto 

soporte que entre los dos ocuparan el 25% restante. 

 

 

   El segundo es el arte gráfico informativo, este arte será llamado como “Sabías que...?” 

y contendrá información relevante la cual ha tenido una deficiente difusión. En este arte 

el texto ocupara el 90% de la publicación, el 10% restante lo ocupara el logotipo y el 

banner de color soporte. 

 

Gráfico No.5: Ejemplo de Arte Informativo 
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      Para nuestra campaña se ha decidido incluir el uso de gifs animados como 

herramienta interactiva, que combinada con la propuesta de alianza estratégica se 

buscara llegar efectivamente a nuestra audiencia. 

     La elaboración de los gifs consiste en realizar la secuencia de imágenes sin 

limitación de tiempos, utilizando fondo y forma de los diferentes iconos de los Espacios 

Patrimoniales. 

 

Gráfico No.6: Ejemplo de Arte Sabías qué? 
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Gráfico No.7: Ejemplo de Gifs animado 

 

Gráfico No.8: Ejemplo de Fotografía 
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                 Gráfico No.9: Arte Promoción Ruta Patrimonial 

Gráfico No.10: Arte Etapa Viral 
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Gráfico No.11: Arte Etapa Viral 

Gráfico No.12: Afiche evento de lanzamiento 
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Gráfico No.13: Prototipo Publitaxi 

Gráfico No.14: Prototipo Señalética Aplicación Aurasma 
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Material Audiovisual 

     La audiencia del cliente debe ser fiel y constante, para eso se ha creado una serie de 

vídeos informativos de corta duración con todos los Espacios Patrimoniales antes 

investigados. Los videos contienen información concreta de cada uno de los espacios, la 

misma que es relatada por una voz en off. Para que sean entretenidos y no se llegue a 

aburrir al espectador se ha escogido minuciosamente el material a utilizar, como son los 

videos documentados, la resolución de pantalla, la música introductoria, la voz en off, la 

tipografía secundaria y la música de intro, fondo y cierre.  

     El material audiovisual recolectado se lo realizo pensando en que todos deberán 

tener una uniformidad para guardar continuidad y la línea gráfica tenga concordancia 

entre artes gráficos y videos.  

     Se utilizará la misma composición introductoria para todos los videos, de ésta forma 

se logrará conseguir uniformidad para que los videos sean reconocidos desde el primer 

segundo de reproducción. Del mismo modo la estructura secuencial no cambiará, pero 

obviamente en cada video serán reemplazados con la toma que corresponda para cada 

lugar.  

     Decidimos seleccionar música netamente ambateña y por ende música dinámica, así 

de esta forma la música del artista de música urbana, “Guanco Mc” fue la que se acoplo 

perfectamente al estilo deseado, es así como la pista musical de nombre Siembra, es la 

utilizada para el intro y el cuerpo de los videos. Para esto se tuvo en cuenta que la 

música es pregnante, dinámica e invita a mirar los videos en un ambiente relajante. La 

pista musical Mi Tierra de la banda Sudakaya, fue seleccionada como el audio en off 

para el cuerpo de los videos y la pista musical “CRONICO” (Guanaco Mc) fue  

seleccionada para la parte de cierre y créditos que cambia totalmente con la anterior 
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mencionada, ya que gracias a los beat (sonidos) de esta canción nos evoca expectativa 

sobre qué es lo siguiente a mirar. 

 

 

4.7 Medición 

     El proyecto aplicó una prueba piloto en las diferentes plataformas web seleccionadas 

para la aplicación de las estrategias elaboradas, para de esta manera observar el impacto 

que se genera al ejecutar la campaña en tiempo real. De esta manera se recolectó los 

siguientes resultados. 

     Según las publicaciones en las plataformas Facebook e Instagram que fueron 

pautadas, se logró recolectar una serie de datos estadísticos que nos han permitido medir 

la relación del impacto con nuestro grupo objetivo. 

      De esta manera se realizó la comparación de impacto orgánico con el pautado, ya 

que el impacto orgánico de una publicación es cuando una publicación es vista 

naturalmente sin ningún tipo de pago ni promoción, y las publicaciones pautadas son 

aquellas que utilizan un presupuesto diario para llegar a más público mediante una 

segmentación creada por el usuario. 

Gráfico No.15: Ejemplo de Video informativo 

 



 78 

Como se explica en el siguiente cuadro: 

     Para las publicaciones se realizó un pago de 5 dólares por cada una, teniendo como 

resultado una interacción alta mediante la segmentación entre hombres y mujeres de 18 

a 65 años de edad. Se obtuvo una cifra de 108 interacciones con la publicación, 7633 

personas alcanzadas con la publicación, 62 clics en la publicación, 5 me gustas en la 

Fan Page, 39 me gustas en la publicación y 2 veces compartido.  

 

 

 

De la misma manera el pago de 5 dólares se utilizó, teniendo como resultado una 

interacción alta mediante la segmentación entre hombres y mujeres de 18 a 65 años de 

edad. Se obtuvo una cifra de 2720 interacciones con la página, 14562 personas 

alcanzadas con la publicación, 2720 reproducciones de videos, 5 me gustas en la 

publicación y 2 veces compartido.  

Gráfico No.16: Pautaje Facebook – Alcance Publicación 

Recuperado de: Facebook 
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     También se puede conocer el crecimiento de la página mediante las interacciones 

diarias por cada semana, de esta manera podemos efectivizar le propósito de la página y 

que su contenido es de agrado de la gente.  

 

      

 

 

Gráfico No.17: Pautaje Facebook – Alcance Página 

Recuperado de: Facebook 

 

Gráfico No.18: Pautaje Facebook – Crecimiento Semanal 

Recuperado de: Facebook 
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     También podemos conocer nuestros datos estadísticos mediante la segmentación de 

sexo y edades, en el siguiente cuadro se explica el porcentaje de hombres y mujeres 

según la edad que han interactuado con la página. 

 

  

4.8 DESARROLLO DE CAMPAÑA 

     La conjugación de las estrategias antes mencionadas da como resultado la 

realización de nuestra campaña gráfica digital para la difusión de los diferentes 

Espacios Patrimoniales. 

     El contenido de las publicaciones se encuentra estructurado en un plan de medios 

que se realizó para generar un contenido semanal diferente distribuido en diferentes 

días. De esta manera nuestras páginas motoras de difusión se encontrarán activas la 

mayor parte de la semana con publicaciones igualitarias para cada una. 

     De esta manera podemos detallar el proceso en el desarrollo de la campaña que será 

difundido en nuestras páginas motoras como son Facebook e Instagram:

Gráfico No.19: Pautaje Facebook – Estadística Hombres y Mujeres 

Recuperado de: Facebook 
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4.9 Presupuesto campaña 

Tabla No.7:  

Presupuesto Campaña  

 

Recursos Materiales Detalle Costo 

Equipos Tecnológicos 

- Cámara Fotográfica Réflex 

- Flash Externo 

- Controlador de flash 

- Reflectores de luz 

- Estudio de grabación 

- Trípode 

- Computador 

- Internet 

- Software 

- Impresora 

- Materiales de Oficina (Bocetero, Papel INEN 

A4, Esferos, Lápiz, Borrador) 

$1500 

$300 

$100 

$80 

$150 

$75 

$1500 

$30 

$500 

$160 

$150 

 

Subtotal $4545 

Pago Pautaje publicitario en redes 

sociales. 

- Pago semanal mediante Facebook para 

promocionar la página principal. 

- Pago semanal Facebook por pieza gráfica 

- Pago semana Facebook para video 

informativo 

- Pago semanal otras publicaciones 

$400 

Pautaje Pantallas Publicitarias 

Medios de transporte 

- Paquete Publicitario por 6 meses 

       ·20 Reproducciones diarias 

       ·Publicidad página web empresa promotora 

       ·1 Mes de gracia 

$600 

Evento de lanzamiento 

 

- Artista (Guanaco mc) 

- Locación del evento 

- Logística 

 

$1500 

$1000 

$1000 

$2000 
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- Sonido, Iluminación y Escenario 

- Material Publicitario 

$500 

 Subtotal 6000 

Tour Patrimonial 

- Transporte (Un día entero) 

- Alimentación (Refrigerio ganadores) 

- Logística 

- Fotografías Impresas 

$120 

$50 

$50 

$30 

 Subtotal $250 

Código QR 

- Publicación periódico ¼ página full color 

Diario La Hora y El Heraldo (4 Domingos) 

- Volantes 1000 unidades 

$960 

 

$120 

 Subtotal $1080 

Señalética para Aurasma 

- Estructura Informativa (10 unidades) 

     ·Estructura de madera 

     ·Impresión 

     ·Lámina protectora 

 

$600 

Talento Humano 

- Recopilación de Información 

- Diseño y Diagramación 

- Preproducción, Producción y Post-Producción 

material audiovisual 

- Estructuración campaña 

$400 

$1200 

$2000 

$800 

 Subtotal $4400 

Imprevistos  500 

Presupuesto Total $ 18385 

Presupuesto Estimado $ 20000 
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CAPÍTULO VI 

RESULTADOS 

     Para el presente trabajo de investigación se utilizó el método cuali-cuantitativo, por 

lo que la técnica de la Encuesta fue una herramienta importante para la recolección de 

información. El total de la muestra fue de 195 personas; los instrumentos se aplicaron a 

la población del cantón Píllaro para ampliar el rango de selección y contraste de 

información. A continuación se detallan los resultados obtenidos: 

Análisis e Interpretación de la Encuesta 

ENCUESTAS REALIZADAS A LA POBLACIÓN DEL CANTÓN AMBATO 

(195) 
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Análisis e Interpretación de Encuesta: 

PREGUNTA No. 1: Lugar 

Tabla No.8: 

Pregunta 1 

 

1. Lugar 

Parámetro Número Porcentaje 

a) Ambato 195 100% 

b) Otro 0 0% 

Total 370 100% 

 

 

 

  

100% 

0% 

1.Lugar 

Ambato Otro

Gráfico No.20: Pregunta 1 
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     Análisis: La encuesta fue realizada en un 100% en el  cantón Ambato es decir, las  

195 personas encuestadas residen en el mencionado cantón. 

     Interpretación: Para la elaboración del instrumento (encuesta) se tomó en 

consideración a la población residente en el cantón Ambato, dado que es allí donde se 

realizó la investigación para este estudio. Sin embargo, la encuesta se aplicó al 

estudiantado de la Universidad Técnica de Ambato lugar en donde se reúnen estudiantes 

de la Universidad  y al público en general de la ciudad, donde se logró obtener una 

mayor opinión. 

     La totalidad del público encuestado menciona ser residente del cantón Ambato, lo 

que aporta mayor confiabilidad y exactitud al estudio mediante las preguntas planteadas 

previa investigación de campo y análisis del contexto social. 
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PREGUNTA No. 2: Etnia 

Tabla No.9: 

 Pregunta 2 

 

2. Etnia 

Parámetro Número Porcentaje 

a) Mestizo 187 95% 

b) Blanco 7 4% 

c) Indígena 0 0% 

d) Afro ecuatoriano 1 1% 

Total 195 100% 
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Gráfico No.21: Pregunta 2 
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     Análisis: El 95% de la muestra encuestada, es decir 187 personas se reconoce de 

etnia “Mestiza”, mientras que 7 personas (4%) se reconoce como “Blancos”, el 0% de 

personas se reconocen como “Indígenas” y menos del 1% de la muestra se consideran 

“Afro ecuatorianos”. 

     Interpretación: El 97% de la población encuestada se considera de etnia mestiza, lo 

que refleja condiciones geográficas, etnográficas y demográficas favorables para la 

aplicación de encuestas, pues las preguntas van orientadas, precisamente, a la población 

mestiza analizada y entrevistada con anterioridad. El mestizaje representa un espacio de 

interacción amplio y activo para el diálogo y el intercambio de información, opiniones y 

percepciones sobre un tema determinado, que en este caso, corresponde a la difusión de 

los Espacios Patrimoniales de la ciudad de Ambato; con énfasis en la realización de una 

campaña digital. 

     Dentro de este estudio, la población ambateña ha sido analizada mediante el empleo 

de distintas técnicas como: entrevista, encuesta y técnica de observación, que han sido 

una herramienta valiosa para la recolección, ordenamiento, procesamiento y análisis de 

datos. De esta forma se ha logrado desarrollar un cuestionario de 6 preguntas 

demográficas y 20 preguntas alternadas pertenecientes a la encuesta propiamente dicha, 

basado en opiniones, investigación bibliográfica e investigación con fuentes directas; 

sin dejar de lado a la observación.  
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PREGUNTA No. 3: Sexo 

Tabla No.10:  

Pregunta 3 

 

3. Sexo 

Parámetro Número Porcentaje 

a) Femenino 108 55% 

b) Masculino 87 45% 

Total 195 100% 
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     Análisis: Del total de la muestra encuestada que corresponde a 195 personas, el 55% 

(108 personas) son “Mujeres” y el 45% o 87 personas son “Hombres”. 

     Interpretación: El estudio estadístico desarrollado muestra una heterogeneidad casi 

equitativa, el 55% de la población corresponde al sexo femenino, mientras que el 45% 

pertenece al sexo masculino.  

Estos datos permiten tener respuestas variadas y, a la vez este indicador es un elemento 

importante a la hora de realizar interpretaciones y cruce de variables de investigación, 

dado su carácter transversal y reiterativo. 

El hecho de que la población se divida entre mujeres y hombres hace posible la 

interpretación de diferentes respuestas según ambos sexos, puesto que las opiniones del 

sexo femenino puede diferir de aquellas brindadas por el sexo masculino o viceversa, y 

al mismo tiempo los datos obtenidos pueden proporcionar resultados asombrosos e 

importantes de acuerdo a la naturaleza de las preguntas planteadas. 

     La idea de conjugar ambos sexos nace de la necesidad de integrar a todas las 

personas en un estudio que responde a las percepciones del pueblo en general respecto a 

un tema específico. La congruencia o diferencia de respuestas brindará una visión 

amplia en el estudio, haciéndolo mucho más exacto y objetivo. 
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PREGUNTA No. 4: Formación Académica 

Tabla No.11:  

Pregunta 4 

 

4. Formación Académica 

Parámetro Número Porcentaje 

a) Cuarto Nivel 7 4% 

b) Superior 105 54% 

c) Bachillerato 81 41% 

d) Educación Básica 2 1% 

Total 195 100% 
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     Análisis: En un total de 195 personas como muestra, el 7% (4 personas) pertenecen 

a un nivel profesional de “Cuarto Nivel”, 105 personas que corresponde al 54%, 81 

personas que pertenecen al 41% pertenecen a un nivel académico “Bachillerato”, 

finalmente dos personas que corresponden a un 1% pertenecen a un nivel adámico de 

Educación Básica” 

     Interpretación: La formación académica se ha considerado como un elemento de 

encuesta dentro de los factores de análisis e interpretación de resultados para conocer 

las diferencias y similitudes de opinión entre los distintos niveles de educación. Esto 

con la finalidad de investigar si las características de reconocimiento, identidad y 

comunicación están o no ligados a parámetros académicos y saber además, su grado de 

incidencia. 

     El nivel académico de la mayoría de la población encuestada es de nivel de 

“Superior”, así se pueden cotejar estas opiniones con las brindadas por personas de 

distinto nivel educativo y registradas en otras herramientas como la entrevista, por 

ejemplo. 

     Cuando la mayor parte de la muestra está dentro de un nivel académico similar es 

necesario cruzar esta variable investigativa con otros aspectos del estudio para mantener 

rangos de información mucho más amplios que permitan obtener resultados e 

interpretaciones consistentes y fundamentadas de mejor manera. 
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PREGUNTA No. 5: Edad. 

Tabla No.12:  

Pregunta 5 

5. Edad 

Parámetro Número Porcentaje 

a) Entre 10 y 17 años 51 26% 

b) Entre 18 y 29 años 136 70% 

c) Entre 30 y 45 años 8 4% 

d) Entre 46 y 59 años 0 0% 

e) Entre 60 y 79 años 0 0% 

f) Entre 80 y 95 años 0 0% 

g) 96 años o más 0 0% 

Total 195 100% 
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     Análisis: El 26% de la muestra se encuentra dentro del rango de edad entre entre 10 

y 17 años, es decir 51 personas. Mientras que el 70% (136 personas) se encuentran entre 

18 y 29 años. Por otra parte 8 personas (4%) tienen entre 30 y 45 años. 

     Interpretación: La agrupación por edad dentro de un estudio de esta naturaleza 

(investigativa) representa una variable de suma importancia para el investigador o 

investigadora, constituye un parámetro de referencia para la elaboración y aplicación de 

instrumentos. Esto, partiendo de un proceso de recolección de información para su 

posterior tratamiento, selección y organización. 

     Los grupos etarios posibilitan el conocimiento de similitudes o diferencias en formas 

de pensamiento y/o accionar y, asimismo permite localizar puntos fuertes de 

investigación en los cuales hacer énfasis. 

     La edad representa al mismo tiempo un factor determinante en investigación social, 

pues es una muestra intergeneracional que involucra sentimiento, historia, evolución, 

transición y por supuesto comunicación a gran escala y en distintos periodos 

importantes. 

     En el caso de este estudio, la edad constituye un aporte importante en la 

investigación; permite conocer si existen o no similitudes entre la opinión de distintos 

grupos etarios mediante la aplicación de diferentes técnicas y herramientas de 

investigación. 
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PREGUNTA No. 6: Profesión/Ocupación 

Tabla No.13:  

Pregunta 6 

 

6. Profesión/Ocupación 

Parámetro Número Porcentaje 

a) Estudiante 178 91% 

b) Profesional Tercer Nivel 16 8% 

c) Otros 2 1% 

Total 195 100% 
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     Análisis: La muestra encuestada representa el 91% (178 personas) de Estudiantes, y 

apenas el 8%, o 16 personas profesional de Tercer Nivel, finalmente el 1% que 

representa dos encuestado se dedica a otras actividades. 

     Interpretación: Conocer la profesión u ocupación de las personas a investigar es un 

aspecto de suma importancia, de esa manera podemos segmentar las diferentes 

respuestas para el análisis e interpretación de resultado, debido a la segmentación 

podremos observar las diferentes opiniones y criterios de acuerdo al alineamiento de 

cada persona referente a la actividad diaria que realizan. Esto con la finalidad de 

investigar si las características de reconocimiento, identidad y comunicación están o no 

ligados a parámetros académicos y saber además, su grado de incidencia. 

     El nivel profesional de la mayoría de la población encuestada son “Estudiantes”, así 

se pueden cotejar estas opiniones con las brindadas por personas de distinto nivel 

cognitivo referente a la interrogante planteada.  
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PREGUNTA No. 7: Según tu criterio ¿Qué edificaciones considera históricas en 

Ambato?      

Tabla No.14:  

Pregunta 7 

7. Según tu criterio ¿Que edificaciones considera históricas en 

Ambato? 

Parámetro Número Porcentaje 

a) Parque Montalvo 50 25% 

b) Parque del Sueño 7 4% 

c) El Portal 34 17% 

d) La Gobernación 17 9% 

e) Quinta de Mera 88 45% 

Total 195 100% 
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     Análisis: El 25% de personas (50) seleccionaron la Opción a: “El Parque Montalvo”, 

7 personas (4) seleccionaron la opción b: “Parque del Sueño”. Mientras que  34 

personas (17%) escogieron la Opción c: “El Portal”, de la misma manera 17 personas 

(9%) seleccionaron la opción d: “La Gobernación”. El restante 45% corresponde a 88 

personas que consideraron la Opción e: “Quinta de Mera” como la más historia de 

todas. 

     Interpretación: En el caso que nos corresponde, es muy importante conocer la 

percepción de la gente frente a un conocimiento previo sobre las edificaciones 

patrimoniales, que por supuesto no es uno solo y por el contrario se presentan de 

diversas formas. En la encuesta se presentaron cinco opciones de Edificaciones y 

Espacios patrimoniales de la ciudad para su identificación. Esta selección de opciones 

también estuvo ligada a conversaciones y entrevistas con expertos en el tema 

(especialistas en patrimonio y turismo).  

     Mediante la aplicación de la encuesta el resultado obtenido refleja que la mayor parte 

de la muestra considera que la “Quinta de Mera es la edificación más histórica para 

ellos, considerando que el instrumento se aplicó en el cantón Ambato, esta respuesta 

colectiva es un elemento de investigación muy fuerte, pues abre las puertas a una 

investigación mucho más profunda y delimitada con interrogantes como: ¿Qué es lo que 

caracteriza a la Quinta de Mera de las otras? ¿Cuáles son los rasgos característicos de la 

Quinta de Mera? ¿Por qué la gente de Ambato se identifica con esta Quinta? 
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PREGUNTA No. 8: ¿Que edificaciones Patrimoniales ofrecen actividades 

culturales en la ciudad de Ambato? 

Tabla No.15:  

Pregunta 8 

 

8. ¿Qué edificaciones Patrimoniales ofrecen actividades culturales 

en la ciudad de Ambato? 

Parámetro Número Porcentaje 

a) El Portal 70 35% 

b) La Gobernación 11 6% 

c) Quinta de Mera 57 29% 

d) Todas las anteriores 47 24% 

e) Ninguna de las anteriores 11 6% 

Total 195 100% 
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     Análisis: En la Pregunta 8. ¿Qué edificaciones Patrimoniales ofrecen actividades 

culturales en la ciudad de Ambato? 70 personas (35%) seleccionaron la Opción a: “El 

Portal”. 11 personas (6%) seleccionaron la opción b: “La gobernación”, mientras que  

57 personas (29%) escogieron la Opción c: “Quinta de Mera”. Sin embargo el restante 

24% corresponde a 47 personas que consideraron la Opción d: “Todas las anteriores” y 

el 6% que corresponde a 11 personas consideraron la opción e: “Ninguna de las 

anteriores”. 

     Interpretación: Esta pregunta es muy importante para la investigación ya que 

mediante las mismas podemos conocer la percepción de la gente frente a un 

conocimiento previo sobre las edificaciones patrimoniales y si las mismas ofrecen 

actividades culturales que enriquecen el movimiento turístico de los mismos. En la 

encuesta se presentaron cinco tres opciones de Edificaciones y Espacios patrimoniales 

de la ciudad para su identificación y dos opciones globales como todas las anteriores y 

ningunas de las anteriores.  

     Al mencionar “Que edificaciones Patrimoniales ofrecen actividades culturales en la 

ciudad de Ambato” la interrogante hace referencia al contexto social sobre el 

conocimiento del grupo objetivo hacia los espacios patrimoniales de la ciudad de 

Ambato. 
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PREGUNTA No. 9. ¿Cuán importante es para usted saber la ubicación de los 

Espacios Patrimoniales? 

Tabla No.16:  

Pregunta 9 

 

9. ¿Cuán importante es para usted saber la ubicación de los 

Espacios Patrimoniales? 

Parámetro Número Porcentaje 

Muy Importante 81 42% 

Importante 78 40% 

Poco Importante           30 15% 

Nada Importante 6 3% 

Total 195 100% 
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          Análisis: Al preguntar cuán importante es saber la ubicación de los Espacios 

Patrimoniales, 81 personas es decir el 42% piensan que es ¨Muy importante¨ conocer la 

ubicación, 78 personas es decir el 40% piensa que es ¨Importante¨ conocer las 

ubicaciones, el 15% es decir 30 personas piensan que es ¨Poco Importante¨ conocer la 

ubicación, finalmente 6 personas que representan el 3% piensan que es ¨Nada 

Importante¨ conocer las ubicaciones de los Espacios Patrimoniales  

     Interpretación: Para el estudio realizado se consideró de gran importancia conocer 

la percepción de la gente frente a un conocimiento previo sobre la ubicación de las 

edificaciones patrimoniales. En la encuesta se presentaron cuatro opciones jerarquizadas 

según el grado de importancia, desde muy importante hasta nada importante, de las 

cuales se pudo obtener la información para saber cómo poder aplicar una estrategia y 

mejorar este aspecto investigado. 

     Mediante la aplicación de la encuesta el resultado obtenido refleja que la mayor parte 

de la muestra considera que es muy importante como ciudadanos ambateños y 

extranjeros a la ciudad, conocer donde se encuentran cada uno de estos espacios, para el 

fin necesario de cada sujeto. 
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PREGUNTA No. 10. ¿Cuáles son sus lugares favoritos para visitar en Ambato?  

Tabla No.17:  

Pregunta 10 

 

    10. ¿Cuáles son sus lugares favoritos para visitar en Ambato? 

Parámetro Número Porcentaje 

Recreativos 67 34% 

Naturales 50 26% 

Patrimoniales 27 14% 

Históricos 22 11% 

Comerciales 29 15% 

Total 195 100% 
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     Análisis: Al preguntar cuáles son sus lugares favoritos para visitar en Ambato 67 

personas es decir el 34% eligieron espacios ¨Recreativos¨, 50 personas que representan 

el 26% prefieren espacios ¨Naturales¨, 27 personas que representan el 14% prefieren 

lugares ¨Patrimoniales¨, 22 personas que representan el 11% eligieron lugares 

¨Históricos¨ , finalmente 29 personas que representan el 15% prefieren espacios 

¨Comerciales¨. 

     Interpretación: Esta pregunta es muy importante para la investigación ya que a 

través de la misma podremos conocer la percepción de la gente frente a un 

conocimiento previo sobre las edificaciones patrimoniales y si las mismas ofrecen 

actividades culturales que enriquecen el movimiento turístico de los mismos. En la 

encuesta se presentaron cinco tres opciones de Edificaciones y Espacios patrimoniales 

de la ciudad para su identificación y dos opciones globales como todas las anteriores y 

ningunas de las anteriores.  

     Al mencionar “Que edificaciones Patrimoniales ofrecen actividades culturales en la 

ciudad de Ambato” la interrogante hace referencia al contexto social sobre el 

conocimiento del grupo objetivo hacia los espacios patrimoniales de la ciudad de 

Ambato. 
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PREGUNTA No. 11. ¿Qué tan importante es la publicidad para promover el 

turismo de la ciudad de Ambato? 

Tabla No.18:  

Pregunta 11 

 

11. ¿Qué tan importante es la publicidad para promover el turismo 

de la ciudad de Ambato? 

Parámetro Número Porcentaje 

Muy Importante 149 76% 

Importante 40 20% 

Poco Importante 4 2% 

Nada Importante 2 1% 

Total 195 100% 
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     Análisis:  Al preguntar qué tan importante es la publicidad para promover el turismo 

de la ciudad de Ambato 149 personas que representan el 76% piensan que es ¨Muy 

Importante¨ la publicidad como promotor cultural, 40 personas que representa el 20% 

piensan que es ¨Importante¨ la publicidad para promocionar el turismo en Ambato, 4 

personas que representa el 2% piensan que es ¨Poco Importante¨ la publicidad para 

promocionar el Turismo en la Ciudad de Ambato, finalmente dos personas que 

representa el 1% considera que es ¨Nada Importante¨ la publicidad para promocionar el 

Turismo en la Ciudad de Ambato.  

     Interpretación: En la pregunta No. 11 se presentaron cuatro opciones de respuesta, 

jerarquizadas según el grado de importancia para los sujetos a ser investigados. Dentro 

de la ciudad se aplicó la interrogante para conocer qué tan importante es la publicidad 

para promover el turismo local. Esta pregunta es muy importante para la investigación, 

de esta manera podemos conocer que estrategias se pueden implementar para satisfacer 

esta necesidad en el mercado local.  
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PREGUNTA No. 12. ¿Cuáles de las siguientes plataformas web utilizarías al 

momento de buscar información turística de Ambato? 

Tabla No.19:  

Pregunta 12 

 

12. ¿Cuáles de las siguientes plataformas web utilizarías al 

momento de buscar información turística de Ambato? 

Parámetro Número Porcentaje 

Facebook 98 50% 

Instagram 14 7% 

YouTube 68 35% 

Twitter 7 4% 

Pinterest 8 4% 

Total 195 100% 
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     Análisis: Al preguntar que plataformas web utilizaran los encuestados al momento 

de buscar información turística de Ambato, 98 personas que corresponden al 50% 

utilizarían ¨Facebook¨ para buscar información turística de Ambato, 14 personas que 

representan el 7% respondieron ¨Instagram¨, 68 personas preferirían ¨YouTube¨, 7 

personas que representan el 4% utilizarían ¨Twitter¨, finalmente 8 personas que 

representan el 4% utilizarían Pinterest como plataforma web al momento de buscar 

información turística de Ambato. 

     Interpretación: En la pregunta No. 11 se presentaron cuatro opciones de respuesta, 

jerarquizadas según el grado de importancia para los sujetos a ser investigados. Dentro 

de la ciudad se aplicó la interrogante para conocer qué tan importante es la publicidad 

para promover el turismo local. Esta pregunta es muy importante para la investigación, 

de esta manera podemos conocer que estrategias se pueden implementar para satisfacer 

esta necesidad en el mercado local.  
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PREGUNTA No. 13. ¿Crees que los Espacios Patrimoniales deberían tener una 

imagen o logotipo que los identifique? 

Tabla No.20:  

Pregunta 13 

 

13. ¿Crees que los Espacios Patrimoniales deberían tener una 

imagen o logotipo que los identifique? 

 

Parámetro Número Porcentaje 

Si 179 92% 

No 16 8% 

Total 195 100% 
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    Análisis: Al preguntar si los Espacios Patrimoniales deberían tener una imagen o 

logotipo que los identifique 179 personas que representa el 92% respondieron que sí, 

mientras que 16 personas  que representa el 8% contestaron que no es necesario que 

los Espacios Patrimoniales tengan una imagen o logotipo que los identifique 

     Interpretación: La formación académica se ha considerado como un elemento de 

encuesta dentro de los factores de análisis e interpretación de resultados para conocer 

las diferencias y similitudes de opinión entre los distintos niveles de educación. Esto 

con la finalidad de investigar si las características de reconocimiento, identidad y 

comunicación están o no ligados a parámetros académicos y saber además, su grado de 

incidencia. 

     La mayoría de la población encuestada considera viable y necesario que los 

diferentes Espacios Patrimoniales de la ciudad, adquieran una imagen unificada que las 

represente para de esta manera facilitar el reconocimiento de los mismos. 
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PREGUNTA No. 14. ¿Le gustaría observar videos de los Espacios Patrimoniales 

de la ciudad de Ambato en el internet? 

Tabla No.21: 

Pregunta 14 

 

14. ¿Le gustaría observar videos de los Espacios Patrimoniales de 

la ciudad de Ambato en el internet? 

Parámetro Número Porcentaje 

Si 165 85% 

No 30 15% 

Total 195 100% 
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 Análisis: Al preguntar si a los encuestados les gustaría observar videos de los Espacios 

Patrimoniales de la ciudad de Ambato en el internet, 165 personas que representa el 

85% respondieron que sí, mientras que 30 personas que representa el 15% contestaron 

que no les gustaría observar videos de los Espacios Patrimoniales de la ciudad de 

Ambato en el internet. 

     Interpretación: En la pregunta No. 14, se presentaron al público encuestado las 

opciones del sí y no, ya que la pregunta es cerrada y necesitamos un resultado precioso 

y verás. De esta manera se pudo conocer que la mayor parte de las personas encuestadas 

se orientaron por la opción de que sería de su agrado observar videos con información 

acerca de los Espacios Patrimoniales en una plataforma web.  

     Esta pregunta es muy importante para la investigación, de esta manera podemos 

poner en marcha unas de las estrategias escritas y analizadas para la creación  de la 

campaña digital y lograr la difusión que es el objetivo principal. 
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PREGUNTA No. 15. ¿Cree usted que la difusión de imágenes de los Espacios 

Patrimoniales ayuda al crecimiento turístico de Ambato? 

Tabla No.22:  

Pregunta 15 

 

15. ¿Cree usted que la difusión de imágenes de los Espacios 

Patrimoniales ayudan al crecimiento turístico de Ambato? 

Parámetro Número Porcentaje 

Si 184 94% 

No 11 6% 

Total 195 100% 
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     Análisis: Al preguntar si las personas creen que la difusión de imágenes de los 

Espacios Patrimoniales ayuda al crecimiento turístico de Ambato, 184 personas que 

representa el 94% respondieron que sí, mientras que, 11 personas que representa el 6% 

no creen que la difusión de imágenes de los Espacios Patrimoniales ayudan al 

crecimiento turístico de Ambato. 

     Interpretación: La pregunta No. 15 está orientada y se direcciona de la misma 

forma que la pregunta anterior, en la cual se presentaron al público encuestado las 

opciones del sí y no, ya que al ser una pregunta cerrada necesitamos un resultado 

precioso y verás. De esta manera se pudo conocer que la mayor parte de las personas 

encuestadas se orientaron por la opción “Si”, que sería la de mayor agrado, la difusión 

de imágenes con información acerca de los Espacios Patrimoniales en una plataforma 

web de los diferentes espacios patrimoniales. 

     Esta pregunta es muy importante para la investigación, de esta manera podemos 

poner en marcha unas de las estrategias escritas y analizadas para la creación  de la 

campaña digital y lograr la difusión que es el objetivo principal. 
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PREGUNTA No. 16. ¿A quién debería estar dirigida la oferta turística de la 

ciudad? 

Tabla No.23: 

Pregunta 16 

 

16. ¿A quién debería estar dirigida la oferta turística de la ciudad? 

Parámetro Número Porcentaje 

Turistas Nacionales 17 9% 

Turistas Extranjeros 13 7% 

Turistas Nacionales y Extranjeros 143 73% 

Población Ambateña 22 11% 

Total 195 100% 
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7% 
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16. ¿A quien debería estar dirigida la 
oferta turística de la ciudad? 

Turistas Nacionales Turistas Extranjeros

Turistas Nacionales y Extranjeros Población Ambateña

Gráfico No.35: Pregunta 16 
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     Análisis: Al a quien debería estar dirigida la oferta turística de la ciudad, 17 

personas que representa el 9% respondieron que a ¨Turistas Nacionales¨, mientras que, 

13 personas que representa el 7% respondieron que a ¨Turistas Extranjeros¨, 143 

personas que representan el 73% piensan que la oferta Turística debe estar dirigido a 

¨Turistas Nacionales y Extranjeros¨, finalmente 22 personas respondieron ¨Población 

Ambateña¨. 

     Interpretación: La pregunta No. 16 está elaborada y escrita para poder conocer cuál 

es la percepción del grupo encuesta frente a una necesidad turística en este caso. 

     Esta pregunta es muy importante para la investigación, de esta manera podemos 

poner conocer la opinión ciudadana, que mediante cuatro alternativas de respuesta para 

la interrogantes, “la visita de turistas Nacionales y Extranjeros fue la que mayor 

porcentaje obtuvo. 

     De esta manera se puede aplicar estrategias de community manager para poder 

abarcar más campo publicitario en la web mediante las plataformas utilizadas para la 

campaña. 

 



 116 

PREGUNTA No. 17. ¿Cómo calificaría usted la promoción turística patrimonial 

dirigida a la población ambateña? 

Tabla No.24:  

Pregunta 17 

 

17. ¿Cómo calificaría usted la promoción turística patrimonial 

dirigida a la población ambateña? 

Parámetro Número Porcentaje 

Excelente 11 6% 

Buena 59 30% 

Regular 99 51% 

Mala 26 13% 

Total 195 100% 
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Excelente Buena Regular Mala

Gráfico No.36: Pregunta 17 
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     Análisis: Al preguntar cómo calificaría los encuestados la promoción turística 

patrimonial dirigida a la población ambateña, 11 personas que representa el 6% 

respondieron que a ¨Excelente ¨, mientras que, 59 personas que representa el 30% 

respondieron que a ¨Buena¨, Finalmente 99 personas que representan el 51% calificaron 

como ¨Mala¨, la promoción turística Patrimonial dirigida a la población Ambateña. 

     Interpretación: La pregunta No. 17 es una de las más importantes, por no decir la 

principal, de esta forma mediante el uso de respuestas jerarquizadas y orientada a 

conocer la opinión y real de personas frente a un interrogante, se procedió a encuestar a 

los sujetos para obtener una calificación con respecto a la promoción turística de la 

ciudad. 

     Esta pregunta es muy importante para la investigación, de esta manera podemos 

conocer las falencias  y deficiencias para la promoción de los mismos. De esta manera 

podemos emplear técnicas publicitarias y aplicarlas a fotografías y dentro de la creación 

de los diferentes artes informativos. 
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PREGUNTA No. 18. ¿Sabe de alguna fuente donde pueda conocer o adquirir 

información acerca de los Espacios Patrimoniales? 

Tabla No.25:  

Pregunta 18 

 

18. ¿Sabe de alguna fuente donde pueda conocer o adquirir 

información acerca de los Espacios Patrimoniales? 

Parámetro Número Porcentaje 

Si 38 19% 

No 158 81% 

Total 195 100% 
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18. ¿Sabe de alguna fuente donde pueda conocer 
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Patrimoniales? 

Si No

Gráfico No.37: Pregunta 18 
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     Análisis: Al preguntar a los encuestados si conocen de alguna fuente para adquirir 

información de los Espacios Patrimoniales, 38 personas que representan el 19% 

seleccionaron la opción a: “Si”, mientras que 158 personas que representan el 81% 

seleccionaron la opción b: “No”. 

     Interpretación: Para el estudio realizado se consideró de gran importancia conocer 

la percepción de la gente frente a un conocimiento previo sobre la ubicación de las 

edificaciones patrimoniales. En la encuesta se presentaron dos opciones puntuales, “Si y 

No”, según el grado de importancia, se conoció el mayor porcentaje que este recibió. 

     Mediante la aplicación de la encuesta el resultado obtenido refleja que la mayor parte 

de la muestra conoce y sabe dónde se puede adquirir información patrimonial de la 

ciudad. Sin embargo, la utilización de los servicios o puntos informativos deben tener 

alguna falencia. Nosotros  revisamos los resultados obtenidos por los sujetos, 

demostrándonos que no están seguros donde puede adquirir este material. 
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PREGUNTA No. 19. ¿Le interesaría conocer y recorrer los diferentes Espacios 

Patrimoniales de la ciudad de Ambato? 

Tabla No.26:  

Pregunta 19 

 

19. ¿Le interesaría conocer y recorrer los diferentes Espacios 

Patrimoniales de la ciudad de Ambato? 

Parámetro Número Porcentaje 

Si 167 86% 

No 28 14% 

Total 195 100% 

 

 

 

 

86% 

14% 

19. ¿Le interesaría conocer y recorrer 
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de la ciudad de Ambato? 

Si No

Gráfico No.38: Pregunta 20 



 121 

    Análisis: Al preguntar a los encuestados si les interesaría conocer y recorrer los 

Espacios Patrimoniales, 167 personas que representan el 86% seleccionaron la opción a: 

“Si”, sin embargo 28 personas que representan el 14% seleccionaron la opción b: “No”. 

     Interpretación: conocer la percepción de la gente frente a un conocimiento previo 

sobre la ubicación de las edificaciones patrimoniales, es muy importante, así en la 

encuesta se presentaron las opciones de “Si y No” para definir las respuestas de los 

sujetos. 

     De esta manera se pudo obtener que la mayoría de los sujetos encuestados les 

interesa conocer y recorrer los Espacios Patrimoniales  de la ciudad. Mediante la 

aplicación de la encuesta el resultado obtenido refleja que la mayor parte de la muestra 

está de acuerdo en visitar y recorrer los Espacios. Sin embargo, una parte mínima de 

encuestas no están de acuerdo con visitar la ciudad. 
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PREGUNTA No. 20. Según su criterio, un Espacio Patrimonial se puede 

considerar como: 

Tabla No.27:  

Pregunta 20 

 

20. Según su criterio, un Espacio Patrimonial se puede considerar 

como: 

Parámetro Número Porcentaje 

Edificaciones y conjuntos arquitectónicos 

de la época prehispánica, colonial. 
100 52% 

Rasgo de Identidad de una sociedad 76 39% 

Edificaciones del siglo XXI 19 9 

Total 195 100% 

 

52% 
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9% 

20. Según su criterio, un Espacio 
Patrimonial se puede considerar 

como: 

E.C R.I XXI

Gráfico No.39: Pregunta 20 
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   Análisis: Al preguntar a los según su criterio como consideraban ellos un Espacio 

Patrimoniales, 100 personas que representan el 52% seleccionaron la opción a: 

“Edificaciones y conjuntos arquitectónicos de la época prehispánica, colonial”, 76 

personas que representan el 39% seleccionaron la opción b: “Rasgo de Identidad de una 

sociedad“, sin embargo 19 personas que representan el 9% seleccionaron la opción c: 

“Edificaciones del siglo XXI”. 

     Interpretación: conocer la percepción de la gente frente a un conocimiento previo 

sobre la ubicación de las edificaciones patrimoniales, es muy importante, así en la 

encuesta se presentaron tres opciones de conceptos de tres diferentes autores acerca de 

que es un Espacios Patrimonial.  

     De esta manera se pudo obtener que la mayoría de los sujetos encuestados 

consideran que un Espacio Patrimoniales son: edificaciones y conjuntos 

arquitectónicos de la época prehispánica y colonia. Los resultados siguientes 

consideran que un Espacio Patrimonial es: Un Rasgo de Identidad de una sociedad. 

Mediante la aplicación de la encuesta el resultado obtenido refleja que la mayor parte de 

la muestra conoce y sabe dónde se puede adquirir información patrimonial de la ciudad. 

Sin embargo, la utilización de los servicios o puntos informativos deben tener alguna 

falencia. Nosotros  revisamos los resultados obtenidos por los sujetos, demostrándonos 

que no están seguros donde puede adquirir este material. 
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CONCLUSIONES  

     Con respecto a los datos obtenidos y analizados en el presente trabajo, y en 

concordancia con los objetivos de investigación planteados se pueden citar las 

siguientes conclusiones: 

Objetivo 1: Investigar cómo el reconocimiento de los Espacios Patrimoniales incide en 

el turismo Patrimonial de la ciudad de Ambato. 

Conclusión 1: La importancia de conocer los Espacios Patrimoniales está siendo una 

tendencia en la población del cantón Santiago de Ambato y genera procesos de creación 

de identidad gráfica que se manifiestan en la cotidianidad de la gente y se  reconocen 

además con mayor fuerza en los encuentros masivos   

Objetivo 2: Conocer qué son los Espacios Patrimoniales 

Conclusión 2: La transmisión de conocimientos y tradición de generación en generación 

son formas de construcción cultural que están presentes también en la construcción de 

identidad, por lo que se rescató el valor sentimental ambateño en la creación de una 

identidad propia permanente. 

Objetivo 3: Determinar el flujo del turismo Patrimonial en Ambato 

Conclusión 3: Manejar estrategias acordes al manejo de identificador grafico propio de 

los Espacios Patrimoniales para que este sea reconocido y sea el punto de partida para 

determinar como el turismo patrimonial ambateño posee un valor adicional. 

Objetivo 4: Proponer la mejor alternativa de solución al problema planteado en esta 

investigación 
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Conclusión 4: La realidad social de los Espacios Patrimoniales en el cantón Ambato 

está ligada a las tradiciones y fiestas populares. Es por esto que han sido reconocidas y 

legitimadas por la población y dicha realidad se puede considerar estable y con 

posibilidades de sostenibilidad en el tiempo. Es así que nuestra alternativa de solución 

buscar promover el turismo y rescatar el valor sentimental a partir de este principio. 

RECOMENDACIONES 

De acuerdo con lo expuesto anteriormente se pueden mencionar las siguientes 

recomendaciones: 

Diseñar una propuesta de Identificador Gráfico permanente para los Espacios 

Patrimoniales del Cantón Ambato de la provincia de Tungurahua 

Diseñar estrategias comunicacionales que aporten a sustentar la actividad turística y su 

incidencia en la población del cantón Ambato. 

Proponer a las entidades municipales la gestión efectiva para la difusión de documentos 

comunicacionales que contribuyan al mejor desenvolvimiento turístico de los Espacios 

Patrimoniales en el cantón Ambato. Pues la mayoría de ellas se sustentan bajo 

mecanismos de autogestión. 
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6.2. Bocetos 
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Gráfico 45: Boceto 3 

Elaborado por: Pablo 

Andrés Solís 

Fuente: Pablo Andrés Solís 
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6.3. Encuesta 

Universidad Técnica de Ambato 

Facultad de Diseño, Arquitectura y Artes 

Encuesta dirigida a la población del Cantón Ambato 

     Estimado(a) participante, su opinión acerca de “Difusión de los Espacios 

Patrimoniales mediante la aplicación de una campaña digital para el 

fortalecimiento del turismo en la ciudad de Ambato” es muy importante para esta 

investigación. A continuación se presentan una serie de aspectos relevantes, subraye la 

o las opciones que mejor representen su criterio. 

Lugar: 

1. Etnia 

 

1.1 Mestizo 

2.1 Blanco 

3.1 Indígena 

4.1 Afro 

ecuatoriano 

2. Género: 

 

2.1 Femenino   

 

2.2 Masculino 

 

2.3 Otro 

3. Formación Académica 3.1 Cuarto Nivel 

3.2 Superior 

3.3 Bachillerato 

3.4 Educación 

4. Edad 4.1 Entre 10 y 

17 años 

 

4.2 Entre 18 y 
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Básica 

 

29 años 

 

4.3 Entre 30 y 

45 años 

 

4.4 Entre 46 y 

59 años 

 

4.5 Entre 60 y 

79 años 

 

4.6 Entre 80 y 

95 años 

 

4.7 96 años o 

más 

5. Profesión/Ocupación  
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6. ¿Qué edificaciones considera históricas en Ambato?  

Seleccione una o más de una respuesta. 

A. Parque Montalvo 

B. Parque del Sueño 

C. El Portal 

D. La Gobernación 

E. Quinta de Mera 

7. ¿Qué edificaciones Patrimoniales ofrecen actividades culturales en la 

ciudad de Ambato? 

A. El Portal 

B. La Gobernación 

C. Quinta de Mera 

D. Todas las anteriores 

E. Ninguna de las anteriores 

8. ¿Cuáles de las siguientes edificaciones del centro de la ciudad son 

Patrimoniales?  

Seleccione una o más de una respuesta. 

A. Colegio Bolívar 

B. Ex - Edificio Municipio de Ambato 
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C. Parque Cevallos 

D. Iglesia de la Providencia 

E. Todas las anteriores 

9. ¿Te resulta fácil identificar las edificaciones Patrimoniales del centro de la 

ciudad? 

A. Si 

B. No 

10. ¿Cuál de las siguientes opciones considera que es un elemento simbólico?  

Seleccione una o más de una respuesta. 

A. Cúpula de la Catedral 

B. Monumento a Juan Montalvo 

C. Monumento Parque 12 de Noviembre 

D.  

11. ¿Cuál de las siguientes opciones considera un símbolo representativo de la 

ciudad de Ambato? Seleccione una o más de una respuesta. 

A. La Catedral 

B. Parque Montalvo 

C. Monumento a la Primera Imprenta 

D. Colegio Bolívar 
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E. Parque de la Familia 

12. ¿Existe algún tipo de promoción turística específica para los Espacios 

Patrimoniales de la ciudad de Ambato? 

A. Si 

B. No 

13. ¿Considera que el turismo en la ciudad de Ambato toma en cuenta a los 

Espacios Patrimoniales? 

A. Si 

B. No 

 

8. ¿Cuán importante es para usted saber la ubicación de los Espacios 

Patrimoniales?  

Seleccione una sola respuesta. 

A. Muy Importante 

B. Importante 

C. Poco Importante 

D. Nada Importante 

14. ¿Cuáles son sus lugares favoritos para visitar en Ambato?                     

Seleccione más de una respuesta. 

A. Recreativos 



 138 

B. Naturales 

C. Patrimoniales 

D. Históricos 

E. Comerciales 

15. ¿Qué tan importante es la publicidad para promover el turismo de la 

ciudad de Ambato? Seleccione una sola respuesta. 

A. Muy Importante 

B. Importante 

C. Poco Importante 

D. Nada Importante 

16. ¿Cuáles de las siguientes plataformas web utilizarías al momento de buscar 

información turística de Ambato?  

Seleccione una o más respuestas. 

A. Facebook 

B. Instagram 

C. YouTube 

D. Twitter 

E. Pinterest 

17. ¿Crees que los Espacios Patrimoniales deberían tener una imagen o 

logotipo que los identifique? 
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A. Si 

B. No 

18. ¿Le gustaría observar videos de los Espacios Patrimoniales de la ciudad de 

Ambato en el internet? 

A. Si 

B. No 

 

19. ¿Cree usted que la difusión de imágenes de los Espacios Patrimoniales 

ayudan al crecimiento turístico de Ambato? 

A. Si 

B. No 

20. ¿A quién debería estar dirigida la oferta turística de la ciudad?  

Seleccione más de una respuesta. 

A. Turistas Nacionales 

B. Turistas Extranjeros 

C. Turistas Nacionales y Extranjeros 

D. Población Ambateña 

21. ¿Cómo calificaría usted la promoción turística patrimonial dirigida a la 

población ambateña? 

A. Excelente 
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B. Buena 

C. Regular 

D. Mala 

22. ¿Sabe de alguna fuente donde pueda conocer o adquirir información acerca 

de los Espacios Patrimoniales? 

A. Si 

¿Cuál?:__________________________________________________________ 

B. No  

23. ¿Le interesaría conocer y recorrer los diferentes Espacios Patrimoniales de 

la ciudad de Ambato? 

A. Si 

B. No 

24. Según su criterio, un Espacio Patrimonial se puede considerar como:  

Seleccione una o dos respuestas. 

A. Edificaciones y conjuntos arquitectónicos de la época prehispánica, colonial. 

B. Rasgo de Identidad de una sociedad 

C. Edificaciones del siglo XXI 

 

 

Gracias por su colaboración. 
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6.4 Entrevista 

Espacios Patrimoniales 

Lic. Paola Gómez 

Técnica de Patrimonio del GADMA 

 

¿Qué es un Espacio Patrimonial? 

     Un espacio Patrimonial, netamente sería un espacio físico, intangible donde se 

desarrolla alguna actividad cultural o alguna actividad que se considere como un 

patrimonio, como te explicaba un poquito puede ser digamos dentro de los bienes 

inmuebles, puede ser un espacios como un parque, una plazoleta, un monumento, un 

museo, una casa o alguna construcción que se considere y tenga las características que 

lo hacen ser patrimonial, que tiene valores especiales que lo hacen o lo han llevado a 

tener una declaratoria de patrimonio cultural. 

     Pero también te explicaba un poco que como un Espacio Patrimonial también se 

puede entender como un lugar donde se desarrolla una actividad o manifestación 
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cultural es considerada como patrimonio y ahí entra el tema de Patrimonio Inmaterial, 

entonces dentro de una festividad que dura una limitada cantidad de tiempo, La Fiesta 

de la Fruta te conversaba, el espacio patrimonial donde se desarrolla a Fiesta de la Fruta 

en este caso por ejemplo sería la ciudad de Ambato específicamente el centro de la 

ciudad  o ciertos lugares por ejemplo la Plaza de Toros, si la fiesta taurina se considera 

parte de las Fiestas de las Flores y de las Frutas, entonces la Plaza de toros seria el 

espacio en donde se desarrollará esta parte de la festividad de patrimonio.  

     ¿Cómo se puede reconocer a los Espacios Patrimoniales? 

     Es interesante porque de hecho un lugar se reconoce o se declara como patrimonio 

justamente por el reconocimiento de la gente, o sea es el primer valor que tiene un lugar 

para ser considerado como patrimonio, entonces se da por esta manifestación de las 

personas, de la comunidad  que utiliza el lugar reconociéndola como propio, como parte 

de su identidad, entonces ahí es cuando empieza a dar el tema de patrimonio, como 

empieza a declararse en un lugar, es la diferencia digamos en que tienes un lugar 

cualquiera y un lugar que se considere como patrimonio, es un lugar que la gente 

reconoce como suyo, como parte de su identidad. 

     Ahora si me preguntas si hoy en días es más evidente que la gente reconozca los 

Espacios como Patrimoniales o no, tal vez no tanto, claro que se ha hecho algunas 

campañas a través de la unidad de turismo que esta encarga por el GADMA, con el 

tema de señalética por ejemplo, ubicada en ciertos lugares que muestran que hay un 

museo, que hay una colección o que es un parque  que posee un monumento especial. 

Se ha hecho ese tipo de señalética, pero si falta realmente no es evidente porque no 

necesariamente cualquier persona que visite la ciudad se da cuenta que un espacio 

forma parte del patrimonio. 
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     ¿En la ciudad de Ambato, que Espacios son considerados patrimoniales? 

     Nosotros nos planteamos con un inventario del Patrimonio Cultural, de los 

Patrimonio Inmuebles en este caso, el rector de la competencia hasta ahora del 

patrimonio ha sido siempre el Gobierno Central a través del Instituto Nacional de 

Patrimonio Cultural, ellos son quienes a través de un inventario o registro van señalando 

ciertas características especiales de algunos inmuebles o construcciones, y eso es lo que 

les hace después hacer un inventario que forma a través de una declaratoria como 

Patrimonio Cultural de la Nación. 

     En Ambato tenemos más o menos 175 bienes inmuebles inventariados como 

Patrimonio, también hay que decir que hay algunos que están en manos privadas y otros 

en manos públicas, entre estos los más notables como las edificaciones monumentales 

está la Gobernación, el edificio del Municipio ubicado en el centro. 

     También hay algunas religiosas como la Medalla Milagrosa, La iglesia de la Merced, 

la Escuela de la Providencia, el colegio Bolívar, entre los más monumentales pero 

también hay otros sitios como por ejemplo el Parque 12 de Noviembre, el Parque 

Montalvo, el Parque Cevallos; y bueno en Ambato nos caracterizamos mucho por ser la 

ciudad de los 3 Juanes y se ha procurado mucho la conservación de los lugares que 

fueron emblemáticos para ellos en el tema de las Quintas de Atocha de Juan León Mera, 

Montalvo y la Liria de la familia Martínez-Holguín 

¿Es fácil para la comunidad ambateña reconocer estos lugares como 

Patrimoniales? 

     Si, a mí me parece que si como ambateños si los reconoces porque de algún modo 

forman parte de tu identidad y de hecho forman parte de la educación también, entonces 

como ambateño uno sabe que estos lugares emblemáticos forman parte del Patrimonio, 
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lo más difícil es que la gente reconozca los lugares que no son evidentes, por ejemplo 

las casas antiguas que son de propietarios privados, de algún modo eso es mucho difícil 

que la gente reconozca y valorice estos lugares. 

¿Cuál es el impacto turístico que tienen los Espacios Patrimoniales? 

     De hecho sí, pero Ambato no es netamente una ciudad turística, más bien es una 

ciudad que la gente visita pero por otros temas como el comercial que en verdad hace 

que muchas gente visiten la ciudad por estos temas, otro tema importante es el tema 

gastronómico, mucha gente visita el fin de semana por comer algo especial en Ambato, 

de algún modo ha habido esta apropiación de los espacios más emblemáticos como por 

ejemplo las quintas que son muy visitadas turísticamente, pero no son lugares que se 

han explotado suficientemente, si falta de algún modo promoción y difusión de estos 

lugares para que los turistas lo visiten y valoren de la misma forma. 

¿Existe algún plan turístico? 

     La unidad de turismo del GADMA trabaja en conjunto con el ministerio de Turismo 

y hay campañas, rutas turísticas que se van armando, sin embargo yo sí creo que aquí 

falta mucho el tema de difusión, promoción mostrando al mismo ambateño para que se 

identifique con el sitio y se lo apropie, comenzando desde los niños  enseñándoles estos 

temas de visita a los sitios Patrimoniales, para que ellos mismo arraiguen su identidad 

como ambateños porque el mejor promotor de turismo de una ciudad es la misma 

persona, entonces de algún modo si está faltando esta promoción desde el ambateño 

mismo y ahí si empezara la difusión como proyecto hacia fuera, por ejemplo nosotros 

somos quienes invitamos a la familia, amigos a que visiten nuestra ciudad y somos 

nosotros los que debemos ser los principales guías turísticos y mostrarles, 

promocionarla, entonces de algún modo falta mucho trabajo en este ámbito. 
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Guion Técnico – Literario 

LA RUTA PATRIMONIAL 

     La realización de este guión técnico-literario tiene como fin la presentación narrativa 

y ordenada de las acciones y diálogos, todo ello estructurado en secuencias para ser 

utilizado y aplicado en las pre-producción, producción y post producción de los videos. 

     Este guion es un texto que contiene una secuencia que ha sido pensada y 

desarrollada para ser la filmación del proyecto. En él se especifican las acciones y 

diálogos de los personajes, se da información sobre los escenarios. La historia se 

explica de manera clara y organizada para que al producto en este caso, le resulte visible 

y audible, pero sin dar indicaciones técnicas para la realización, ni sobre el trabajo de 

cámara; eso ya se deja para el guion técnico.  

Nota: El tiempo asignado para cada guion puede variar según su contenido. 
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Ejemplo de Guión 

La Quinta La Liria Juan León Mera 

Guion Técnico Guión Literario 

Intro 

Empieza el video con tomas cortas de los diferentes E.P., con una 

panorámica de la ciudad de Ambato en timelapse como primera toma, 

a continuación el Parque Montalvo, Quinta de Mera, Casa de 

Montalvo y Monumento Primera Imprenta. Finaliza con la animación 

de la marca. 

Música: Siembra (Guanaco Mc) con fade in de entrada y fade out al 

final manteniendo el mismo volumen durante la introducción 

Cuerpo 

Con una aceleración de video se muestra 10 segundos de toma de La 

Quinta La Liria Juan León Mera, acompañado de un texto informativo 

con el nombre del mismo. 

Música: Mi tierra (Sudakaya), con fade in de entrada manteniendo 

el volumen en decibeles menores que la voz en off. 

(del segundo 20 al segundo 30) 

Inicia con toma general para mostrar la ubicación del lugar y su 

arquitectura que la rodea. 

Música: Mi tierra (Sudakaya), con fade in de entrada manteniendo 

el volumen en decibeles menores que la voz en off. 

(del segundo 15 al segundo 20) 

Escenas  

Video grabado en el exteriores e interior de la Iglesia para mostrar 

su arquitectura su vista y los puntos relevantes de la misma 

Utilizar plano General, plano detalle, plano medio, movimientos 

de cámara, desenfoque de cámara. 

Música: Mi tierra (Sudakaya), con fade in de entrada manteniendo 

el volumen en decibeles menores que la voz en off. (del segundo 

15 al segundo 20) 

Escenas  

Video grabado en el exteriores e interior de la Iglesia para mostrar 

su arquitectura su vista y los puntos relevantes de la misma 

Utilizar plano General, plano detalle, plano medio, movimientos 

de cámara, desenfoque de cámara. 

Música: Mi tierra (Sudakaya), con fade in de entrada 

manteniendo el volumen en decibeles menores que la 

voz en off. 

Voz en off: 

Bienvenidos a la Ruta 

Patrimonial 

 

 

Voz en off: 

En esta ocasión conoceremos 

un poco acerca de la La Quinta 

La Liria Juan León Mera  

 

 

Voz en off: 

Se localiza en la ciudad de 

Ambato en la Avenida Cevallos 

entre Martínez y Lalama. 

 

 

 

Voz en off: 

La Quinta tiene un típico estilo 

español, la construcción data 

del año 1874, con una extensión 

de 5 hectáreas, declarada 

Patrimonio Histórico Nacional. 

Tiene como atractivo no 

solamente la estructura 

arquitectónica, sino también el 

maravilloso entorno botánico 

con 200 especies vegetales 

entre nativas e introducidas y 

otras endémicas, únicas en 

Latinoamérica.  

Se conservan los recuerdos, 

manuscritos, pinturas y 

fotografías del insigne novelista 

Juan León Mera que hablan de 

su gran amor por el arte y la 

patria al legarnos para la 



 147 

(del segundo 15 al segundo 20) 

Escenas  

Video grabado en el exteriores e interior de la Iglesia 

para mostrar su arquitectura su vista y los puntos 

relevantes de la misma 

Utilizar plano General, plano detalle, plano medio, 

movimientos de cámara, desenfoque de cámara. 

Música: Mi tierra (Sudakaya), con fade in de entrada 

manteniendo el volumen en decibeles menores que la 

voz en off. 

(del segundo 15 al segundo 20) 

Cierre 

Animación logo para cierre de video 

Logos redes sociales 

Facebook, Instagram, YouTube 

Música: Mi tierra (Sudakaya), con fade in de entrada manteniendo 

el volumen en decibeles menores que la voz en off. 

Créditos 

Nombre de realizador, producción, voz en off, música utilizada y 

derechos de autor. Aplicar desplazamiento vertical 

Música: Crónico (Guanaco Mc) Se mantiene el volumen en 

decibeles menores que la voz en off al final sube el volumen y 

termina con fade out 

(del segundo 50 al segundo 60) 

 

 

 

posteridad el símbolo de 

nacionalidad Ecuatoriana, el 

Himno Nacional.  

En cada rincón de la quinta 

podemos encontrar letreros 

interpretativos con frases y 

poemas de Juan León Mera, 

también existen letreros con los 

órdenes, familias y especies de 

flora que se encuentran en el 

lugar.  

 

Es un sitio de visita en el que se 

puede apreciar y recordar 

fragmentos de la vida de Juan 

León Mera y disfrutar de la 

tranquilidad de sus jardines. 

 

 

Voz en off: 

Te esperamos en el próximo 

capítulo de: 

La ruta Patrimonial 

 

 

 

 

 

  

 

 


