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CARRERA DE DISENO GRAFICO

“ESTRATEGIA DE RE-BRANDING TURISTICO BASADO EN EL DISENO
DE EXPERIENCIAS, PARA ELEVAR EL POSICIONAMIENTO DEL
CANTON BANOS.”

RESUMEN

El presente trabajo de investigacién tiene como finalidad, proponer una estrategia de
re-branding turistico mediante el disefio de experticias en el afio 2021, para ello es necesario la
aplicacion de la metodologia del indice de Anholt, la metodologia de Robet Scott y la metodologia
Drag-and-Drop para poder determinar la estrategia adecuada para un correcto funcionamiento y
posicionamiento. Con este tema de investigacion se planea definir la marca territorial del cantén

Barios de Agua Santa que permita establecer un vinculo emocional con los habitantes y turistas.

Una vez aplicada las herramientas para analizar y validar los resultados, se establecio una serie de
propuestas marcarias las mismas que estaran sujetas a estudios. Esto nos permitird determinar
elementos graficos y compositivos que dard vida a la marca del canton Bafios de Agua Santa, y
mediante los antecedentes de comunicacion que se utilizaba en la identidad grafica anterior,
pudimos determinar como estrategia de rebranding turistico basado en el disefio de experiencia, el
disefio de suvenires personalizados que dara vida al concepto de marca, enlazados a una péagina

Web de aterrizaje de contenido mediante un codigo QR.

Con la ejecucion de este trabajo de investigacion se logré obtener una marca turistica que conecte
con una comunidad cosmopolita de visitantes. A si mismo, los suvenires y la pagina Web de

aterrizaje crean ese vinculo emocional entre la marca y el usuario.

Palabras clave: Branding, disefio de expericnias, marca territorial
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ABSTRACT

This research aims to propose a strategy for rebranding tourism through the design of
experiencesin the year 2021.

The application of the Anholt index methodology, the Robert Scott methodology, and the Drag-
and-Drop methodology is necessary to determine the appropriate strategy for a correct operation
and positioning. With this research topic, it is planned to define the territorial brand of Bafios de
Agua Santa, which allows establishing an emotional link with the inhabitants and tourists.
Once the tools were applied to analyze and validate the results, a series of brand proposals were
established, subject to studies. This will allow us to determine graphic and compositional
elementsthat will give life to the brand of the canton Bafios de Agua Santa. Through the
background of communication that was used in the previous graphic identity, we were able to
determine as a tourism rebranding strategy based on the design of experiences, the design of
personalized souvenirs that will give life to the brand concept, linked to a Web page landing
page of content through a QR code.

With this research work, it was possible to obtain a tourist brand that connects with a cosmopolitan
community of visitors. Likewise, the souvenirs and the landing web page create that emotional

link between the brand and the user.

Keywords: Branding, experience design, territorial branding.

Reviewed by:
Mgs.ElizabethDiaz
ENGLISH PROFESSOR
c.c. 0603277765
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INTRODUCCION

Bafios de Agua Santa un paraiso que esconde la magia de dos regiones Sierra y Amazonia. Un
destino muy popular, considerado la capital de los deportes extremos, un lugar que se ha ganado
un prestigio como destino turistico nacional e internacional por estar ubicado en una zona

geogréafica impresionante y por poseer una gran biodiversidad.

El salto a la fama turistica fue el inicio de una despreocupacion promocional por parte de las
autoridades y servidores turisticos del canton, con el pensamiento “Bafios se vende solo”, la
promocidn se direcciond a un sector turisticos productivo minimo, dejando de lado a los distintos
atractivos naturales como risos, cascadas, balnearios naturales, miradores y senderos. Afectando

la economia local, parroquial y comunitaria.

Esto ocasionando problemas de calidad relacion a costes, atencion al cliente y la baja oferta y
demanda. Permitiendo que exista una fuga de turistas hacia el sector oriental por tener atractivos

turisticos de mayor variedad y econémicamente mas accesibles.

Es por esta razon que se considera adecuado definir una estrategia a través del brandig turistico
para posicionar a Bafios de Agua Santa como un destino turistico unido y mega diverso donde
podréas encontrar Aventura, descanso y diversion. Para esto el proyecto de investigacion esta

separado por 5 capitulos, las mismas que explicaran:

Capitulo 1: En este capitulo se mostrara el planteamiento del problema y su formulacion,
objetivos: generales y especificos. Asi mismo la justificacion e importancia del problema
Capitulo 2: Tendernos los fundamentos y antecedentes tedricos que nos permitiran justificar la
investigacion

Capitulo 3: En este punto se evidenciara la metodologia a utilizar, Tipo de investigacion, disefio
de la investigacion, linea de investigacion, herramientas de recoleccién de informacion, etc.
Capitulo 4: En este punto se generara el desarrollo de la investigacion y la aplicacion de distintas
herramientas que permitiran recolectar, analizar e interpretar resultados para llegar a una
representacion grafica Capitulo 5: Se genera la propuesta de rebranding turistico enfocado al

disefio de experiencia y asi mismo cuenta con un plan de medios.



CAPITULO I.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1 Problema

El canton Bafios de Agua Santa esta ubicado en la provincia de Tungurahua a faldas del volcéan
entre los rios Pastaza y Bascun. Este lugar es un centro turistico codiciado a nivel nacional e
internacional. Por su ubicacion geografica el canton posee atractivos naturales volviéndose un

punto de encuentro para actividades religiosas, turisticas, recreativas y de aventuras.

Hay que tener en cuenta que la oferta y demanda de actividades turisticas en el mundo han crecido
exponencialmente durante los Gltimos 10 afios es por eso que el posicionamiento turistico del
canton, como lugar destino, debe ir de la mano con la promocién de sus parroquias por lo que cada

una de ellas acoge los encantos naturales que lo vuelven un lugar extraordinario.

La mala aplicacion de estrategias de posicionamiento, han sido un factor muy importante para el
decaimiento progresivo a nivel turistico en el cantdn Bafios. Segun el Misterio de Turismo en su

analisis anual estima que el canton Bafios acoge anualmente 500 mil turistas.

Mientras que el Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal realizo un peritaje independiente
dando como resultado Un mil Lion. Esto nos da una idea del contraste negativo que presenta el
cantdn, en 2016 existe una reduccion turistica del 54.63%, un 72.8% en el 2017 y por ultimo un
87.54% en el 2018.

Tomando en cuenta los bajos valores de turistas en el canton, del 100% de personas visitantes el
30% decide quedarse en la ciudad acudiendo a balnearios y atractivos del canton, mientras que el

70% faltante viaja a ciudades aledafias como Puyo, Tena, Lago Agrio, etc.

Por tener atractivos turisticos en un ecosistema similar, alin costo accesible tanto en alimentacion
como en hospedaje. Afectado la economia del cantdn y principalmente a las familias que se

dedican a las actividades turisticas.



Bafios de Agua Santa con los afios se ha ganado un lugar en el mercado turistico obteniendo
prestigio, reconocimiento y lo mas importante fama por ser un punto estratégico del turismo

ecuatoriano.

Por esta razon las autoridades de anteriores administraciones se han acostumbrado al prestigio de
la ciudad y a la afluencia de turistas de manera periddica dejando de lado la parte de promocion

del destino.

El proyecto de Re-branding turistico basado en el disefio de experiencias no solo buscara recuperar
el nivel turistico del cantdn, si no, crear en el ciudadano Banefio una coherencia y cohesion en la

marca ciudad.

Brindando valor agregado y elevar el porcentaje del turismo, la experta en City branding Carina
Stinga sita que “Los territorios son entes dinamicos y vivos, en donde pasan cosas Y que estan en
constante cambio”, por el auge de la tecnologia el canton entra una etapa de evolucion donde se

buscara mejorar la imagen externa y atraer visitantes e inversiones
1.2 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La mayoria de ciudades estan realizando esfuerzos de marketing para incrementar sus cifras de
entrada de turistas y a la vez para diferenciarse del resto de destinos turisticos “Para el disefiador
Marco Garcia, la marca esta considerado como un signo, ya que produce y atribuye significacion,
alrededor de un objeto social”, su valor esta asociado a una ventaja competitiva sélida, diferencial

y sostenible a largo plazo.

Sin embargo, el movimiento econdmico, social y cultural mas el avance tecnol6gico de las ultimas
décadas han situado a la marca en un nuevo entorno racional, una nueva perspectiva comunicativa,

un nuevo escenario que deja atrds una vision y misién de marca unidimensional.

Para la disefiadora Cecilia Pifiero la marca esta destinada a vender un producto al servicio de la

reputacion de la empresa, lugar o territorio.” (Pifiero, 2017).

El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad investigar a partir del diverso caracter
heterogéneo de las personas que visitan el canton y las experiencias adquiridas, para de esta manera

generar un enfoque refrescado a la construccion del re-branding turistico.



Después de haber revisado los datos estadisticos de ingreso de turistas nacionales y extranjeros se
ha observado que en el 2015 existid 762.956 turistas 80%

turista nacional y 20% extranjeros.

A partir del 2016 se presencia un decaimiento turistico progresivo de 226.984 turistas 136.784
turista nacional mientras que 90.110 son extranjeros. En el afio 2017 la llegada de turistas al cantén
fue de 135.990 teniendo 91.448 nacionales y 44.542 extranjeros y para el afio 2018 los turistas

bajarian a 62.330 los cuales 42.675 son nacionales y 19,655 extranjeros

A finales del 2018 e inicios del 2019 el cantdn ha presentado actividades innovadoras en el mundo
de la aventura como la implementacion de el columpio vuelo del condor, bola extrema, puente

tibetano entre otras atracciones.

De la misma manera la Aldea Magica, Dino Park, Tren del Ecuatoriano, y la llegada de empresas
internacionales como el hotel Selina y la franquicias de KFC y Juan Valdez Que, si bien esto da

un valor agregado al cantdn, la promocion no es la adecuada por parte de las autoridades.

Por esta razon se vio la necesidad de realizar una comparacion de los cambios de la marca turistica
del canton Bafios tomando encuentra las marcas de los afios: 2012, 2016, 2018 y 2019, y como ha

influenciado en la baja promocién y aceptacion por parte de los turistas y futuros visitantes.

De esta manera se pretende disefiar una estrategia de re-branding turistico basado en el disefio de
experiencias permitiendo crear y gestionar una marca de manera Gptima agregandole atributos,
valores coherentes, apropiados, distintivos y atractivos para los consumidores, para asi lograr un

mejor posicionamiento en el mercado y en la mente de los visitantes.

Consolidando la marca y su reconocimiento por parte de los consumidores, fidelizar a los clientes
e intencion de compra en favor de los productos de la marca identificacion de los clientes cautivos

y potenciales para centrar en ellos los esfuerzos de promocion de marca a través de la experiencia.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 GENERAL

Disefar una estrategia de re-branding turistico basado en el Disefio de Experiencias, para elevar el

posicionamiento del cantdn Bafios.

1.3.2 ESPECIFICOS

e Determinar la situacién actual del turismo en el canton Bafios de Agua Santa y su
posicionamiento.

e Describir las técnicas que intervienen en la elaboracion de una estrategia de re-branding
turistico basado en el disefio de experiencias.

e Analizar la efectividad de una estrategia de re-branding turistico basado en el disefio de

experiencias



CAPITULO ILI.

2. MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion

A continuacién, se detallaran antecedentes de trabajos de investigacion que aportan a la realizacion

de este proyecto.

La presente investigacion “BRANDING ESTRATEGICO DESDE EL ENFOQUE DEL
MARKETING SEMIOTICO PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA COMUNIDAD
PALACIO REAL, CALPI — CHIMBORAZO” con su objetivo “Contribuir al desarrollo
comunitario de Palacio Real (Calpi-Chimborazo) mediante una estrategia de branding
fundamentada en el marketing semidtico, que permita su futuro posicionamiento.” de la autora
Lcda. Cristina Caiza MsC, de la Escuela Superior Politécnica del Litoral, Me servira de
antecedente porque su aplicacion de instrumentos y marco tedrico que esta enfocado en el tema de

investigacion.

La presente investigacion “ESTRATEGIA DE BRANDING TURISTICO BASADO EN EL
DISENO DE EXPERIENCIAS, PARA ELEVAR EL POSICIONAMIENTO DE LA CIUDAD
DE TENA” con su objetivo “Proponer una estrategia de branding turistico mediante el disefio de
experiencias en el ano 2016 de el Lcdo. Enriquez Quezada Juan Ramiro de la Universidad
Nacional de Chimborazo. Me servira de antecedente por su estudio acerca de los componentes del

branding, lealtad de marca y marca territorial de igual manera la buena aplicacion de instrumentos.
2.2 ESTADO DEL ARTE
2.2.1 Disefio Gréfico

Segln (Tapia Mendoza, 2014). El Disefio Grafico es una disciplina que nos permite concebir,
planear y ejecutar estrategias de comunicacién visual. Las mismas que Son necesarias para
enriquecer y resolver situaciones sociales, para crear escenarios donde la imagen es el principal

elemento para incidir sobre la vida de la gente tales como habitos de consumo y conducta.



El disefio grafico es la disciplina que se encarga de construir mensajes visuales a través de
situaciones humanas con el propésito de afectar las actitudes y comportamiento de la persona

haciendo énfasis a sus habitos y conductas de consumo.
2.2.2 LENGUAJE VISUAL

Para (Tamayo de Serano, 2002). El lenguaje visual se define como un conjunto de expresiones
simbdlicas, un sistema organizado de signos, un producto cultural que proporciona un codigo para
la traduccion del pensamiento. Asi, el lenguaje visual es la condicion de la cultura que contribuye

a crearla y permite que se pueda establecer una comunicacién entre todos los hombres.
2.2.3 BRANDING

Segun ( Llopis , 2014). El branding es un sistema que permite desarrollar una marca mediante la
planificacion de estrategias. Estas estrategias permitiran vincular los simbolos que identifican a la

marca hacia al cliente.
2.24 COMPONENTES DEL BRANDING
2241 NAMING

Segun ( Pefia Frade, 2018). EI Naming es el proceso creativo mediante el cual se pone nombre a

una marca. El naming tiene la funcion de comunicar la marca para diferenciarla y ser recordada.
2.2.4.2 IDENTIDAD CORPORATIVA

Segln (Currés Pérez, 2010). La Identidad corporativa son los modos en que una organizacion u
empresa revela su filosofia a través de elementos tangibles e intangibles que los distinguen unos

de otros.
2.24.3 POSICIONAMIENTO

Para ( Ibafiez & Manzano, 2007). El posicionamiento se refiere al acto de disefiar la oferta e imagen

de una empresa con el fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor.



224.4 LEALTAD DE MARCA

Segun (llardia, 2014). La lealtad de marca hace referencia al apego que tiene una persona hacia un

producto o servicio la misma que por su valor percibido y confianza, genera una comprar repetida.
225 MARCA

Para (Nufo, 2017). La marca es un signo distintivo, cuya principal funcion es la de diferenciar y

hacer Unicos a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores.
2.25.1 MARCA Y SEMIOTICA

Para (Mufioz, 2001). La semiotica dentro del proceso de construccion de una identidad grafica es
muy importante, porque permite estudiar y establecer un repertorio de c6digos o caracteristicas
propias que representen a la marca, ayudando a establecer un buen sistema de comunicacién entre

el mensaje y el usuario.
2252 ELEMENTOS DE LA MARCA
2.25.2.1 LOGOTIPO

Segln (Pozo, 2015). El logotipo es la identidad grafica construida a través de un cddigo

Tipografico, es decir, cuando solo se usan letras en la marca.

Caracteristicas: Utilizacion de elementos tipograficos que fortalecen el mensaje facilitando la

comprension.
2.2.5.2.2 ISOTIPO

Para (Synergy, 2018). El isotopo es la representacion simbdlica de una marca, es decir, cuando

una identidad grafica de un producto o servicio no necesita de un texto para ser reconocida.



Caracteristicas: Permite identificar una marca sin necesidad que posee la parte textual, cabe

recalcar que la buena eficacia publicitaria ayudara a lograr un buen posicionamiento.
2.2.5.2.3 IMAGOTIPO

Segun (Synergy, 2018). El imagotipo es la unién de simbolo y texto par la construccién de una

marca cuya caracteristica principal es ser reconocibles por separado, logotipo e isotipo.

Caracteristicas: Permite identificar el simbolo y la parte textual sin embargo los dos elementos

pueden funcionar de manera individual.
2.25.2.4 ISOLOGO

Segun (Synergy, 2018). EIl Isologo tiene una similitud con el imagotipo porque texto e icono
conviven juntos, con la excepcion de que este formato de marca no se identifica si los dos

elementos estan separados.

Figura 1.- Elemento de la marca
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
2.2.5.3 PERSONALIDAD DE LA MARCA

Segun (Segura G, 2016). La personalidad de marca es una caracteristica intangible que forma parte
de la llamada “imagineria de la marca”. Hace referencia a la asociacion que los clientes hacen con

la marca, basadas en su experiencia o informacion obtenida a partir de distintas fuentes.
Segun (Keller, 2008), las caracteristicas intangibles que conforman la imaginaria de la marca son:

o Perfil de uso.
e Situacién de compra y uso.
e Personalidad y valores.

e Historia, herencia y experiencia.
2.2.5.4 TIPOLOGIA DE LA MARCA
2.254.1 MARCA DE EMPRESA

Segun (Enriquez Quezada , 2017) la marca empresa es aquella que da identidad a una organizacion
0 compafiia las cuales cada elemento nombre, tipografia, color y promesa reflejan valores y
atributos de la empresa, cabe recalcar que existen empresas que su nombre no refleja relacion

alguna con el producto o servicio que ofrece.
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Figura 2.- Marca de empresa

MARCA DE EMPRESA K Faia

Google

Elaborado por: Kevin. M(2020)

22542 MARCA PARAGUA

Para (Enriquez Quezada , 2017). Una marca general 0 mas conocida como paraguas esa aquella
marca que engloba a otras submarcas de la propia empresa, de ahi el termino (paraguas), con el fin

de dar confiabilidad a nuevos productos que salen al mercado y lograr un buen posicionamiento.

Figura 3.- Marca paraguas

MARCA PARAGUAS \ QG

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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2.2.5.4.3 MARCA PRODUCTO

La marca producto se encarga de identificar un determinado producto o servicio con el fin de

diferenciarlo de la competencia. (Enriquez Quezada , 2017)

Figura 4.- Marca Producto

MARCA PRODUCTO N Vantia

Rexona

Elaborado por: Kevin. M(2020)
2.2.6 CROMATICA:

Iniciamos manifestando que el color es una percepcion que se produce en el ojo ante la luz, creada
por la longitud de ondas. Por lo que es uno de los elementos més evidente e importantes del disefio
generando dinamismo a los elementos que se los emplea. (ECOTEC, Universidad Tecnoldgica,
2011)
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2.26.1 CIRCULO CROMATICO

Cabe iniciar recalcando que el ojo humano tiene la capacidad de distinguir mas de 10.000 tonos
de color por lo que el circulo cromatico nos ayuda a observar la organizacion de los colores y poder
elegirlos para la buena aplicacion cromatica de nuestros disefios obteniendo distintas variaciones

de combinaciones cromaticas. (ECOTEC, Universidad Tecnologica, 2011)

e COLORES PRIMARIOQOS: Son aquellos colores que se consideran absolutos y no se pueden
crearse mediante la mezcla de otros colores: (Amarillo, azul y rojo).

e COLORES SECUNDARIOS: Los colores secundarios son aquellos se obtienen al mezclar
partes iguales de dos primarios.

e COLORES TERCEARIOS: Los colores terciarios son aquellos se pueden conseguir al

combinar de una manera igualitaria tonos primarios y secundarios adyacente.
2.2.6.2 EL COLOR EN LA MARCA.

El color es un elemento muy importante para la buena construccion de una marca, ya que brinda
valores estéticos cargados de significados al momento de trasmitir un mensaje, es decir, el color
tiene la capacidad de portar valores por si solo ya que su poder se halla en los consumidores puesto

que es lo primero que recuerdan.
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Figura 5.- Blanco
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 6.-Negro
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 7.-Amarillo
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 8.- Rojo
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 9.-Azul
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 10.- Violeta
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 11.- Verde
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 12.- Marron
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 13.- Rosa
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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2.2.7 TIPOGRAFIA

Segun Fontana. R (2002) La tipografia es uno de los codigos culturales que utilizamos para
comunicarnos, probablemente una de las convenciones mas masificadas. Podriamos decir que el
alfabeto es uno de los mayores acuerdos entre los hombres de una cultura. Las formas, los colores,
los gestos y los sonidos conforman las bases de la comunicacion humana y la tipografia, de alguna

manera, resume esas formas culturales y las expresa a través de signos graficos”.

La tipografia resulta ser el arte de producir codigos culturales para la comunicacién mediante la

creacion de tipos con relieve.
2.2.7.1 TIPOGRAFIA EN LA CONSTRUCCION DE MARCA.

Para la contraccion de una marca se puede realizar mediante una familia tipografia existente, mixta

o creada.

Tipografia existente: Al realizar una marca con una tipografia existente hay que tomar muy en
cuanta la familia tipogréfica a utilizar ya que esta reflejara los atributos de la marca tales como:
rasgos propios de la empresa y la fuerza que posee el nombre del producto.

Figura 14.- Tipografia existente

TIPOGRAFIA EXISTENTE N ¥ania
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Tipografia creada: Al momento de construir una identidad grafica en base a una tipografia propia,
se debe mantener un correcto manejo del sistema linglistico tomando en cuenta el disefio de astas

y remates, caja tipogréafica, adaptacion de la tipografia y la generacion de contraste o posicion.

Figura 15.- Tipografia creada

TIPOGRAFIA CREADA K AT

ety

Elaborado por: Kevin. M(2020)

Tipografia mixta: Al construir una marca con una tipografia mixta es necesario empezar con una
familia tipogréfica existente y establecer si existiran alteraciones tanto la tipografia principal como

secundaria.

Figura 16.- Tipografia mixta

TIPOGRAFIA MIXTA K i

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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2.2.8 TIPOLOGIA DE LA MARCA

Nominativas: La marca nominativa es aquella que tiene como fin identificar un producto a través
del sonido sea esta por una palabra o conjunto de palabras con el fin de diferenciarse de la

competencia.

Figurativa: La marca figurativa es aquella que esta conformada por una figura o signo visual las

mismas que vinculan atributos comerciales.

Tridimensional: la marca tridimensional consiste en la forma de los productos, su empaque o

envase lo cual puede ser percibida por el sentido del tacto creando fidelidad con el cliente.
Mixta: La marca mixta es la unién de uno o varios elementos de los tipos de marca anterior

Sonoros: Con la evolucién tecnoldgica la marca sonora es aquella que estd formada por una

melodia la cual ayuda al usuario asociar el producto.
2.29 PARAMETROS DE CALIDAD DE UNA MARCA.

Segin CHAVES, N. & BELLUCCIA, R. (2006). Las marcas estan realizadas en basa a una grafica
estandar y una gréafica de buena calidad. Construyendo un concepto y generando un sentimiento
de pertenencia. Es por esta razén que una marca para llegar hacer funcional debe pasar por un

analisis profundo en donde se toma en cuenta una serie de parametros de evaluacion de calidad.
229.1  CALIDAD GRAFICA GENERICA:

Es la capacidad de los signos para ubicarse en un alto valor cultural de la gréfica, debido a que

respeta las reglas del lenguaje elegido.
2.2.9.2 AJUSTE TIPOLOGICO

Hace referencia a los Identificadores Visuales Existen en distintas familias tipograficas, siendo los
mayormente utilizaos: logotipo, logotipo con simbolo, simbolo solo, logotipo con aditamento,

logo-simbolo o logotipo con fondo.
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2293  CORRECCION ESTIISTICA
Es la capacidad de adaptar al signo a la personalidad de la marca y representarla en su totalidad.
2294 COMPATIBILIDAD SEMAMTICA

Corresponde a la buena colocacion de los signos y su buen entendimiento, dependiendo del

mensaje que se quiera transmitir.
2.2.95 SUFICIENCIA

Hace referencia a los signos utilizados, es decir, que los elementos empleados sean los suficientes

para transmitir una buena informacion y ver si el mensaje es claro o no.
2.29.6 VERSATILIDAD
Es la capacidad del signo en adaptarse a todas las aplicaciones sin que la marca pierda sentido.
2.29.7 REPRODUCTIBILIDAD
Hace énfasis a la 6ptima calidad del signo al reproducirlo en distintos soportes.
2.29.38 LEGIBILIDAD
Es la facilidad con la que se observar y se entiende un signo.
2299 INTELIGIBILIDAD

Es la capacidad que tiene el signo para ser entendida de una manera abstractas o figurativas

dependiendo como se presente.
2.29.10 VIGENCIA

Cumplimiento del tiempo 6ptimo de vida de un signo sin tener un envejecimiento prematuro.
2.29.11 PREGNANCIA

Se refiere a la capacidad que tiene un signo de ser reconocido y recordado por las personas.
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2.2.9.12 VOCATIVIDAD

Capacidad que tiene un signo para llamar la atencién ya sea por cromatica, forma, proporcion u

varios elementos.
2.29.13 SINGULARIDAD

Individualidad del signo, es decir, lo hace diferente a todos los demas de la competencia.
2.2.9.14 Declinabilidad

Es la capacidad que hace que el signo para ser reproducido en serie.
2.29.15 MARCA TERRITORIAL

las ciudades al igual que las empresas necesitan ofrecer al mercado sus productos de forma
eficiente y, al mismo tiempo, potenciar sus valores y su imagen para que el consumidor final

interiorice aquellos atributos que diferencian a cada una del resto.

La marca es la sefia de identidad que define a una empresa, un producto o un servicio. Y, por
supuesto, a un territorio. Nadie cuestiona ya que vivimos en un mundo global donde las

comunicaciones, Internet, las redes sociales impregnan cualquier aspecto de nuestra vida cotidiana.

Por lo que es un hecho evidente la estandarizacién de las necesidades de los consumidores al
tiempo que aumenta la oferta de productos y servicios similares, entre los que podemos englobar

las actividades culturales, deportivas y, por supuesto, las turisticas.
2.2.10 CARACTERISTICAS DE LA MARCA TERRITORIAL

Norberto Chaves, en su libro La marca pais en América Latina, menciona que la marca territorial
posee una serie de caracteristicas desde un punto de vista grafico. Es por esto que todas las marcas
deben cumplir una serie de exigencias especificas: individualidad, pertinencia tipoldgica y
estilistica, 22 capacidad emblematica, calidad cultural, alta versatilidad, larga vigencia y altos
rendimientos técnicos. En los siguientes parrafos se detallaran cada indicador propuesto: (Coello
Guapi Katherin Azucena, 2020)
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2.2.10.1 INDIVIDUALIDAD

Para que una marca territorial para que sea funcional y pueda cumplir el objetivo principal que es
identificar, no puede tener una similitud o ser parecerse a otra. Hay que tener en cuenta, que no se
puede confundir individualidad con originalidad. Mé&s bien debe existir una valoracion del propio
nombre del territorio como primer y principal rasgo diferenciador. (Coello Guapi Katherin
Azucena, 2020)

2.2.10.2 PERTINENCIA TIPOLOGICA Y ESTILISTICA

Para este punto hay que tener en cuenta que una marca territorial se caracteriza por tener una
funcionalidad de “paraguas”, es decir, la identidad grafica territorial estara sobre las demés marcas
promocionales que existan en el cantdn. Esta marca debe convivir con otras marcas que se pueden
generar dentro del propio territorio. La marca territorial brinda un respaldo parcialmente
coincidente con las marcas de calidad. La marca territorial debe convivir y articularse a los
emblemas y simbologia del territorio. Chaves recomienda que “no toda marca debe ser obvia para
todos”. (Coello Guapi Katherin Azucena, 2020)

2.2.10.3 CAPACIDAD EMBLEMATICA

Para la construccién de una marca territorial se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos
concebirse en funcion de la propia identidad del territorio, sus rasgos conceptuales y/o visuales
reconocibles como propios por el publico interno. La marca territorial debe asumirse como propia
por el territorio entero, asi 23 lo proyectaran sobre el publico exterior como legitimo identificador

local. (Enriquez Quezada , 2017)
2.2.11 LA IMAGEN

La imagen se basa en atributos, consecuencias funcionales, beneficios esperados y también en los
significados simbdlicos o las caracteristicas psicologicas que los consumidores asocian a un lugar
especifico o servicio, y, por lo tanto, la imagen influye en el posicionamiento y, finalmente, en

nuestro comportamiento hacia otros lugares (Enriquez Quezada , 2017)
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2.2.12 IMAGEN DEL DESTINO

La imagen del destino es un concepto que se forma a través de la interpretacién razonada y

emocional del turista y es fruto de la relacion de esos dos componentes (Enriquez Quezada , 2017)

Cada vez mas, las experiencias positivas de los turistas en el destino buscan no sélo la repeticion
de visitas al mismo, sino, ademas, la recomendacién a los amigos, familiares y contactos de las
redes sociales de internet. La imagen es clave para atraer a los turistas, es un elemento critico en
la eleccion del proceso de destino, con independencia de si es representativa de lo que un lugar
tiene que ofrecer. Sin embargo, el alcance de los objetivos de la imagen, puede ser mayor si se

realiza en el contexto de la marca (Coello Guapi Katherin Azucena, 2020)
2.2.13 IDENTIDAD

En efecto el termino identidad hace referencia a la accidn de ser recordado y reconocido por alguna
caracteristica visual, sonora o expresiva que es un rasgo esencial del identificado. (Enriquez
Quezada , 2017)

2.2.14 IDENTIDAD TERRITORIAL

En el marco de la globalizacidn se han multiplicado los procesos de constitucion identitaria. Asi
no solo se pueden reconocer hoy identidades nacionales, regionales o locales, sino también otras
que trascienden las fronteras nacionales y que se constituyen en la confluencia de rasgos culturas
correspondientes a diferentes lugares, a partir de territorialidades que se yuxtaponen, que se

constituyen en red o de forma multiescalar.

La identidad territorial es aquella interpretacion previa que tienen los posibles usuarios de un
destino, es la identificacion de un determinado lugar asi también como de sus ofertas y posibles
experiencias que se puede encontrar, es por ello que una identidad territorial debe influir de manera

positiva para la decision de seleccion de un destino. (Enriquez Quezada , 2017)
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2.2.15 EL SIMBOLO

El simbolo es la manera gréfica con la que se representa una determinada accién, entidad, nombre
o0 producto. El cual debe constar de las caracteristicas necesarias para decodificar el mensaje con
los usuarios. (Enriquez Quezada , 2017)

2.2.16 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se define como el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa con el fin
de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor. El resultado final de este proceso de
posicionamiento implica la creacion de una imagen clara sobre el producto, servicio, persona o
idea, que aporte valor al consumidor objetivo y que le induzca a su compra frente a otras

alternativas existentes.
2.2.17 DISENO DE EXPERIENCIAS

El disefio de experiencias se basa en la identificacion de los momentos de vinculo emocional entre

las personas, las marcas, y los recuerdos que producen estos momentos.

El disefio de experiencias no se desarrolla a partir de una disciplina de disefio individual, sino, a
partir de una perspectiva altamente interdisciplinaria que considera todos los aspectos del mercado
y la marca - desde el disefio de producto, el pacakaging, el ambiente de los puntos de venta, hasta

el uniforme y la actitud de los empleados.
2.2.18 PROCESO DEL DISENO

Robert Gillam Scott, considera que disefiar es un acto fundamental, Disefiamos cada vez que
hacemos algo por una razén definida (p.1), conllevando a que casi todas nuestras acciones tienen
que ver con el disefio. Fundamentandose en que todo lo que usamos se invento para satisfacer una
necesidad, crea el siguiente proceso de disefio el cual ha dividido en cuatro etapas: (Coello Guapi
Katherin Azucena, 2020)
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2.2.18.1 Causa Primera:

Sea cual sea el motivo, vamos a encontrar una necesidad humana, a la cual se la denominara causa
primera. Esta nos permitira definir con mayor exactitud y sobre todo comprender la necesidad a la

gue nos vamos a enfrentar.
2.2.18.2  Causa Material

Como su nombre lo dice, aqui se habla netamente de materiales. Se trata de conocer las ventajas y

desventajas de cada uno de ellos, de familiarizarse y establecer la relacion entre forma-material.
2.2.18.3 Causa Técnica

Si necesitamos informacion sobre nuevas tecnologias 0 maquinarias a usarse en la instalacion de
nuestro proyecto, en este punto deberiamos empaparnos mas sobre el tema. La forma en que es

construida, modelada o tallada, son puntos que podemos encontrar dentro de esta causa.
2.2.18.4  Causa Formal

Es el momento de empezar a imaginar e incluso bocetear, como sera nuestro disefio. En este punto
Ilegamos a diferenciar la fase de disefio frente a la fase de construccion. Tenemos dos métodos
para llegar al objetivo, el uno seria disefiar a medida que avanza el proyecto, y el segundo
establecer un disefio previamente. ( GILLAM , 1970)

CAPITULO II1.
3. METODOLOGIA
31 METODO
3.1.1 ENFOQUE

El presente proyecto de investigacion estd determinado como mixta, es decir, cuanti-cualitativa.
Cuantitativo porque se reunira los datos estadisticos mas importantes a través de la aplicacion de
instrumentos que nos ayudaran a decidir las mejores estrategias para el buen posicionamiento del

canton Bafios de Agua Santa y cualitativo porque se podra analizar las caracteristicas que dispone
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el canton Bafios como ciudad destino al igual que su actual posicionamiento y nuevos lugares de

explotacion turistica.
3.1.2 METODO ANALITICO

Se ejecutard mediante el método analitico — sintético por lo que toda informacion obtenida nos

servira para la respectiva justifica de las propuestas graficas.
3.1.3 METODO ETNOGRAFICO

Este sistema de investigacion nos ayudara a identificar a los diferentes usuarios que regular y

parcialmente se encuentran en el cantdn Bafios, para la correcta seleccion de estrategias a utilizar.
3.1.4 METODO PROYECTUAL

El método proyectual nos permitira recolectar informacion necesaria para la buena construccién

de propuestas gréaficas.
3.2 TIPO DE INVESTIGACION
3.2.1 EXPLORATIVA

Para la correcta elaboracion de una estrategia de branding hay que tomar en cuenta los datos méas

importantes que nos serviran como referencia al momento de construir la planificacion.
3.2.2 ESTUDIO DE CASO

Ayudara a determinar de una forma descriptiva los principales problemas que tiene el cantén Bafios

al momento de aplicar estrategias de comunicacion para su mejor posicionamiento.
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.3.1 DE CAMPO

Ayudara a obtener informacion directa en los lugares donde se aplica el estudio.

32



3.3.2 TIPODE ESTUDIO

El presente estudio se ejecutara de manera individual debido a que el proyecto de investigacién

contara con un proponente e investigador.
3.4  LINEADE INVESTIGACION
3.4.1 Cultura Visual

La linea de investigacion del presente proyecto se basa en la cultura visual ya que la marca gracias
a la estipulacion de las nuevas tecnologias transmitird un concepto visual original reflejado un

estilo de vida, generando mejores habilidades visuales.
35 POBLACIONY MUESTRA
3.5.1 POBLACION DE ESTUDIO

Cuadro 1.- Poblacién de estudio

POBLACION CANTIDAD % TOTAL %
Hombre 10034 50.1%

Mujeres 9984 49.9% 2018 100%
EDAD HOMBRES MUJERES TOTAL

15 - 64 6363 6337 12700
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3.5.2 TAMANO DE MUESTRA

Cuadro 2.- Tamafo de muestra

n= Muestra 266

N= | Poblacion 12700

e= Margen de error 95% (0.05)
Z= | Nivel de confianza 90% (1.65)

p= | Probabilidad a favor (0.5)

g= | Probabilidad a contra (0.5)

Z-p-q-N
e (N-)+Z-p-q

n=

) (1,65)" (0.5) (0.5) - 12700
"= 0,05) (12700 - 1) + (1,65)> (05) - (05)

2,72 - 0,25 - 12700

n=
(0,0025) 12699 + 2,72 (0,25)
8636 8636
n= n=———= 266
31,74 + 0,68 32,42

3.6 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

Cuadro 3.- Técnicas de recoleccion de datos
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OBSERVACION ENCUESTAS ENTREVISTA

Analisis PEST

indice de Anholt Guia estructurada de | Guia estructurada de
encuesta entrevista

Benchmarking de

servicios

Benchmarking de marca

Fichas de observacion

3.7 TECNICAS DE ANALISIS E INTERPRETACION DE LA INFORMCION

Cuadro 4.- Técnicas de analisis e interpretacion de la informacion

Analisis PEST Ensayo corto PEST

Indice de Anholt Hexagono de Anholt

Benchmarking de servicios Pizarras Graficas interpretativas

Benchmarking de marca Pizarras Graficas interpretativas

Fichas de observacion Conclusiones de observacién y Lista
de cotejo

Guia estructurada de encuesta Tabulacion de datos y graficas
estadisticas

Guia estructurada de entrevista Anélisis y sintesis de entrevistas

Etnografia: Pizarras gréficas
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CAPITULO IV:

4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

41 DATOS GENERALES

41.1 MAPA DEL CANTON BANOS

4.1.2 DATOS GENERALES DEL CANTON BANOS

Barfios de Agua Santa, ubicada en el corazon de la patria a 176 km al sur de la ciudad de Quito y
288 km de Guayaquil es el acceso hacia el bosque humedo tropical, convirtiéndolo en un centro
de operaciones turisticas que es su principal actividad econdmica. El canton esta formado por una
parroquia urbana, la matriz, y cuatro rurales: Lligua, Ulba, Rio Verde y Rio Negro. Las cuales
cuentan con una diversidad de atractivos naturales. El canton es muy atractivo al estar asentada en
una pequefia meseta rodeada de montafias que originan los rios Pastaza y Bascun generando
caracteristicas especiales que permiten al turista conocer su historia, tradiciones, creencias,

comercio, actividades turisticas, amabilidad y hospitalidad de su gente.

Poblacion: 20.000 habitantes
Temperatura: 10a20°C
Superficie: 1.065km2
Altitud: 1820 msnm
Humedad: Mesotermico 39%

4.1.3 AMBITO FISICO ESPECIAL:
DIVISION POLITICA ADMINISTRATIVA DEL PAIS: Republica del Ecuador
REGION: Sierra

Provincia: Tungurahua

36



Canton: Bafios

Parroquias: Lligua, Ulba, Rio Blanco, Rio Verde y Rio Negro
4.1.4 LIMITES

Norte: Illuchi y Sauces

Sur: Runtun

Este: Bellavista

Oeste: Chontilla

4.15 HIDROLOGIA

La cuenca alta y media del rio Pastaza est4 ubicada en el sector oriental de la Cordillera Central
en los Andes, dentro de la provincia de Tungurahua, Chimborazo, Pastaza y Morona Santiago.

Tiene un area aproximada de 12650,92 km. Hasta la junta con el rio Palora

Los principales rios que cubren en canton Barios es: rio Pastaza, rio Ulba, rio Verde, rio Negro, rio
Cristal y rio Tigre. La mayor parte del territorio del cantén Bafios pertenece a la delimitacion

hidrogréfica del rio Pastaza y un porcentaje minusculo a la cuenca del rio Napo:

Cuadro 5.- Hidrologia de Bafios

Cuenca Hectareas
Rio Napo 289
Rio Pastaza 106.309
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Figura 17.- Hidrologia de Bafios
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4.1.6 Actividades turisticas en el cantén Bafios de Agua Santa

Para un mejor entendimiento del origen turistico del cantén Bafios, hemos utilizado el proyecto
denominado. Elaboracion de un inventario turistico del canton Bafios de Agua Santa, Provincia de

Tungurahua de los autores: Paola Calderon y Angélica Almeida.

El turismo en el canton Bafios de Agua Santa. Es un fendémeno complejo por lo que se vuelve un
manejo delicado. Los turistas extranjeros son parte del atractivo turistico de Bafios para los turistas

nacionales.

Los turistas nacionales en especial rurales son atractivos para los extranjeros por su trabajo como
melcocheros y la vistosidad de la actividad de los puestos de las cafieras, las cuales han logrado

buena presentacion.

Tanto el turista extranjero como nacional les gusta la tranquilidad de un pueblo casi campestre
huyendo de los vehiculos, ruido y gases de automdviles. Bafios, ofrece un sitio donde sentarse y
mirar, no solo a la gente sino al verde de las montafias que la rodean y la caida de agua desde

Runtun.
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Barfios de Agua Santa al ser una estacion hacia la cabecera de la gran cuenca del Rio Amazonas,
tiene ventaja sobre otros centros turisticos de América Latina ofreciendo andinismo, montafas,

expresiones culturales, aguas termales y una variada gastronomia de diferentes partes del mundo.

Turistas han viajado a la ciudad de Barios; pero muy pocas lo han hecho apreciando la singularidad
geografica que ofrece su trayecto, al dejar la parte central de la ciudad comienza un dialogo

altiplano que se proyecta por todos los puntos cardinales donde termina el perimetro urbano.

Hacia el sur se observa la caldera del Carihuairazo y la cima del chimborazo cubierta de sus
grandes glaciales. Al oriente se muestra un paisaje maravilloso con las montafas de ladrillo, Limpe

y Mulmul.

Teniendo a Pelileo, ciudad moderna construida después del terremoto de 1949, luego aparece el
pingle, un caserio lleno de abundante vegetacidn, que constituye un oasis en medio de terrenos
erosionales en el lugar. Las juntas se denominan al sector en donde se une los rios Patate y Chambo

para formar el rio Pastaza.

Sobre el rio Chambo se extiende un largo puente, la misma que se abre por un enorme bloque de
rocas de basalto. En las proximidades de Bafios se ve una vegetacion tipica entre restos de material
volcanico por las erupciones del volcan Tungurahua, en el valle del Pastaza se ve un gran arenal
que fue depositado por el rio, hace muchos afios, cuando las aguas subieron hasta ese nivel al ser
represadas por la lava arrojada por el volcan.

4.1.7 CLASIFICACION DEL TURISMO

Turismo Interno o Nacional: denominado también turismo doméstico, se entiende a los
desplazamientos que efectlan los residentes fuera de su lugar de domicilio, hacia otras areas dentro
del territorio nacional, por una duracion de al menos 24 horas, no aporta divisas, pero produce un

consumo que contribuye el desarrollo econémico.

Turismo al Exterior: Son los desplazamientos que realizan los residentes hacia otro pais destino
a que en el cual tiene su domicilio habitual. Significa una salida de capital gastado por los

ciudadanos en viajes de placer por el extranjero.
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Turismo Respectivo: Representado por la corriente extranjera que entran en el pais considerado.
El ingreso de divisas procedentes de los paises de origen de los visitantes crea una riqueza nueva,

gue antes no existia.

Turismo Convencional: Es el turismo tradicional, un turismo de masas que se concentran en
grandes conglomeraciones urbanas. Se divide en dos grupos: El turismo de sol y playa, y el turismo

cultural.

Turismo de Sol y Playa: Este turismo se caracteriza por un solo viaje al punto destino, en busca
de hoteles confortables, existe despreocupacion por el entorno y la cultura, cuyos entretenimientos

son: bares, discotecas, clubes, etc.

Turismo Cultural: El interés de este turismo en la historia y el arte, para lo cual realizan viajes
de circuitos, cuyos entretenimientos son: los museos, conciertos, compras (este tipo de turistas son

muy exigentes).

Turismo Alternativo: La FITUR en el afio 1994, le ha denominado turismo activo, dentro de esta

tendencia tenemos las siguientes modalidades:

Turismo Rural: es una de las variedades de turismo en la naturaleza, pero no obstante debe
inscribirse dentro de la categoria de espacio cultural, porque todos los alimentos que crecen y los

animales que viven alli, corresponden a la voluntad del ser humano.
El viajero aficionado le interesa conocer las técnicas de produccion y observar la naturaleza.

Turismo Eco cultural: esta modalidad tiene como escenario de accién los parajes naturales
apartados de grandes nacleos urbanos, cuyo objetivo e disfrutar del paisaje. La flora, la fauna y las

diferentes manifestaciones culturales que existen en la zona.

Ecoturismo: En la década de los 90 es donde se multiplica la difusion comercial de la palabra
ecoturismo, que responde al interés de viajar con el propdsito de conocer las expresiones de la
naturaleza virgen o poco alterada por el hombre, disfrutando del paisaje, flora y fauna, dichos

elementos forman el escenario para el desarrollo de esta modalidad.

40



Viajar + Naturaleza = Ecoturismo
Viajar + Naturaleza + Cultura = Turismo Ecocultural

Agroturismo: Son las actividades de recepcion y de hospitalidad, proporcionados por el
empresario agricola a través de la comercializacion de su propia base territorial como

complemento de la actividad agraria.

Turismo de Aventura: Es aquel que busca la actividad, la emocion, y el riesgo controlado, que
puede vincularse al turismo ecologico si el area elegida para participarlo tiene esas caracteristicas.
Dentro de las experiencias de ciertos riesgos esta el rafting, montafiismo en lugares apartados,
travesias en caballos, en donde hay que abrirse camino en zonas montafiosas con bosque, aventura

en bicicletas, etc.
4.2  Analisis PEST
Sefalar los atributos del canton Bafios de Agua Santa, mediante el analisis PEST.

Para realizar el analisis PEST que permitira determinar los aspectos sociales, econémico,
tecnoldgicos y politicos que identifican al canton Bafios de Agua Santa, se tomaran datos
estadisticos del INEC, PLAN DEL DESARROLLO Y ORDENAMINETO TERRITORIAL del
Gobierno Auténomo Descentralizado del canton Bafios, PLAN ESTRATEGICO DE TURISMO
SOSTENIBLE DE LA PARROQUIA RiO VERDE, CANTON BANOS, PROVINCIA DE
TUNGURAHUA. Del autor Jairo Gamboa, PLAN ESTRATEGICO CANTONAL DE
ECOTURISMO y AMBIENTE

4.2.1 Entorno Politico
La Constitucion (RONP 449: 20 de octubre del 2008).

Enel Art 3 (numerales 1, 5, 7), Art 10, Art 14, Art66 (numeral 2), Art 71, Art 72, Art 83 (numerales
3, 6, 13), y Art 395 (numerales 1, 2, 3) indica, las actividades que se realicen en la republica del
Ecuador se las ejecutarda de manera sostenible procurando el Buen Vivir, la inclusion social,

personas con capacidades especiales, indigenas, afroamericanos y respetando los derechos a la
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naturaleza generando actividades productivas para beneficio del pueblo y del pais. De la misma

manera se establece el derecho al Osio tomando el turismo como medio de ejecucion.

Codigo Orgéanico Organizacion Territorial Autonomia Descentralizacion (RON® 303 de 19-
oct-2010).

En los articulo 29 y 45 (literales a,b,c,e, g, h, k, m, n. o, p, q) del cédigo organico territorial,
menciona que la actividad turistica debe procurar el bienestar colectivo a través de la coordinacion
con otros gobiernos autonomos ejerciendo funciones de control y regulador, promoviendo el

desarrollo de empresas turisticas comunitarias.

Ley de Gestion Ambiental (RON° 418: 10 de septiembre de 2004)

El presente codigo sefiala en los Art 2, Art 9, Art 18 y Art 31 la participacion de los habitantes en
el manejo adecuado de los desechos y la utilizacion de tecnologias alternativas ambientalmente

sustentables para la conservacion del ambiente.

Ley de Prevencion y Control de la Contaminacion Ambiental (RON° 418: 10 de setiembre
de 2004)

El codigo de prevencion y control ambiental en su Art 16 da a conocer que los habitantes tienen la
autoridad de denunciar aquellas acciones que sean perjudiciales para el medio ambiente,
garantizando un ambiente sano y mejor calidad de vida con el fin de reducir los niveles de

contaminacion.
Ley de Turismo (RON?° 733: 27 de diciembre de 2002)

La presente ley da a conocer en sus Art 2, Art 3 (lit. d, e), Art 12, Art 15 (lit. 3) y Art 33 las
obligaciones que tienen los actores sociales en funcion al buen desarrollo de actividades turisticas

en el Ecuador.

Ley de patrimonio cultural (RON° 465: 19 de noviembre de 2004).
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Los Articulos 6, 7, 31, 32, 33 y 34 establece la importancia de los elementos patrimoniales como

identidad nacional y el apoyo correspondiente de las instituciones para la conservacién cultural.

Ley Forestal de conservacion de areas naturales y vida silvestre (RON°® 418: 10 de septiembre
de 2004).

La presente ley sefiala en el Art 1, Art 6, (lit. a) y Art 9 la conservacion del suelo silvestre

garantizando el equilibrio del medio ambiente y preservando el patrimonio forestal.
Ordenanzas.
Acuerdo Ministerial N° DM-2019-252.

En el articulo 83 de la constitucién de la Republica del Ecuador sefiala que son deberes y
responsabilidades de las y los ecuatorianos, sin prejuicio, cuidar los bienes publicos y mantener el

patrimonio cultural y natural.

De la misma manera en el Art 9 del presente acuerdo ministerial presentado por el Ministerio de
Cultura y Patrimonio, se conocen como bienes inmuebles pertenecientes al patrimonio cultural
nacional a las edificaciones y conjuntos arquitecténicos como: templos, conventos, capillas, casas,
grupos de construcciones urbanos y rurales como centros historicos, obrajes, fabricas, casas de
hacienda, molinos, jardines, camino, parques, puentes, lineas férreas de la época colonial y

republicana construidos hasta 1940.

Ordenanza sustitutiva que regula la obtencion de la licencia Unica anual de funcionamiento
de los establecimientos turisticos en el canton bafios de Agua Santa. Promulgada 23 de enero
de 2019.

El Art 1 indica que estan sujetos a esta ordenanza las personas naturales y juridicas que dentro de
la jurisdiccion del Cantdn Bafios de Agua Santa realicen actividades turisticas debidamente
registrados por la Autoridad Nacional de Turismo. Considerando como actividades turisticas las

siguientes:

e Alojamiento

e Operacion e Intermediacion Turisticas

43



e Parques de atracciones estables, hipdédromos, centros de recreacion turistica,
e termasy balnearios.

e Servicio de alimentos y bebidas.

e Centros Turisticos Comunitarios

e Transporte Turistico

Ordenanza que regula las operaciones turisticas de aventura de las agencias de viajes
operadoras o duales en el Cantén Bafios de Agua Santa. Promulgada 24 de diciembre de
2015.

La presente ordenanza tiene como finalidad regular la operacidn turistica de aventura que realizan
las agencias de viajes operadoras o duales establecidas en el canton Bafios de Agua Santa,
manteniendo un control permanente a las actividades de aventura determinando las modalidades

existentes.

Las modalidades turisticas de aventura se clasifican de acuerdo al elemento natural donde se
desarrollan (tierra, agua o aire) que son; Tierra: Cabalgata, Canyoning, Ciclismo, Escalada,
Exploracion de Cuevas, Montafiismo, Senderismo. Agua: Rafting, Kayak de Rio. Aire: Canopy,

parapente, Salto del puente o salto pendular (Puenting).

ORDENANZA QUE REGULA EL FUNCIONAMIENTO DE BARES, DISCOTECAS,
SALAS DE BAILE Y PENAS EN EL CANTON BANOS DE AGUA SANTA.,

Debido a que Bafios de Agua Santa es una ciudad con mucha afluencia turistica, la presente
ordenanza regula el funcionamiento de los establecimientos turisticos de diversion nocturna tales

como:

Bares: Son aquellos establecimientos que prestan el servicio de expendio de bebidas alcohdlicas

y no alcohdlicas en general, complementadas con un servicio de atencidén en mesas o barra.

Pefias y Salas de Baile: Son aquellos establecimientos que prestan ocasionalmente servicios de
recreacion, diversion y esparcimiento en locales insonorizados, en los que, conjuntamente con el
expendio de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, se proporciona al publico, pista de baile y/o

espectaculos de variedades.
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Discotecas: Son aquellos establecimientos que prestan servicios de recreacién, diversion y
esparcimiento en locales insonorizados, en los que, conjuntamente con el expendio de bebidas
alcohdlicas y no alcohdlicas, se proporciona al puablico, pista de baile y/o espectaculos de
variedades.

Ordenanza que regula el transporte horizontal y vertical de personas a través de tarabitas,

canopy/tirosina y puente tibetano y/o similares, en el Canton Bafios de Agua Santa.

La presente Ordenanza en sus articulos 2, 3 y 4 sefiala los ambitos de aplicacion, competencias y
condiciones que deben cumplir las agencias que brinda este tipo de servicios estableciendo
infraestructura, prestacion de servicios y equipamiento idéneo para la ejecucion de actividades de
aventura. Al igual que las prohibiciones y restricciones mencionadas en el Art 5y Art 7.

ACTUALIZACION DEL PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO
TERRITORIAL

Gobierno Cantonal y Politicas para la erradicacién de la pobreza

Acceso y uso equivalente del suelo

Provision de agua potable y alcantarillado

Implementar planificaciones para el uso de suelos rurales y urbanos para promover el desarrollo.
Creacion de espacios para una vivienda digna

Promover el facil acceso del Bono de desarrollo humano y pensién para Adultos mayores.
Lineamientos que garantiza el acceso al trasporte y movilidad incluyente.

Garantizar la interconectividad de infraestructura adecuada para el uso y gestion del transporte

publico y masivo.
Implementacion de ciclo vias, peatonizacion de vias y sistemas de parqueaderos.

Implementar un plan de movilidad, sistema vial integral, categorizado, que promueva y dinamice

el desarrollo urbano bien articulado y la calidad de vida.
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Politicas que motiven al buen acceso de un habitat incluyente y seguro.
Incentivar la conformacion de barrios y comunidades seguras

Generar espacios de participacion ciudadana en la toma de decisiones con respecto a la

planificacion y a la priorizacion de intervenciones locales.

Implementar un sistema de informacion cantonal y catastro integral (urbano y rural)
Mejorar los parques recreativos del canton Bafios de Agua Santa

Implementar planes de ordenamiento urbanistico incluyente en cada cabecera.
Ampliar y diversificar los espacios publicos seguros, incluyentes y accesibles.

Implementar campafias que impulsen la corresponsabilidad de la ciudadania en el cuidado y

conservacion de los espacios publicos.

El Gobierno Auténomo Descentralizado del Canton Bafios de Agua Santa es la institucién
responsable de la realizacion de proyectos, las cules debe ser establecidos en el Plan estratégico
de desarrollo turistico sostenible, conjuntamente con las demas instituciones que trabajan en el

cantén
4.2.2 Entorno econémico

El desarrollo econémico productivo del Cantdn Bafios de Agua Santa se ha diversificado en la
medida en que ha crecido la poblacion. De acuerdo a la informacién del censo de poblacién y
vivienda del afio 2010 establece que la Poblacion Econémicamente Activa (PEA), comprende
9.830 personas, mientras que la Poblacién Econémicamente Inactiva representa un poco mas del

40% alcanzando las 6.668 personas.

En todas las parroquias, la PEA supera el 60% de la poblacién mayor a 10 afios de edad, lo que
determina un gran porcentaje de poblacién dispuesta a trabajar o0 en ocupacion. La PEA masculina

es mayor que la PEA femenina

Actividades Econdémicas
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Segun el informe del Servicio de Rentas Internas (SRI). En el Cantén Bafios de Agua Santa se
ejercen diversas actividades econdmicas teniendo como mayor participacion el sector de servicios
que abarca 5.040 contribuyentes, asi como también la industria manufacturera con 5.741
contribuyentes.

De acuerdo a informacion del censo Econdmico del afio 2011, el 67% de los establecimientos
reportados pertenecen al comercio al por mayor y menor, actividades de alojamiento y servicio de

comida.
Actividades Turisticas

La actividad turistica es el eje principal de la economia del caton, pues cuenta con parroquias que
acogen diversos atractivos turisticos al igual que otros sitios potenciales que son desconocidos por

los turistas e incluso por los mismos habitantes tales como:

e Cascadas de chamana, laguna Negra, Laguna de Mintza,
e Senderos: Ruta Cara de Perro, Sauces, Illuchi Bajo, Copete Alto.
e Miradores: Panicocha, Volcanes. Ascenso Volcan Tungurahua, Ruinas, Piedra Redonda,

Canales de Flujos, vifiedos, llanganates, entre otras.
Turismo Comunitario

La comunidad de Pondoa, se encuentra ubicada a 7 km de la ciudad de Bafios de Agua Santa, en
la puerta de ingreso al volcan Tungurahua. En el afio 1999 cuando empez6 el proceso eruptivo del
volcan Tungurahua, los habitantes aprovecharon iniciando sus actividades turisticas debido a la
presencia de turistas que ascendian a la montafia, ofertando paseos en caballos, senderismos, y
caminatas hacia el volcan. Este fendmeno natural permitié conformar emprendimientos
aprovechando los atractivos del territorio y brindando al turista alternativas de vivir nuevas
experiencias. De este modo la comunidad acoge al visitante para ser protagonistas y ser parte de

un turismo responsable.

Desarrollo actual del turismo en el Canton.
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La actividad turistica en el cantdén Bafios de Agua Santa ha tenido un crecimiento considerable en
el afio 2019, las parroquias que son sedes de las principales atracciones turisticas han logrado un
gran desarrollo considerable mejorando el eje econdmico local, por lo que por medio del Gobierno
auténomo descentralizado del Canton Bafios de Agua Santa se ha empezado con una nueva
campafia turistica mejorando el posicionamiento de la ciudad a comparacion de afios anteriores.
Llamando la atencion de marcas e inversionistas extranjeros que han visto a la ciudad como un

punto fundamental de inversion.

Mediante el analisis de los datos estadisticos recopilados por la Direccién de Turismo Sostenible
del GAD. Bafios de Agua Santa en relacion a la afluencia turistica, se demuestra la demanda
nacional del afio 2019 a comparacion de los afios 2017 y 2018, teniendo un crecimiento del 72.3%
solo a fin de afio acogiendo a 45 mil visitantes. Aumentando la proyeccién de crecimiento en los
proximos dos afios. Esto obliga a la ciudad a implementar nuevas estrategias para su mejor
posicionamiento por lo que uno de los puntos claves importantes es enfocarse a un target diferente.
Por el valor turistico que ha llegado a tener el canton debido a la llegada de marcas internacionales

que ha dado un valor agregado a los servicios Turisticos, de Hoteleria y de alimentacion.
4.2.3 Entorno Social — Etnografico.

Segun los datos del INEC en el Censo del 2010, la poblacion del cantén Bafios de Agua Santa
representa el 31.5% del total de la provincia de Tungurahua contando con 22.406 habitantes, los
cuales el 64% de la poblacidn se encuentra en el area urbana mientras que el 35% en el area rural.
La poblacién ha crecido en el periodo 2010 - 2014 un 0.22% mientras que el periodo 2014 — 2018
la poblacion aumento un 20% debido a problemas migratorios por parte de ciudadanos
venezolanos que han llegado al pais y por consecuencia a la ciudad.

Los datos recopilados del INEC del censo (2010), da a conocer que el 91.25% de la poblacion de
Barios de Agua Santa se auto identifican como mestizo/a, el 4.40% blancos, el 1.93% son indigenas

y valores menores al 1% se auto identifican como afro ecuatoriano/a.
Virgen de Agua Santa

La Virgen de Agua Santa es una de las mas bellas y preciosas iméagenes de la Madre de Jesus. llena

de dulzura y majestad que inspira amor, respeto y devocion.
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Basilica de la Virgen del Rosario de Agua Santa.

La construccion fue iniciada por el parroco de la ciudad Tomas Halflants el 11 de febrero de 1904
y fue terminada por Fray Sebastian Acosta en 1944. La cual tiene un estilo arquitectonico gotico

que acoge a los peregrinos del todo el pais.
Aguas Termales.

La ciudad cuenta con 4 complejos termales: El Salado, Santana, Termas de la Virgeny Santa Clara
que ofrece a sus visitantes. Estas aguas, con el pasar del tiempo le dieron el nombre a la ciudad,
aguas que son conocidas y preferidas por sus propiedades terapéuticas como Reumatismos,

padecimientos del higado y estbmago, varices, lesiones cutaneas, y desequilibrios metabdlicos.
Caminata de la Fe:

La Caminata de la Fe se realiza cada afio por devotos de la Virgen de Agua Santa, que se lleva a
cabo desde el mercado Mayorista en la ciudad de Ambato terminando en la Basilica de Nuestra

Seriora del Rosario de Agua Santa Bafios.
Caminata Retorno a Bafios.

Los habitantes de Bafios de Agua Santa realizan cada afio la tradicional caminata de Retorno. luego
de la evacuacién forzada que afrontaron tras la reactivacion del volcan Tungurahua. obligando a

los 15 000 Banefios a dejar su tierra el 16 de octubre 1999.
Fiestas Octubrinas

Fiestas de homenaje a la Virgen del Rosario de Agua Santa. donde participan los banefios de las

diferente parroquias, barrios y caserios.
Gastronomia:

Bafios de Agua Santa en un cantén sumamente turistico por lo que su gastronomia es variada

encontrando alimentos de todas las zonas del pais y extranjeras.
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Si bien Bafios de Agua Santa acoge a muchas culturas gastronémicas el plato que identifica a la

ciudad por nuestros padres y abuelos son los camotes con estofado de carne.
Vias de Acceso:

El costo del pasaje dependera de la ciudad donde se tome el medio de transporte. La via principal
de acceso a la ciudad es la Panamericana o Av. Amazonas, de Riobamba a Bafios de Agua Santa

se llega por dos lugares: Pasando por el Cantdn Penipe y por Cevallos, Pelileo.

De quito a Bafios por el paso lateral en la ciudad de Ambato via al Puyo, pasando por Totoras,

Salasaka y Pelileo. Por la parte oriental la via Tena y Puyo.
4.2.4 Entorno Tecnoldgico.
4.24.1 Nivel de Industrializacion

El canton Bafios con el pasar del tiempo se ha convirtiendo en una ciudad industrializada en el
ambito alimenticio y por ende en el ambito turistico. Por lo que empresas locales se encargan de
la produccion del dulce de guayaba y la melcochas, encargandose desde la produccién de la materia
prima hasta el su procesamiento, cuyos dulces son muy buscados por los visitantes nacionales y

extranjeros por su delicioso sabor.

La cafia de azucar es un producto que se comercializa con regularidad en el canton si bien esta
materia prima se la obtiene de zonas orientales como la ciudad del puyo, en la ciudad se la
industrializa y se la procesa obteniendo el refrescante jugo de cafa y el famoso sanduche.

4.2.4.2 Empresas reconocidas

En la ciudad de bafios existen negocios tradicionales que se dedican a la elaboracidn de melcochas
como son Los Dulces de la Abuela y Melcochas Las Ayoritas, y los dulces de guayaba del Sefior
Pedro Espada. Estas empresas no constan con una marca grafica a excepcion de los Dulces de la
Abuela, por el hecho que son negocios que trabajan por la publicidad de boca a boca y

recomendaciones de los propios ciudadanos.
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Otras de las marcas reconocidas que se puede mencionar en el canton son los Hoteles Samari con

5 estrellas, Luna Volcan y Hotel Sangay con 4 Estrellas, y EI Hotel Monte Selva.
4.2.4.3 Acceso a las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion
4244 Estudio etnografico del pablico objetivo

Al adentrarse hacia una investigacion de City Branding el profesional en Disefio debe tener la
capacidad de identificar los conceptos correctos para direccionar de manera adecuada el proyecto

y de esta manera establecer si es idonea una marca territorio 0 una maca destino.

Para un mayor entendimiento de los conceptos a tomar en cuanta, segun Huerta, A. (2014) la marca
debe estar direccionada de acuerdo al publico objetivo. En este caso si la marca esta enfocado a un

publico objetivo de visitantes o turistas se trabaja con una marca destino

Mientras que por otra parte si se quiere alcanzar un publico objetivo mas amplio como Habitantes,

turistas e inversionistas se trabaja con una marca territorio.

Teniendo claro estos conceptos, nos direccionaremos por la marca territorial, ya que a través de
un elemento visual se comunicara los atributos territoriales, asi como sus caracteristicas, asociando

valores emocionales.

Para esto se debe realizar pizarras graficas las mismas que ayudard a determinar el publico

objetivo.
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4.3 Pizarras Gréaficas

43.1 Moodboard Escenarios.

Figura 18.- Moodboard Escenarios.

MOOD -

4.3.2 Moodboard Discurso

OARD

ESCENARIOS

ANALISIS - INTERPRETACION

Para el analisis correspondiente se
realizo un moodboard donde se
visualiza y se estudiavwwzz la
infraestructura de los principales
escenarios del cantén Bafos y como
los habitantes y turistas se
desenvulven en ellos.

Como escenarios principales

tenemos: Terminal terrestre, parque
Palomino Flores, parque Sebastian
Acosta, parque Juan Montalvo,
Basilica de la Virgen del Rosario de
Agua Santa, Termas de la virgen,
Termas el Salado, Pscinas recreativas
el Cangrejo, Termas de Santana,
Mercado Central, sendero de la
Virgen, asociaciénes de canas,
Pasaje artesanal Ermita de la Virgen,
Mirador de Bellavista, Parroquias
Lligua, Rio Blanco, Rio Verde y Rio
Negro.

Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 19.- Moodboard Discurso

OARD

PISIClL) R0

ANALISIS - INTERPRETACION

Para este analsis se elaboré un
moodborad discurso donde se ve
reflejada la interaccion de los
visitantes con los prestadores de
servicios turistacos y servidores
publicos, manteneindo una buena
comunicacién  entre turistas
nacionales y extranjeros a la hora de

brindar inofrmacion con respecto
a lugares turisticos, costrumbres,
precios, actividades a realizar,
hospedaje y alimentacion.
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4.3.3 Moodboard Estética

Figura 20.- Moodboard Estética

ESQiEuG

ANALISIS - INTERPRETACION

Este moodboard analiza las diferen-
tes tendencias de la moda de los
habitantes y turistas tomando en
cuenta la zona climatica de la ciudad.
Puesto que esta ubicada al sur del
pais y ser acceso a la cuenca de la
Amazonia, se tiene un clima variando
entre tropical y ventoso.

Por lo que las camisetas, blusas,
pantalones, shorts, faldas y ropa
deportiva forman parte del outfit
de los Banenos y personas que visi-
tan la ciudad.

KEVIN MANTILLA

Elaborado por: Kevin. M(2020)

4.3.4 Moodboard Conducta

Figura 21.- Moodboard Conducta

MOOD:

OARD

CONDUCTAS

ANALISIS - INTERPRETACION

Para realizar el andlisis de las
diferentes conductas de los Banenos
y turistas se elaborara un moodboard
donde se podra Vvisualizar las
diferentes actividades que realizan
diariamente los ciudadanos y
visitantes.

Banos de Agua Santa al ser una
ciudad turistica se caracteriza por
tener ciudadanos amables, cordiales,
atentos, amistosos, sociables y que
llevan una vida ajetreada.

Elaborado por: Kevin. M(2020)



4.3.5 Coolboard

Figura 22.- Coolboard

OARD

ANALISIS - INTERPRETACION

Para analizar la vestimenta variada
que existe en los banefios y turistas,
se elaboré un coolboard donde se
resume el comportamiento de las
personas segun su edad.

Conociendo el clima de la ciudad, las
personas mayores al ser bastante
conservadoras prefieren utilizar
vestimenta semiformal y cémoda,
mientras que los jovenes prefieren
estar actualizados en el mundo de la
moda sea esta vestimenta formal e
informal.

KEVIN MANTILLA

Elaborado por: Kevin. M(2020)

4.3.6 Brandboard

Figura 23.- Brandboard

= BANCO
PICHINCHA ANALISIS - INTERPRETACION
Para analizar las marcas con las que

o interactdan los habitantes del canton
W— Bafios y sus turistas se elabora un
brandboard donde se visualiza las

diferentes marcas que brindan
comodidad y satisfagan las necesida-
des de los habitantes y visitantes.

Determinando las siguientes marcas:
Cnt, Claro, Luna Volcan, Monte selva,
adidas, nike, KFC, Juan Valdez Café,
Cooperativa Oscus, Banco Pichincha,
Tutto fredo, Hickory, Pilsener, Club,
apple, huawei, samsung.

L, INERVTKER

SAMSUNG ’ 0 G
T @ W et~

HUAWEI

Elaborado por: Kevin. M(2020)



4.4  Benchmarking de la marca Bafios.

El benchmarking es una herramienta que permite hacer un andlisis basado en indicadores, las
cuales evalua la marca. Si bien estos indicadores de evaluacion se aplican a territorios de mayor

extension, son efectivos al desarrollo de marca de ciudades.

Norberto chaves en su libro “La Marca Pais en América Latina”, determina siete parametros de
evaluacion: individualidad, pertinencia tipoldgica y estilistica, capacidad emblematica, calidad
grafica, vigencia, versatilidad y rendimientos técnicos. Para entender el funcionamiento de esta

evaluacion sefialaremos que 1 significa (Mala) y 5 (Muy buena).

Ante de iniciar el proceso de evolucién hay que tener en cuenta que Bafios de Agua Santa Posee
una marca destino, pero a lo largo de los Gltimos 10 afios ha variado debido a las diferentes

administraciones municipales.

Para el estudio correspondiente se tomaran los resultados de la encuesta aplicada la cual sefiala
que las ciudades elegidas para una posible migracion de ciudadanos banefios son: Puyo, Ambato,
Riobamba y Quito.
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Figura 24.- Benchmarking de la marca Bafios.
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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441 Parametro - Individualidad.

La marca evaluada esta por debajo de ser medianamente buena; Al analizar los componentes
visuales, se observa que utiliza representaciones vectoriales de las actividades que ofrece el canton

Barios de Agua Santa.

De lamisma forma utiliza la letra O como complemento dandole aditamentos de agua y una brajula
en el centro, acompafiada de la cromatica emblematica mas un tono naranja que no aporta un

significado relevante. Teniendo asi una marca redundante y saturada.

La marca carece de individualidad ya que los elementos utilizados en la misma representan a un

solo sector y no a la identidad general de la ciudad.
4.4.2 Parametro - Ajuste tipoldgico.

Este parametro tiene una calificacion de regular por lo que la marca no tiene defina un ajuste

apropiado teniendo una aplicacion ineficiente.
4.4.3 Parametro — Capacidad emblematica.

Podemos determinar en este pardmetro que la marca tiene una calificacion de buena ya que cuenta
con la cromatica emblematica de la ciudad y los elementos que representan los deportes de
aventura gue ofrece el canton como atraccion turistica. Pese a que no tiene una identidad general

tiene una calificacion aceptable.
4.4.4 Parametro - Calidad gréfica.

Bajo este parametro podemos decir que la marca de Bafios de Agua Santa es mala, los trazos de la
ilustracién y los elementos organicos no cumplen con una abstraccién idénea por lo que se genera

una saturacion en la composicion volviéndola incomprensible.
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4.45 Parametro — Vigencia.

Este parametro de evaluacion hace referencia al tiempo de vida de una marca, en este caso la marca
de la ciudad es buena ya que tiene un concepto notorio pero la calidad grafica y la individualidad
le restan calificacion.

446 Parametro— Rendimiento técnico.

Este criterio de evaluacion hace referencia al nimero de reproduccion que tiene la marca en
distintos soportes fisicos. Al ser una marca saturada su calificacion es muy mala por no ser visibles

en aplicaciones pequefias.
45  Benchmarking estratégico.

Figura 25.- Benchmarking estratégico
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Elaborado por:

Kevin. M(2020)
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4.5.1 Benchmarking estratégico del canton Bafios de Agua Santa — Interpretacion

Luego de un analisis comparativo, se muestra que Bafios de Agua Santa posee 8 puntos fuertes de
los 14 parametros de evaluacion frente a su competencia estas son: cobertura de servicios basicos,
puntos de informacion turistica, clima agradable, paisajes atractivos, recreacion, muchos lugares
por conocer, tranquilidad y sefializacidn; pese a que la sefializacion de senderos e ingresos a lugares

turisticos estan en mal estado la sefializacion interna esta optimizada.

Sin embargo, a mas de las debilidades como: terminal terrestre no funcional, un mal transporte
publico con respecto a buses urbanos e Inter parroquiales, acceso a la comunicacién, seguridad

ciudadana y un alto costo de vida.

Bafios de Agua Santa vive momentos controversiales con las agencias, hoteles, enganchadores,
operadoras, chivas y demas servidores turisticos ya que existe una competencia desleal y abusiva.
Haciendo que senderos, cascadas y demads atractivos comunitarios fracasen, limitando de esta

manera al turista de conocer lugares maravillosos.

Como conclusion se puede decir que el canton Bafios pose variables positivas para el buen
desarrollo del turismo, no obstante, los problemas que existen con los servidores turisticos estancan

el buen desarrollo de la misma y afectando la imagen de la ciudad.
46  Representacion grafica de resultados y elaboracion del hexagono de Anholt.

Para evidenciar los principales caracteres que nos conlleven a la construcciéon de la marca se
aplicara el analisis de Anholt, que consiste en generar una gréafica resaltando los principales

indicadores que son: prerrequisitos, lugar, pulso, gente, potencial, y presencia de una urbe.

Todos los datos presentados en los graficos son el resultado de la aplicacion de las encuestas.
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4.6.1 Prerrequisitos.

Este indicador hace énfasis a las sensaciones que tiene el publico objetivo en relacion a los
servicios que oferta el canton Bafios de Agua Santa, los cuales son: servicios basicos, Transporte
publico, informacion turistica, conectividad vial y sefializacion.

Gréfico 1.- Prerrequisitos
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Con una Con un Con un Con calles Donde la Con Donde se
excelente excelente sistema de excelentes modernasy comunicacién sefializacion realizan
cobertura de terminal transporte puntos de expeditas que con todo el adecuada  tramites sin
servicios terrestre publico informacién  permiten mundo es  para facilitar  dificultad.
basicos. cantonaly organizadoy  turistica. circular posible. la movilidad

parroquial. eficiente. rapidamente. humana.

B Totalmente de acuerdo B Parcialmente de acuerdo M En desacuerdo B Indeciso

Elaborado por: Kevin. M(2020)
Analisis e interpretacion:

La impresion que tiene el pablico objetivo con respecto a la cobertura de servicios basicos,
excelente terminal terrestre cantonal y parroquial, un sistema de transporte pablico organizado y
eficiente, puntos de informacion turistica, calles modernas, donde la comunicacién con todo el
mundo es posible y sefializacion adecuada para facilitar la movilidad humana en su mayoria esta
parcialmente de acuerdo. Con respecto al octavo item que se refiere a la realizacion de tramites sin
dificultad existe una opinion pareja entre parcialmente de acuerdo con un 35.7% y en desacuerdo
un 41.7%.
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4.6.2 Lugar.
En este indicador se usara la escala de Likert, donde 1 significa (no posee la caracteristica) y 4
(posee las caracteristicas). Haciendo énfasis a los aspectos fisicos propios del cantén Bafios de

Agua Sanata como: clima, cultura, geografia y experiencias emocionales.

Grafico 2.- Lugar
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Analisis e interpretacion:

En este grafico se puede denotar que los indicadores: clima agradable, exuberante riqueza de fauna
y flora, paisajes atractivos, actividad cultural, actividades turisticas y ciudad entretenida tienen una
calificacion muy positiva. En cuanto a la seguridad ciudadana se evidencia una calificacion
medianamente buna, mientras que el costo de vida y la contaminacion ambiental estd por debajo
de llegar a medianamente buena. De igual manera se puede observar en el grafico que los

ciudadanos no consideran a Bafios de Agua Santa como una ciudad moderna.
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4.6.3 Principales Problemas.

El grafico que se presenta a continuacion refleja los problemas que tiene Bafios de Agua Santa en
cuanto a: Seguridad ciudadana, mal funcionamiento del transporte publico, la contaminacion
ambiental, Falta de infraestructura vial, Falta de empleo, La administracion politica, La poca
inversion en el sector artesanal y La poca inversion en la promocidn del sector turistico.

Graéfico 3.- Principales Problemas
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H Nivel de problematica

Elaborado por: Kevin. M(2020)

Luego de evidenciar las deficiencias que tiene el cantén Bafios, hay que tener en cuenta que los
problemas que presenta la ciudad son muchos mas complejos haciendo énfasis a los enganchadores
siendo esta la principal causa del aumento de la delincuencia y la inseguridad en el cantén, el no
cumplimiento de normas de funcionamiento, la mala organizacion y la falta de control de los

servidores turisticos y hoteleros.

Para esto se realizara una representacion grafica que muestre lo mencionado anteriormente.
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Gréfico 4.- Deficiencia

51,50%
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ACTIVIDADES
TURISTICAS
Elaborado por: Kevin. M(2020)
4.6.4 Pulso.

Este parametro de evaluacion hace énfasis a las virtudes geograficas que posee el canton, la pasion

que general la ciudad hacia los visitantes y el facil acceso a los lugares turisticos.
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Gréfico 5.- Pulso
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Los indicadores que tiene una buena calificacion y por ende tienen un gran potencial son: Vista
panoramica Unica en el ecuador, amplia oferta de servicios turisticos (comunitario, de aventura,
gastronémico y biodiverso), una amplia gama gastronémica por degustar, Donde el ritmo de vida
es tranquilo, Donde existen alternativas de entretenimiento para todas las edades.

Parcialmente de acuerdo tenemos: Donde las personas de los diversos estratos sociales conviven
en paz, donde la mayoria de sus habitantes tiene una buena calidad de vida, Donde se puede
caminar por las calles sin temor a ser victima de la delincuencia y Donde su gente es amable y
cordial.

4.6.5 Gente.
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Antes de realizar la evaluacion correspondiente del siguiente indicador, se consulté a los
ciudadanos sobre una posible migracion de la ciudad. Las ciudades idoneas para vivir
seleccionadas por los banefios son: Quito en un 15.4%, Ambato un 27.8%, Riobamba un 23.3%,
Tena un 7.14% y Puyo con un 26.3%.

Gréfico 6.- Gente
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Anélisis e interpretacion: los principales motivos por lo que los ciudadanos decidirian migrar del
canton Bafios de Agua Santa son por tener mejores posibilidades laborales, seguido de un menor

costo de vida y oportunidades de estudio.

En cuanto a las caracteristicas que poseen los ciudadanos banefios, los datos mostrados a
continuacién son:
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Gréfico 7.- Caracteristicas de la poblacion

56,40%

41,00%
21,00% = 21,00%
7,00 7, 5MI

Educados Alegres

40,20%

26,70%

21,40%

11,60%!

Respetuosos

B No posee la caracteristica

35,70%
27,80%
20,60%
15,70%
6,40%
6, 40/., \

64,20%

Organizados Trabajadores

42,40%

27,40%

6
16,50%
’o I

Solidarios

34,20%

27,40%
25,20%
20,30%
i ,60% I 20,30%

Introvertidos  Individualistas

B Posee parcialmente la caracteristica

M Posee medianamente la caracteristica B Posee completamente la carcteristica

Elaborado por: Kevin. M(2020)

Analisis e interpretacion: una vez realizado la encuesta se puede observar que el ciudadano

banefio es alegre, trabajador y solidario, pero también se describen como medianamente educado,

amable, respetuoso y organizado. De igual manera son parcialmente introvertidas e individualistas.

De la misma forma se realiz6 un analisis sobre cuanto conocen los ciudadanos del cantén,

mostrandonos que el 50% conoce casi todo el canton, un 33.4% las partes mas importantes y un

16.6% una minima parte del canton.

Respecto a los atractivos embleméticos que posee el canton, los encuestados declaran que los

lugares turisticos son los mas emblematicos con un 51.5%. Flora y fauna con un 16%, sus

festividades con un 14.2%, sus parques con un 9.1%, un 5.7% en su gastronomia y su hidrografia

con un 3%.
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Grafico 8.- Caracteristicas del Lugar
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

46.6 Presencia

En el presente pardmetro analizaremos el nivel de conocimiento que tiene el ciudadano banefio

sobre la importancia nacional e internacional del canton.
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Gréfico 9.- Presencia
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Una vez realizada la tabulacién se determina que el 46.6% de los ciudadanos banefios consideran
al canton y el 39.5% la considera muy importante. Mientras que a nivel internacional es una ciudad
muy importante con un 51.8% puesto que es el segundo destino turistico del ecuador después de
las islas galapagos.

Por lo que es necesario crear y reforzar las campafias de comunicacién estableciendo nuevas

estrategias para mejorar la promocion turistica.
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Grafico 10.- Promocion
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

69



A continuacion, se realizara la representacion grafica de los aspectos que gustan del cantén Bafios
de Agua Santa.

Grafico 11.- Aspectos relevantes
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Anaélisis e interpretacion: la ciudadania a través de una encuesta aplicada determino que los
paisajes naturales es uno de los aspectos que mas le gusta de la ciudad con un 36.6%, seguido de
la tranquilidad con un 20.7% y el facil acceso a al ciudad, productor y servicios que ofrecen con
un 14.4%.

Mientras que los aspectos que menos les gusta a la ciudadania son: Delincuencia y drogadiccién
con un 33.5%, Malas politicas con 20.5%, un 16.4% en cuanto al desaseo y el transporte publico
con un 11.7%.
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Asi mismo se realizd un estudio a la ciudadania sobre los principales simbolos que representan al

canton Bafios.
Grafico 12.- Simbolos
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Una vez realizada la grafica se demuestra que los lugares turisticos son los principales simbolos
del canton teniendo a la iglesia del Rosario de Agua Santa en primer lugar con un 26.6%, la casa
del arbol en segundo lugar con un 23% y el pailon del diablo con un 22.2%. Mientras que el 16.10%
sefiala que Nikolas Fiallos un canta autor Banefio es un simbolo muy importante y su gastronomia

con un 12% de respaldo.
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4.6.7 Potencial:

Este parametro hace énfasis a las futuras oportunidades de crecimiento que tiene el cantén y su
educacion. Utilizando la escala de Likert donde 1 significa muy mala y 4 muy buena se analizo el

nivel de educacion que tiene el canton ddndonos como resultado lo siguiente:

Gréfico 13.- Potencial
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

La educacion bésica esté sefialada como buena en un 37%, muy buena con un 33%. Mientras que
el 17% considera que el cantén posee una educacién regular y un 12.7% la considera como mala.

Asi mismo la educacion media tiene un nivel bueno del 34.2%, muy buena del 32%, regular del

20.6% y mala con un 13.1%.
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Es muy importante tener un buen nivel de educacion ya que esto ayudar al crecimiento productivo
del canton. Para el andlisis que se realizard a continuacion se tomaran en cuenta los sectores

productivos de la ciudad y cuales de ellos tendra un mejor desenvolvimiento segun los ciudadanos.

Grafico 14.- Sectores
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Analisis — interpretacion:

Es importante tener en conocimiento el crecimiento turistico que ha llegado a tener el cantén, sin
embargo, bafos al igual que otras ciudades tiene sus debilidades. La gréfica sefiala al turismo como
primer sector productivo en mejorar con un 37%, seguido del sector industrial con un 22.7%, el

comercio con 13%, construccion un 9.3%, sector financiero y agricultura un 6.3%, finalmente

transporte con un 5%.
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4.7  Analisis de Anhlot — sintesis grafica:

El analisis de anholt en una representacion grafica de forma hexagonal, con el fin de analizar las
virtudes y debilidades que posee el canton como ciudad y destino turistico. Para la evaluacion se
promediaron sobre cuatro puntos los datos obtenidos por las encuestas. Los ejes evaluados son:
prerrequisitos con 3.94, lugar 3.8, pulso 3.83, gente 2.41, presencia 3.6, y potencial 3.65.

Grafico 15.- Hexagono de Anholt
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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4.7.1 Analisis e interpretacién — hexagono de Anholt

Una vez finalizado la evaluacion se analizara los resultados reflejados en la grafica:

La ciudad cuenta con vias de acceso, sefializacion, puntos de informacion y una buena cobertura
de servicios bésicos. Posee un buen terminal terrestre con instalaciones en buen estado, sin

embargo, su mala organizacion y espacio limitado lo hace ineficiente.

Los ciudadanos del cantdn aceptan que su ciudad tiene muchos atractivos naturales por conocer y
que pueden ser aprovechados. Pero la competencia desleal no permite que el desarrollo turistico

progrese.

Lugares como sendero la piedra de la luz, cara de perro y cascadasde chamana, Machay,

Cashaurco y las estancias, son algunas de las fortalezas poco aprovechados del canton.

Con el paso de los afos el ciudadano banefio en su mayoria al ser servidores turisticos su

capacitacion individual ha sido muy positivo para un mejor servicio y una buena comunicacion.

Bafios de Agua Santa es un cantdn importante al ser considerada la capital de los deportes

extremos. Llego a convertirse en el segundo destino turistico del ecuador.

El ciudadano banefio se caracterizan por ser personas, alegres, respetuosos, trabajadores y

educados. Asi mismo son personas poco introvertidas e individualistas.

La delincuencia, drogadiccion al igual que el desaseo, el mal funcionamiento del transporte publico

y la falta de empleo son algunos de los problemas mas evidentes de la ciudad.

Bafios de Agua Santa durante muchos afios ha venido cambiando su propuesta de valor.” La
estrella del ecuador”, “Pedacito de cielo”, “Ciudad para la Vida”, “Tienes que venir”. Sin embargo
“Aventura, descanso y diversion” ha llegado a identificar a la ciudad entera por las experiencias

vividas.
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4.8 Construccion de la marca.

4.8.1 Analisis semiético de las marcas anteriores.

Figura 26.-

Analisis semiotico de las marcas anteriores

K KE\‘IINDMANTILLA
Graphic Designer

Marca

LA ESTRELLA DEL €cuaboR

¥

Caracteristicas

La estrella del ecudador
Tipologia de la marca:
Imagotipo

Administracion:

Esta marca fue presentada por parte
de la camara de turismo de la ciudad.

Sra. Carmen Luna
2000 - 2004

Ing. Cristhian Varela
2005

Onservaciones

El imagotipo utiliza una tipografia script con un
estilo gestual, denotando fuerza a través de sus
trazos hechos a mano a acomparniado de una
estrella como elemento grafico y una cromatica
anaranjada.

Esta marca fue realizada y presentada por la
camara de turismo como apoyo emocional para
los ciudadanos banerios despues del retorno a la
ciudad luego de una evacuacioén forzada por la
erupcién del volcan Tungurahua,

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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La marca esta considerada

Figura 27.- La marca esta considerada

\/ KEVIN MANTILLA
k Graphic Designer

ANA TH[S

SaVilenlee

Banosa. <

Marca
Aventura, descanso y diversion
Aventura, descanso y diversion.
o -
Tipologia de la marca:
Imagotipo - mixta
L] @
Caracteristicas €I TETEY T H
Sr. Hugo Pineda Luna
Afo: 2005
Ing. Fausto Acosta
Afo: 2005 - 2008
Ing. José Luis Freire
Afo: 2011 - 2014
La presente marca fue donada por la Sra. Carmen
Luna, por lo que no cuenta con un manual de uso
marcario. La falta de esta herramienta no permite
identificar el concepto y la familia tipografica
empleada en la identidad grafica.
= EL IMAGOTIPO utiliza una tipografia mixta sin
Onservaciones serifa, acompafada de un elemento compuesto

de 5 simbolos, mostrando a las personas que es
un destino turistico de aventura.

La cromatica utiliza una armonia de tres colores
basandose en los principales valores de la ciudad,
sus rios, cascadas y aguas termales, al igual que
sus montanas, senderos y atardeceres.

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 28.- Marca Ciudad para la Vida

y 4
Kooz ANA 5111

SEMIOTICO

Arcr R
~ A
Marca Bans

de Agua Santa
Ciudad para la Vida

Ciudad para la vida.
Tipologia de la marca:

Imagotipo

Caracteristicas e o=
Administracion:

Sr. Marlon Guevara
Ano: 2015 - 2016

Debido a que existe una parroquia de la ciudad de Cuenca
con el mismo nombre “Bafios”. A la marca se le agregé el
nombre completo para ayudar a su diferenciacion

A diferencia de la marca original, esta presenta sus simbolos
en la parte superior del logotipo y su claim estd ubicado

®
Ol‘lservaCIones en la parte inferior.

Al eliminar el elemento rectagular anaranjado y utilizar
una tipografia tipo scrip se genera una composicion
mas amigable, ya que esta marca fue direccionada
a un turismo familiar.

Elaborado por: Kevin. M(2020)



Figura 29.- Marca Bafios de Agua Santa 1

\/ KEVIN MANTILLA
k Graphic Designer

Marca
¥DE AGUA SANTA
Ciudad para la vida.
Tipologia de la marca:
Logotipo con aditamento
Caracteristicas

Administracion:

‘

Sr. Marlon Guevara
Ano: 2017

La presente marca es considerada como no oficial ya que fue
realizada especificamente para una campana publicitaria.

En esta version, la marca se maneja con un logotipo en base a
una tipografia tipo scrip y con un estilo gestual, utilizando la

©®
Onservaciones brujula como elemento identificativo.

Mantiene la cromatica base de la marca original y estéd asociada
a una marca destino ya que no cuenta con elememtos que
representen a la ciudad.

Elaborado por: Kevin. M(2020)

79



Figura 30.- Marca Bafios de Agua Santa 2

y
K- ANA THE

SEMIOTICO

Marca \
de agua santa '\

iTienes que venir!

Tipologia de la marca:

Logotipo con aditamento - imagotipo

Caracteristicas

| Administracion:

Sr. Marlon Guevara
Ano: 2018 - 2019

A continuacién se muestra una marca construida a base de una
tipografia sin serifa estilizada, dandole un estilo moderno y
entretenido.

Esta es una marca territorio ya que los elementos principales de
° la ciudad estan representados a traves de tonos de color.

Oonservaciones

la marca fue contruida de tal manera que el elemeto

identificador (brujula) pueda ser separado, manejado y aplicado

como un isotipo

si bien esta marca gano un buen posicionamiento, perdié
personalidad, pregnancia y vigencia.

Elaborado por: Kevin. M(2020)



Figura 31.- Marca Bafios de Agua Santa 3
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SEMIOTICO

Marca
Aventura, descanso y diversion.
Tipologia de la marca:
Logotipo con aditamento - Imagotipo
e @
Caracteristicas

Administracion:

Lic. Luis Silva
Ano: Actual

La presente marca estd elaborada en base a la original del 2005
volviendo a una representacion del turismo de aventura.

En esta version, “de Agua Santa” forma un solo elemento con la
figura rectangular de tono naranja al igual que los pictogramas
de deportes extremos.

@
onservaCIones El isotipo presenta un aumento de elementos en forma de gotas

girando en sentido horario, haciendo alusion al agua que existe
al rededor del canton, rios, cascadas y diferentes vertientes.

Si bien la administracién actual decidio volver a utilizar la marca
original debido a su buen posicionamiento. Los cambios
realizados la vuelve disfuncional ya que pierde legibilidad en
tamanios pequenos y dinamismo

Elaborado por: Kevin. M(2020)



4.8.2 Construccion semiotica de la marca

A partir de este punto se realizara una interpretacion de los elementos graficos propios de la ciudad
las cuales formaran parte de la marca grafica. Los resultados del andlisis de Anholt proyectan los
principales elementos que tienen un alto grado de importancia para el ciudadano banefio y

visitante.

Estos elementos son de mucha importancia ya que ayudara a sustentar la conceptualizacién de la

marca.

4821 Emblemas

Los principales emblemas estudiados son propios del canton. Su bandera consta de tres franjas
iguales y longitudinales en posicién horizontal, azul amarillo y verde. El azul representa las aguas
milagrosas, el cielo hermoso; el amarillo, sus recursos naturales; el verde hace alusion a sus
colosales montafias y hermosos paisajes. Cuatro estrellas en la parte superior, simbolizan sus 4

parroquias rurales.

El Escudo consta de una elipse rodeada por dos ramas: de laurel y olivo, que se encuentra en su
parte inferior con una llave. En el interior, una franja con la leyenda “Puerta de El Dorado” divide
a la superficie en dos cuarteles, destacandose en la parte superior izquierda el volcan Tungurahua
y un arbol en donde meditaba y escribi6 a su sombra don Juan Montalvo. En la parte inferior

derecha aparece una cristalina fuente de agua, teniendo como fondo una planicie de color verde.
El Himno escrito por Manuel Isaias Sanchez y su musica creada por Julio Cafar. Es un simbolo

muy importante para el ciudadano banefio ya que a través de su letra contemplan al canton como

un pedacito de cielo coronada por montafias grandiosas y contempla una tierra bendecida
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4.8.2.2 Iconografia Natural.

A continuacién, se analizaran los elementos que forman parte de la iconografia natural, sin duda
los rios, cascadas, senderos, montafas, flora, fauna y la mama Tungurahua son considerados como

significativos por la historia y experiencias vividas.

A lo largo de toda la historia del canton, sus rios han sido muy importantes para el desarrollo de la
civilizacion. Bafios en sus inicios fue poblado por el tipo de hombres de Lagos Santa (Brasil),

quienes ingresaron por la cuenca del rio Pastaza hasta llegar al limite con los Andes.

El proceso de erupcion del volcan Tungurahua tuvo sus inicios en el afio de 1999; el 16 de octubre
de 1999 ocasiona uno de los eventos mas trascendentales para el cantdn ya que se provoca una
erupcion que debido a esto se efectud una evacuacion obligatoria y a esta decisién muchos de los
habitantes se rehusaban a salir del canton. Pero el 5 de enero del 2000 una gran parte de pobladores
ingresan a la cuidad enfrentandose a militares que se encontraban prohibiendo el ingreso a la

cuidad.

4.8.2.3 Iconografia artificial.

El principal icono que representa a Barios es el Santuario de la Virgen de Agua Santa. Construida
en su totalidad en roca tallada a mano y de origen volcénico, esta posee una arquitectura gética
moderada y su construccién fue iniciada por el padre Thomas Halflants de origen belga. La

construccion de la iglesia tuvo una duracién de 40 afios, desde 1904 hasta el 1944.

El Monumento a las Virgen del Rosario de Agua Santa esta ubicado al norte en la sima de la
montafia. Es una escultura de marmol forjada en Italia en honor a la madre de Dios donde los
ciudadanos y turista que la visitan lo hacen con el afan de devocidn o tener una vista diferente de

la ciudad.
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Iglesia antigua restaurada, esta iglesia se encuentra al interior el municipio, la misma se inaugur6
en 1788 elaborada totalmente con roca volcanica y cagahua o tierra dura. Y en 1949 se vio afectada
por el terremoto ocurrido en la provincia de Tungurahua. Actualmente se reforzaron los muros y
se realizd los arreglos correspondientes la misma que ha sido utilizada como el salén auditorio de
la ciudad en la cual se brindan actividades civicas y culturales y esto ha permitido que se convierta

en un atractivo turistico en el cantén.

La afamada casa del arbol no es sino una cabafia de madera elevada cerca de un precipicio, dicho
canal natural indica a los vulcanélogos por donde descenderia la lava. Con el pasar de los afios
esta se volvio el mejor sitio para poder observar el Volcan Tungurahua y en afios anteriores

observarlo en su proceso eruptivo.

4824 Manifestaciones culturales

La literatura en el cantdn ha permitido que surjan escritores apasionados, llegando a publicar sus
mejores obras entre ellos podemos mencionar al poeta Ledn Viera el mismo que ha publicado la
novela “ La ciudad de tal y cual”, un libro titulado “ de la tierra a la tierra”; Enrique Freire con su
libro de versos “Cadencias intimas” y “Bafios, trono de amor a Maria”; el poeta banefio Julio Pazos
Barrera en 1982 obtiene el premio Casa de las Américas Habana Cuba con el libro “Levantamiento
del pais en textos libres”; Julio Castillo editd una revista en Ambato con el propdsito de divulgar

el turismo banefio.

Alfareria y tallado: Bafos es destacado por la alfareria y el tallado, al paso de los afios este arte
fue adoptado por moradores que tenian la habilidad y la pasion para este tipo de artesania, es por
ello que surgieron los talladores Juan y Adan Manzano quieres realizaron trabajos para el altar del
templo, mientras que Luis Ortiz maestro ibarrefio trabajo a mano el trono de la virgen de Agua

Santa.
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Melcochas: Esta elaboracion fue un oficio que necesitaba de mucho cuidado, de esfuerzo y de
mucha habilidad al momento de la elaboracion de los alfefiiques y que a lo largo de los afios se ha
convertido en una profesién mas. Esta industria tradicional de elaboracion de alfefiiques constituye

una identificacion de Bafios.

Escultura: En la rama de la escultura se ha destacado a Luis Agustin Vieira, naci6 en Bafios en
1911 sus estudios los realizo en Quito en la escuela de Bellas Artes, trabajo en Colombia las
esculturas que mas se destacaron son: “Busto al General Santander, monumento al Bombero Omar,
y la mas celebrada por la polémica que suscité en Colombia, el monumento al lider liberal Jorge

Eliecer Gaitan.”

Musica: En el &mbito de la musica podemos destacar que el cantdn a lo largo de su historia, tiene
importantes compositores como lo es Nicolas Fiallos las mismas que no han perdido su interes
estas son: Mendigo de Amor, Ojitos Negros, Juramento y compuso un pasacalle dedicado a Barios

titulado Rinconcito Ecuatoriano.

Otro de los compositores de alto realce en el cantdn fue Julio Cafiar quien fue nacido en Bafios el
11 de septiembre de 1898, estudio en el conservatorio de masica con la direccion de Sixto Duréan.

Artesania: En el museo del santuario se puede encontrar hermosas e inigualables artesanias,
especialmente de tejidos y bordados los mismos que fueron elaborados por religiosas dominicas y

otros por mujeres del lugar.

De la misma manera existe el pasaje artesanal Ermita de la Virgen en las calles de la ciudad un

lugar donde se puede apreciar una gran variedad de artesanias hechas por artesanos locales.
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4.9  Propuesta de valor — CLAIM

Graéfico 16.- Propuesta de valor — CLAIM

44,70%

28,50%

15,40%

11,20%

AVENTURA, DESCANSO PEDACITO DE CIELO CIUDAD PARA LA VIDA  TIENES QUE VENIR
Y DIVERSION

Elaborado por: Kevin. M(2020)

Analisis e interpretacion:

en la pregunta nimero 15 de la encuesta aplicada se consulto acerca de cual es el titulo que describe

mejor al cantdn Bafios; Aventura, descanso y diversion fue el ganador con un 44.7% de aceptacion.
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49.1 Identidad fonética.

El cantdn Barios posee una gran diversidad de riquezas naturales y en ellas destaca el sonido de
rios y cascadas que sumergen a los miles de visitantes a buscar tiempo en familia, encontrarte con

sigo mismo, buscar un milagro o simple mente refugiarse en un lugar que les haga sentir en casa.

4.9.2 Graficacion

49.2.1 Concepto grafico

Bafios de Agua Santa es Aventura, descanso y diversion, es un cantén formado por cuatro
parroquias las cuales ocultan tesoros naturales, rodeadas de montafias que originan los rios Bascun,
Ulba y el rio Pastaza que nacen de la union del rio EI Altar con el rio Chambo, en las faldas del
volcan Tungurahua. Su abundante corriente de agua, fuertes cascadas y sus aguas termales; al igual
que sus artesanias, actividades turisticas y la devocion hacia la virgen del Rosario de Agua Santa
hace a bafios un lugar magico e inigualable para aquellos que buscan diversidad.
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4922 Propuesta N°1
Figura 32.-Propuesta 1

\CEON -] " (s PUESTA

NUMERO 1

DE AGUA SANTA

Elaborado por: Kevin. M(2020)

la presente marca esta compuesta de un logotipo hecho con una tipografia de fantasia y utilizando
un estilo gestual. La misma que trasmite magia y originalidad.

La segunda tipografia utilizada en la marca es una Montserrat Italic, la cual acoge el nombre

completo del destino turistico generando armonia entre las dos tipografias.

Al logotipo le acompafia una estrella representada de una manera abstracta. Haciendo énfasis al

canton como la estrella del ecuador. De la misma manera la composicién cromatica de la marca se
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basa en un tono azul y un verde degradado representando sus hermosas montafias y sus inigualables
rios y cascad

49.2.3 Propuesta N°2
Figura 33.- Propuesta 2

K e i p Ro u ESTA

NUMERO 2

Baiitls

de agua santa

Elaborado por: Kevin. M(2020)

A continuacidn, se muestra una marca construida a través de una tipografia Gilroy-Black y Light

la misma que por sus terminaciones organicas le da a la identidad grafica modernidad y dinamismo.

Como elemento principal tenemos al santuario de la virgen del Rosario de Agua Santa, generando
una composicion entre la letra O y el elemento identificador. Bafios de agua santa al ser un canton
muy diverso se tom@ la iglesia como primer elemento ya que representa la historia y cultura de la
ciudad.
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El tono azul representa la variedad de vertientes de agua que tiene el cantén como maravilla natural

y el tono magenta representa la fe y devocion de sus ciudadanos.

4924 Propuesta N°3
Figura 34.- Propuesta 3

NUMERO 3

Banos
all

de Agua Santa

Elaborado por: Kevin. M(2020)

La marca estd construida en base a la original donada por la Sra. Carmen Luna en el 2005. La
tipografia empleada en la presente identidad visual genera personalidad y originalidad.

El simbolo utilizado en la marca es una brujula inclinada representando la posicion geografica del
canton y cada uno de los puntos cartesianos representa las 4 parroquias que forman parte del

territorio banenos.

El color azul representa las vertientes de agua que recorre las cordilleras. El color amarillo

representa los minerales de las aguas termales que brotan de las entrafias del volcan de Tungurahua.
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El verde representa la naturaleza, la paz y tranquilidad. Mientras que el color magenta representa

la diversidad, la Fe, religiosidad y devocion a la virgen de Agua Santa.

Esta marca es un imagotipo ya que su elemento identificador puede ser separado y utilizarlo como

isotipo para su mejor posicionamiento, identificacion y reproduccion
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CAPITULO V

5. Rebranding

51 Antecedentes

Bafios de Agua Santa a lo largo de los afios fue denominado por los pensadores como; un
Microcosmo, paraiso, égloga de Virgilio, edén, Shangrilla del poeta, Suiza de Ameérica, etc. Pues
aquellos pensadores mantenian su relacion a cada uno de ellos por su belleza inigualable con sus
exoticos paisajes y valles, sus aguas, la Virgen de Agua Santa, sus cascadas, el volcan Tungurahua,
la represa del Agoyan y el Rio Pastaza.

El canton ubicado en la regidn interandina, provincia de Tungurahua, Ecuador, a 1800 m sobre el
nivel del mar, a las puertas de la amazonia, es por ello que es denominado como la Puerta del

Dorado, con una superficie de 1.073 Km2.

Existe una gran variedad de vegetacion, asi como también una variedad de fauna silvestre como
lo son culebras no venenosas, sapos, raposas, y una variedad de insectos y aves. Asi también el
cultivo de flores y plantas ornamentales; en cuanto a la diversidad de la madera en su sector oriental

podemos encontrar el cedro, laurel y nogal.

La actividad econémica que el cantdén presenta es la colocacién de hoteles, restaurantes,
establecimientos de guias, puestos de ventas de artesanias, de melcochas.

En la década de los 80 se incrementa el turismo nacional y extranjero, y a partir de la década de
los 90 empieza un crecimiento acelerado del flujo de los visitantes y de los operadores turisticos

que ofertan las maravillas de este cantén.

Durante todo el afio existen festividades tradicionales, especialmente en el mes de octubre se

realiza la fiesta en honor a la Virgen del Rosario de Agua Santa y en diciembre, la fiesta de
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cantonizacién, ademas de sus carnavales y feriados nacionales, fechas en las que recibe una

poblacion flotante de cuarenta mil visitantes.

5.2  City Branding

El término citybranding hace referencia al proceso de creacion y gestion de una marca ciudad. Para
Carmen Blain, JR Brent Ritchie y Stuart E. Levy, en su articulo. Marca de destino: ideas y

practicas de las organizaciones de gestion de destinos.

La creacion de un logotipo, simbolo u otro elemento grafico que identifique un destino, debe

contemplar la promesa de un viaje memorable para mejorar la conexion entre visitante y destino.

Para otros autores; la creacion de un simbolo, logotipo o un nombre que identifique a un destino

se debe basar en la identidad del territorio, su historia, su identidad nacional y su personalidad.

53 Marca territorio o marca destino.

La marca destino esta asociada a valores que identifiquen a los turistas, volviéndola una ciudad

atractiva para visitar. Esta marca trata de distinguir la ciudad del resto de la competencia.

La marca territorio no solo esta enfocada aun publico turistico, mas bien, a un niUmero mas grande

de personas como: residentes, inversores y empresarios.
Hoy en dia las instituciones publicas invierten en potenciar las ciudades a nivel mundial, atreves
de la creacion de marcas que puedan trascender en concreto en el sector turistico. (WTO, 2009:

25).

la marca ciudad a realizar debe ser territorial para aprovechar las riquezas que posee el canton y

asi mejorar el desarrollo productivo de todos los ciudadanos.
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54 Comunicacion de la marca ciudad.

La comunicacion de la marca ciudad se centra en los valores emocionales y en los puntos fuertes
que forman la identidad grafica. Asi mismo, el eslogan ya sea propia de la marca o creada para una

campania.

Como todos los procesos de comunicacién se debe partir de una estrategia de marketing para un
publico objetivo ya sea externo o interno. Esto significa que la marca se debe adaptar a los deseos

e intereses del target seleccionado para asegurar un buen impacto y persuasion.

5.4.1 Comunicacion de la marca para un publico interno

Socializar la marca en el canton, con el mayor alcance de difusion por los medios locales. Explicar
el proceso de conceptualizacion y creacion de la marca. Asi mismo, dar a conocer la importancia

de la integracion de la marca en todos los ciudadanos.

Transformar y mejorar el panorama de la ciudad al igual que sus caracteristicas de tal medida que

la comunicacion sea coherente a la marca.

Integrar la marca ciudad al igual que su eslogan en todos los sectores comunicativos del cantén
tales como carteles institucionales, pantallas publicitarias, edificios e infraestructura publica,
sector turistico y hotelero.

Establecer una ordenanza y normativa que permita utilizar la marca en instituciones locales,
empresas privadas al igual que en actos publicos para conseguir una marca territorio y no solo una

marca institucional.

Ejecutar una camparia publicitaria para presentar la marca a la ciudadania centrada en los medios

de comunicacion locales y nacionales.
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5.4.2 Comunicacion de la marca para un publico externo:

Aplicar la marca territorio en todos los productos y servicios del canton que se distribuyan, vendan

0 consuman en el exterior, esto permitird asociar valores positivos a la ciudad.

Presentar la marca en todos los soportes graficos y trabajos audiovisuales dirigidos al publico
externo, asi mismo, las instituciones locales deben aplicar y usar la identidad grafica en material

publicitario y documentos.

Mostrar la marca ciudad en todos los sitios web oficiales a nivel nacional e internacional con el fin

de crear experiencias al obtener informacion, planificar viajes, comprar y reservar alojamientos.

Crear una estrategia de marketing digital direccionada al publico externo utilizando las redes

sociales con mayor alcance de usuarios, estos son: Facebook, YouTube e Instagram.

5.5  Marketing olfativo

Consiste en crear un aroma acorde a la marca. El marketing olfativo llega a lo mas profundo de las
personas y crea un enlace emocional con el usuario generando un adecuado disefio de experiencias.
Barfios de Agua Santa se caracteriza por el consumo de melcochas, alfefiiques y dulce de guayaba.
Asi mismo el velatorio de la iglesia del Rosario de Agua Santa y las aguas termales tienen aromas

Unicos que acoge emocionalmente a cada persona que visita el canton.

5.6  Perfil del pablico objetivo.

Turistas potenciales:

Nacionales y extranjeros (América y Europa)
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Géneroy edad:

Hombres y mujeres de 15 a 64 afios

Condicion socio econémico:
Media Alta / Alta

Fuentes de informacién turistica:

Redes sociales, amigos y familia.

Actividades preferidas en sus viajes
Senderismo

Turismo religioso

Turismo de aventura

Turismo comunitario

Lugares preferenciales

Cascada de Machay

Cascada de cashahurco

Pondoa

Termas de la virgen, el salado, el cangrejo y santana
Iglesia del Rosario de Agua Santa

Sendero a la Piedra de la luz

Sendero de la cara de perro

Mirador de Bellavista

Mirador de la virgen del Rosario de Agua Santa

Modalidad de viaje

En su mayoria son Independientes

Grupo de viaje

Parejas, amigos y familia



Tiempo promedio de estadia
De 3a 7 dias

Transporte utilizado para ingresar al canton Bafios:

Transporte terrestre

Temporada usual de viaje

Todo el afio:

Enero: Ao nuevo

Febrero: Carnaval

Marzo: Semana santa

Julio y Agosto: Vacaciones

Septiembre: Mes del turismo

Octubre: Fiestas de la virgen del Rosario de Agua Santa
Noviembre: Dia de los difuntos

Diciembre: Fiestas de cantonizacion, navidad y fin de afio

Nivel de satisfaccion del canton Bafios
En su mayoria Bafios de Agua Santa cumple y supera las expectativas como destino turistico

volviéndose un punto de encuentro para el amor, la familia, los amigos y la fe.

5.7  Estrategia de Rebranding

5.7.1 Objetivos de la estrategia.

La propuesta de rebranding consta de cuatro objetivos las mismas que ayudara a generar un
apropiamiento de la marca en todos los ciudadanos, estos son: Plan de marketing y comunicacion
en medios digitales, web y Below the line (BTL). Esto permitira que la marca consiga un buen

posicionamiento en el contexto zonal y nacional.
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5.7.2 Objetivos de Marketing

5721 Comerciales

Promover la manufactura de suvenires turisticos basados en el “Disefio de Experiencias” para

ganar participacion en el mercado nacional e internacional.

5.7.2.2 Branding
Posicionar la marca grafica de Bafios de Agua Santa a nivel local y nacional.

Definir asociaciones de marca o Brand Partners con los gobiernos autonomos descentralizados

parroquiales y cantonales de Tungurahua y Chimborazo.

5.7.2.3 Institucional

Socializar la marca territorio y su manual corporativo en el Gad municipal del cantén Bafios de

Agua Santa.

5.7.3 Objetivos de comunicacion.

5.7.3.1 Habitantes

Generar en los ciudadanos y habitantes banefios una imagen positiva mediante la campafa

Aventura, descanso y diversion.

5.7.3.2 Turistas

Planificar y ejecutar una estrategia de comunicacion persuasiva para proyectar a Bafios de Agua

Santa como un destino capacitado y seguro.
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5.7.3.3 Inversionistas

Incentivar la inversion turistica, a traves de la socializacion de nuevas politicas municipales, para
la generacion de negocios que desarrollen productos y servicios con el fin de satisfacer las

necesidades insatisfechas.

5.7.3.4 BTL

Exponer la propuesta de rebranding turistico basado en el disefio de experiencias a todos los

servidores del turismo del canton. Asi mismo, que puedan utilizarla en ferias de turismo.

5.7.34.1 FERIA INTERNACIONAL DEL TURISMO TERMAL, SALUD Y BIENESTAR-
TERMATALIA

Termatalia es una feria internacional de turismo de salud que funciona como un puente de

conexion entre Europa y América. Convirtiéndose en el punto de encuentro entre la tradicion

balnearia y termal de América Latina y Europa.

5.7.3.4.2 MERCADO TERMATALIA

Profesionales o servidores turisticos que utilicen el agua como primera fuente de ingreso:
Balnearios publicos y privados, Balneario naturales, Centros Termales, Talasoterapia y Spa,
bares y restaurantes,

Consumidor final: Genera nuevas oportunidades de negocio., promocion y venta directa de

productos turisticos.
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5.7.3.4.3 CONTENIDO TERMALIA

- WORKSHOP CON OPERADORES TURISTICOS

- AGUAS ENVASADAS

- ENCUENTRO INTERNACIONAL SOBRE AGUA Y SALUD.

- TERMATALIA FACILITA EL POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO A LAS
NACIONES QUE APUESTAN POR EL TURISMO DE SALUD Y BIENESTAR.

- DESTINOS INTERNACIONALES DE TURISMO DE SALUD.

- EQUIPAMIENTOS Y TECNOLOGIA.

- GESTION DE RECURSOS HIDRICOS.

- MUNICIPIOS TERMALES

- BAR DE AGUAS

- RELAX Y BIENESTAR

- ALIMENTACION SALUDABLE

- CENTROS TERMALES, TALASOTERAPIA Y SPA

- RUTAS TERMALES.

5.73.4.4 FERIA INTERNACIONAL DE TURISMO EN ECUADOR - FITE

La feria internacional de turismo realizado en la ciudad de Guayaquil con méas de 3.000.000 de
habitantes permite generar lazos y contactos comerciales con el fin de conseguir una buena
rentabilidad en el desarrollo de negocios turisticos, llegando directamente al mercado consumidor

con el fin de difundir y dar a conocer atractivos turisticos.

5.7.3.4.5 MERCADO FITE.

Profesional: Negocios entre sectores turisticos nacionales y extranjeros.
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Turismo Receptivo
Turismo Emisor
Alternativa Mayorista

Alternativa Minorista

Consumidor final: Promocion y venta directa de productos y servicios turisticos.

5.7.3.4.6 CONTENIDO DE FITE

Feria-Exposicién con Stands.

Negocios entre oferta del Ecuador y Compradores Internacionales
Colombia "Destino Invitado 2017"

Muestra de diversos paises y sus alternativas como destino.

Actividades Académicas (Conferencias, Seminarios y/o Mesas Redondas).
Visitas de familiarizacion por el pais.

13° Festival Folclérico Internacional.

10° Concurso Internacional “Perla del Pacifico” de Periodismo Turistico.
10° Concurso Audiovisual “Ecuador- Cuatro Mundos™.

Campana de Promociones y Ofertas

Nuevas Tendencias y Segmentos de Turismo.

Gastronomia (las mejores cocinas para degustar)

5.7.4 Estrategia de Rebranding turistico basado en el disefio de experiencias para elevar el

posicionamiento del cantdn Bafios de Agua Santa

5.74.1 Introduccién

Una vez terminado el analisis de la investigacion se vio la necesidad de aplicar la metodologia de

Robert Scott, la misma que ayudard a fundamentar la estrategia de rebranding turistico. La
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metodologia esta formada por 4 causas diferentes las mismas que fueron aplicadas en su totalidad

para mostrar un resultado detallado.

5.7.4.2 Objetivo:
Construir la estrategia de disefio de experiencia turistica donde se mostrara la identidad marcaria

al igual que su concepto, difusién y reproduccion.

5.7.4.3 Teoria de Robert Scott

Causa primera

Una vez determinada la marca turistica que se aplicard en el cantén Bafios de Agua Santa se
procede a determinar y desarrollar la estrategia, para esta causa fue necesario tomar como principal
antecedente el buen posicionamiento que posee el cantén como destino turistico por sus grandes

paisajes, hermosas cascadas, sus aguas termales, su cultura y su diversidad.

“ALL YOU NEED IS ECUADOR” fue una campafa lanzada por el gobierno nacional a través del
ministerio de turismo con el fin de ofertar el turismo del pais al resto del mundo; donde, Bafios de

Agua Santa fue considerado como destino turistico del pais al igual que las Islas galapagos.

En el afio 2018 la direccién de turismo del GAD municipal del canton Bafios de Agua Santa lanza
una campana publicitaria con el concepto “Tienes que venir” que fue presentada en la feria turistica
COMAGA. La mala segmentacion del publico objetivo generd un decaimiento del turismo en la
ciudad del 75%.

Con estos antecedentes y mi criterio como investigador y con conocimientos en disefio grafico,
marketing digital, comunicacion visual y disefios de interfaces web, se determina que la estrategia
principal seré la creacion e implementacion de una linea grafica aplicada a productos turisticos o
souvenirs las mismas que estaran enlazados a una plataforma web de aterrizaje mediante codigo
QR donde se encontrara informacion turistica como: video promocional, mapas, fondos de

pantallas personalizadas y una guia histérica de turismo.
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Esto ayudara al cantdn, tener un contacto directo con los turistas y turistas potenciales. Adaptando

a la ciudad hacia el universo digital con el fin de conseguir un posicionamiento a nivel global.

Para entender esta primera causa, el punto de vista de la estrategia debe estar centrado en el turista,

con el fin de conocer ¢Por qué? escoge a Bafios de Agua Santa como ciudad destino.

Causa formal

Una vez determinada la marca turistica y la estrategia, se definira la estructura y proporcién a
utilizar en la pagina web de aterrizaje al igual que la linea grafica que sera implementada en los
productos turisticos. Asi mismo se analizara con parametros técnico el buen funcionamiento del
codigo QR.

Concepto gréfico de la marca

Bafios de Agua Santa es Aventura, descanso y diversion, es un canton formado por cuatro
parroquias las mismas que acogen diversidades culturales, maravillas naturales, historia y

tradicién.

Considerado como la capital de los deportes extremos el canton Bafios se convertira en pueblo
magico y formara parte del proyecto Geoparque Volcan Tungurahua por lo que el cantén tendra
un impulso turistico hacia el mundo, es por eso que la ciudad debe poseer una imagen refrescada
y moderna. Asi mismo contar con una plataforma que permita al turista vivir la experiencia de la

ciudad en cualquier lugar del mundo.

Basandonos en el concepto de marca establecido, se generara una linea grafica donde el isotipo de
la marca formara parte de los elementos de identificacién. Asi mismo, la realizacion de piezas

publicitarias de nuevos destinos.

Para la ejecucion del rebranding turistico del canton se tomo de referencia a la marca del 2005 al

ser la de mayor posicionamiento. A partir de esta marca se genera la simplificacion de signos y
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simbolos para determinar los principales elementos que formaran parte de la nueva imagen
turistica

Como primer cambio tenemos la extraccion del elemento rectangular de color naranja cuyos
principales aditamentos son los vectores que representan a las actividades turisticas de aventura.
Esto permitira trabajar en una mejor adaptacion de la marca en los diferentes sectores turisticos de
la ciudad, permitiendo generar una marca inclusiva y no sectorizada; Dandonos como marca base

el logotipo y la brdjula u isotipo donde se trabajara el rebranding.

Asi mismo el CLAIM se desprender de la composicion original para convertirse en un elemento
mas dinamico y moderno generando nuevas sensaciones en los turistas. Hay que tener en cuenta

que el eslogan original se mantendra por ser el valor que mas representa al destino turistico

Figura 35.- Extraccion de elementos
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

A continuacion, evidenciaremos el refrescamiento que tendré la tipografia de la marca, sin primero
entrar un poco en contexto sobre su estructura. La tipografia original de la marca Bafios al ser
construida en el 2005 esta formada en base a un tipo con serifa Abociano o atrofiado. Esto quiere
decir que en cada terminacion de la letra se visualiza una deformacion. Esta deformacion se aprecia
mucho en formatos digitales generando una descompresion visual ya que este tipo de serifa
funciona distinto en cada letra.

Para esto se generd una estructura compositiva que ayudara a que todas las letras tengan una

terminacion o serifa simétrica sin perder su personalidad.
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Figura 36.- Re-branding de la marca (Tipogr
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Para la construccion y refrescamiento del isotipo hay que mencionar algo muy importante. Si bien,
en la marca original el simbolo representativo es la brajula con los puntos cardenales ubicados
originalmente: Norte en la parte superior, Sur en la parte inferior, Este a la izquierda y Oeste a la
derecha. Su posicion cardinal es incorrecta debido a que geogréaficamente el Norte se encuadra en
la posicion inferior izquierda y el Sur en la parte superior derecha. Para esto se realiz6 un giro de
135° al simbolo original para obtener la posicion cardinal correcta.

Figura 37.- Re-branding de la marca (Justificacion Cardinal)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Una vez obtenida la posicidn correcta del isotipo se procede a realizar la extraccion de elementos
que ayudara a fortalecer el concepto y entendimiento del elemento simbdlico. Para esto se
suprimen las lineas centrales y externas que sostienen cada uno de los puntos cardinales.
Agrandando y redondeandolos cada uno para conseguir una composicion mas dinamizada y

organica.

Luego de determinada el simbolo base para el rebranding turistico, procedemos a realizar el
analisis de conceptualizacion. Para esto hay que tener en cuenta que el Canton Bafios de Agua

Santa cuenta con cuatro parroquias rurales acompariada de su cabecera central. Siendo estas:

- Superior derecha (Ulba).

- Inferior derecha (Lligua)

- Inferior izquierda (Rio Verde)
- Superior izquierda (Rio Negro)

- Dejando a la cabecera cantonal representado por el simbolo esférica central.
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Figura 38.- Construccion del isotipo
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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La cromatica que se utilizar en la marca turistica, define cada una de las caracteristicas y
virtudes que tiene el cantdn Bafios de Agua Santa como destino turistico. Esta cromatica esta
basada en los colores de la bandera cantonal mas un nuevo tono cromatico que representa un

entorno cosmopolita productivo.

* % K %

- Azul: Representa el cielo hermoso y las aguas milagrosas de lagos y rios. Asi como aquellas
actividades que se desarrollan en este elemento.

- Amarillo: Representa las aguas termales que emana de las profundidades de la mama
Tungurahua, sus atardeceres y su flora empoderada.

- Verde: Hace alusion a sus colosales montafias, su selva espesa y hermosos paisajes.

- Magenta: El color magenta representa toda la conjugacion de diversidad que el canton
posee tales como: atractivos turisticos inclusivos, diversidad cultural, religiosa y

gastronomica.
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Figura 39.- Construccion cromatica
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Una vez determinado la estructura de la tipografia y el concepto del isotipo a utilizarse, se genera
un sistema de composicién que ayudara a la buena organizacién de la marca al igual que su

CLAIM, que tendrd& una nueva orientacion  sin  perder su  esencia.

Figura 40.- Construccion de la marca
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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La marca turistica constara de cuatro versiones para su aplicacion: Full Color, version en

negativo, version monocromo Yy escala de grises.

Figura 41.- Re-branding de la marca (Versiones de la marca)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Los elementos desarrollados a continuacion serén aplicados en la pagina de aterrizaje web.

Todas las iconografias que se muestran a continuacion estan construidas en base al isotipo de la

marca manteniendo fia misma linea grafica

Figura 42.- Iconografia

/ KEVIN MANTILLA
k Graphic Designer

RE-BRANDING

DE LA MARCA

ICONOGRAFIA

\ o \J

£

4>47

Guia turistica

Mapa
'o' l
[ @
Imagenes

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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5.7.4.4 Desarrollo de la estrategia de disefio de experiencia

La estrategia de disefio de experiencias que se realizara en este trabajo de investigacidn tiene como
fin la elaboracion de una pagina web de aterrizaje que cuente con material audiovisual y postales
publicitarias del canton. Esta pagina web de aterrizaje movil estaré disponible y sera apreciada por
los turistas al momento de adquirir un conjunto o articulo de suvenires personalizados mediante

un codigo QR que se detallaran mas adelante.

En este punto se evidenciara todo el proceso de construccion de los elementos visuales que
formaran parte de la estrategia tanto los artes, video promocional, construccion y organizacion de

la pagina web y como funciona el enlace de la pagina con los suvenires.

5.7.45 Disefio y composicion de postales publicitarios

Las fotografias y los artes que se reflejaran en la pagina web en la seccion multimedia estan
realizadas en base a la proporcion aurea, utilizando elemento compositivo para generar piezas

publicitarias funcionales.
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Figura 50.- Proporcion aurea

Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 51.- Imagen 1

Elaborado por: Kevin. M(2020)

116



Figura 52.- Imagen 2
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
Figura 53.- Imagen 3

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 54.- Imagen 4
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
Figura 55.- Imagen 5
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Flgura 56.- Imagen 6
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
Figura 57.- Imagen 7

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 58.- Imagen 8

Elaborado por: Kevin. M(2020)
Figura 59.- Imagen 9
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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5.74.6

Elaboracion de spot publicitario

El spot publicitario estara realizo en base a un montaje ritmico en donde habra un jugo

importante entre el sonido e imagenes de turistas en los diferentes atractivos del canton. Es por

esto que se generara un storyboard.

Construccion del montaje

El spot publicitario se realizara a partir de tres blogues las mismas que estaran sujetas al

concepto de Aventura, descanso y diversion.”.

Storyboard: El presente STORYBOARD esta compuesto por 55 escenas las mismas que estan

separadas en 3 grupos: 13 escenas que representan la Aventura, 17 descanso y 24 que

representan diversion.

STORYBOARD - AVENTURA

Figura 60.- Aventura
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 61.- Aventura
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 62.- Descanso
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 63.- Descanso
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 64.- Diversion
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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STORYBOARD - DIVERSION

Figura 65.- Diversion
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

STORYBOARD - DIVERSION

Figura 66.- Diversion
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

124



Estructura y organizacion de la pagina Web

Segun (Godoy, 2009). La estructura es la disciplina que se encarga de organizar la posicion de
los elementos de un disefio.

Para nuestra pagina web de aterrizaje se utilizara una resolucion de pantalla mévil de

1080 x 1920 px. Donde en el area de trabajo se retribuird un cuadrangular de 25 px e hileras de

9,5 px en sentido horizontal para generar una reticula proporcional

Figura 67.- Estructura pagina web
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Plano y arquitectura de la pagina web
La pagina web de aterrizaje estard formada por una sola interfaz dividida en tres secciones:

seccion multimedia, seccidn recursos, seccion registro.

Seccion multimedia:
Esta primera seccion como su nombre lo menciona contendra contenido audiovisual y publicitario
donde se podréa ver y apreciar de una mejor manera lo que el cantén ofrece como destino turistico

al igual que una seccion de fotografias y postales turisticas.

Figura 68.- Estructura - Seccion Multimedia

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 69.- Seccién Multimedia
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Seccidn recursos

Esta segunda seccion cuanta con tres recursos importantes:

1.- Guia Turistica: El presente recurso esta disponible en formato PDF donde el turista podra
descargarlo. Este recurso contiene informacion turistica del cantén como hechos historicos y
demas sucesos que ayudaran al turista a conocer mas de esta hermosa tierra natural.

2.- Mapa: El mapa turistico que se encuentra como segundo recurso disponible, es una version
actualizada del catastro cantonal donde se evidencia las nuevas rutas a los senderos, termas.

Balnearios naturales y demas atractivos turisticos como la ruta de las cascadas
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3.- Fondos de Pantalla: El tercer recurso cuenta con fondos de pantalla personalizadas del

canton. Donde el turista podra descargar y utilizar en su dispositivo mavil.

Figura 70.- Estructura - Seccion Recursos

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 71.- Seccién Recursos
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Seccidn de Registro
La seccion registro cuenta con 3 campos de informacion que el turista debe llenar: Nombre,

apellido y correo electronico (e-mail).

Figura 72.- Estructura - Seccion de Registro
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 73.- Seccion de Registro

SECCION DE
REGISTRO

b Ml v
& VA D> descanse p‘

V|\"QI"N\|

/ La secciéon de
ﬁeahs rﬂ e registro tiene el
fin de recolectar

informacién de
las personas que
visitan el cantdén
y de esta manera
generar una

Y vive una nueva Experl'ecia

Nombre y Apellido *

Nombre y Apellido . base de datos

. que ayudara
Email

como enlace

: - ' campana publi-

v cQourlreerg suscribirme a tu lista de citaria y el turista

generando una

Enviar experiencia mas
personal.

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Tipografia para Titulos y subtitulos en artes publicitarios

Titulo: Luna

Luvia
ABCVEFGHIJKLMNOYQARSTUVWXYX

abcdetghijklmuopqrsTuvwxyx
0123906781

il H#HIG/ =7+ -

Sub titulo: Montserrat

Montserrat Médium
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYX
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyx
0123456789

CilHS &/ =2+ [1{}-_

Montserrat Itdlica
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYX
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyx
0123456789

Cil#$8&/=?.+[]{}-_

Montserrat Black
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYX
abcdefghijkimnopqrstuvwxyx
0123456789

ci'#S&/=2:+[1()-_

Una vez mostrado las estructuras, disefios y demas elementos grafico que formaran parte de la
pagina de aterrizaje web procederemos a su construccion. Para esto utilizaremos la metodologia
Drag & Drop que significa arrastrar y soltar. Esta metodologia se utiliza tanto en tecnologias
Android e iOS como en el lenguaje de programacion HTML 5. Haciendo énfasis a elementos
contenedores de imagenes, titulos y parrafos, formularios, botones, encabezados, cambiar el color
o tamario de las fuentes. facilitando el uso de los dispositivos modernos y agilitando el tiempo de
trabajo.

Para la ejecucion de la pagina web de aterrizaje usaremos la plataforma WIX la cual nos brinda

las herramientas necesarias para la aplicacion de la metodologia.

Figura 74.- Plataforma Wix
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Figura 75.- Plataforma Wix (editor)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
Figura 76.- Plataforma Wix (editor)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 77.- Plataforma Wix (editor)
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Elige una imagen para tu fondo.
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
Figura 78.- Plataforma Wix (editor)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 79.- Plataforma Wix (editor)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
Figura 80.- Plataforma Wix (editor)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 81.- Plataforma Wix (editor)
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Elige una imagen para tu fondo.
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 82.- Plataforma Wix (editor)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Figura 83.- Plataforma Wix (editor)
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Figura 84.- Plataforma Wix (editor)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Figura 85.- Plataforma Wix (editor)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Causa Material

La causa material que daremos a conocer a continuacion consta de la elaboracion de suvenires
personalizados la cual sera el enlace directo entre el turista y la aplicacién mévil por medio de un
codigo QR

El concepto Aventura, descanso y diversion, sera el disefio principal en cada uno de los suvenires
Asi mismo se mostrara un cuadro de presupuesto por cada articulo para su fabricacién de los y una

visualizacion de los elementos graficos a realizarse.
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Figura 86.- Chompas

@ [ o

AVOIMM

gescawso
ViVOVsuéu.

o ’
Baiios. i

de Agua Santa V|V€szw
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Figura 87.- Chompas
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Presupuesto para confeccion de Chompas

Tela Algodén

Tallas L- M- XL - XXL

Colores Azul, amarillo, verde y magenta
Chompa $10

PRESUPUESTO Vinil: tiene una dimension

de 50cm de ancho x 100cm $9
de longitud
Corte de vinil $6
Mano de obra $5
Total $30

142



Figura 88.- Gorras:

Elaborado por: Kevin. M(2020)

Presupuesto para confeccion de gorras

Modelo Gorra Camionero de Malla y tela
Colores Blanco, azul, amarillo, verde y magenta
Gorra $1.75
Bordado full color $7
PRESUPUESTO Bordado mono cromo $4
Total $13
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Figura 88.- Gorros:
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Presupuesto para confeccion de gorros

Tela Algodon

Colores Blanco, azul, amarillo, verde y magenta
Gorro $3
Lamina Termoadhesiva $3.50

PRESUPUESTO Textil —1m

Impresion $2.25
Mano de obra $2
Total $10.75

Figura 89.- Camiseta:
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Presupuesto para confeccion de camisetas

Tela Algodon
Colores Blancas
Camiseta $5
PRESUPUESTO Sublimado $7
Total $12

Figura 89.- Mochilas:
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Presupuesto para confeccion de mochila

Tela Poliéster
Colores Blanco, azul, amarillo, verde y magenta
Bolso: $8
PRESUPUESTO Sublimado $7
Total $15

Causa Técnica

Para obtener informacion actualizada sobre la aplicacion de nuevas tecnologias y herramientas a
la hora de generar una pagina web de aterrizaje y app movil. Debemos empaparnos mas sobre la
metodologia Drag and Drop una metodologia que ayuda a generar entornos moviles eficientes
sin tener un conocimiento amplio de programacién en HTML5 Y CSS3.

Para la elaboracion de suvenires se debe tener un conocimiento amplio de nuevas técnicas y
herramientas de impresion para obtener un mejor terminado. El uso del vinil textil permite
generar un terminado Premium y se pueden generar patrones mas complejos, si bien, este
material puede generar un costo mayor la experiencia del usuario mejora un 100% al obtener un

producto de calidad.

5.7.4.7 Plan de Medios
Es muy importante programara y planificar los medios publicitarios seleccionados para la

difusion de la campafia de promocion. Para ejecutar el plan de medios se debe tener en cuenta los
siguientes aspectos: Publico objetivo a quien va dirigido el mensaje, los objetivos de la campafia,

presupuesta asignado y el calendario de actividades.
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57471 Medios Tradicionales

Internet: Facebook - Youtube
Television: canales nacionales (Teleamazonas — Ecuavisa)
Publicidad Externa: vallas publicitarias

Terminales — aerolineas

5.7.4.7.2 Medios Alternativos

Exposicidn en ferias turisticas FITE Y TERMATALIA
Pagina web de aterrizaje

Brandeo de la imagen de la ciudad, suvenires y vehiculos institucionales

57.4.7.3 Cronograma de plan de medios

Planificacién mes de Septiembre

MARCA Bafos de Agua Santa
NOMBRE DE LA CAMPANA Aventura, descanso y diversion
MES Septiembre

PLAN DE MEDIOS

TIPO DE CAMPANA Expectativa

TIPO DE PUBLICIDAD De marca — Local y de respuesta directa
TIPO DE MEDIO | CANALES MEDIOS SEMANA | OBSERVACIONES
TRADICIONAL Internet Facebook y Youtube 1,2,34
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TRADICIONAL TV Teleamazonas y Ecuavisa 1,34
Ciudad, vehiculos 1,234
ALTERNATIVO Brandeo | institucionalesy suvenires

Planificacion mes de Octubre

MARCA

Bafos de Agua Santa

NOMBRE DE LA CAMPANA

Aventura, descanso y diversion

MES

Octubre

PLAN DE MEDIOS

TIPO DE CAMPANA

Lanzamiento — Relacion producto - receptor

TIPO DE PUBLICIDAD

De marca — Local y de respuesta directa

TIPO DE MEDIO | CANALES MEDIOS SEMANA | OBSERVACIONES
TRADICIONAL Internet Facebook y Youtube 1,234
TRADICIONAL TV Teleamazonas y Ecuavisa 1,34
Ciudad, vehiculos 1,234
ALTERNATIVO Brandeo | institucionales y suvenires

Planificacion mes de Noviembre

MARCA

Bafos de Agua Santa

NOMBRE DE LA CAMPANA

Aventura, descanso y diversion

MES

Noviembre

PLAN DE MEDIOS
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TIPO DE CAMPANA

Lanzamiento — Relacion producto — receptor —

posicionamiento

TIPO DE PUBLICIDAD

De marca — Local y de respuesta directa -

ALTERNATIVO

Brandeo

institucionales y suvenires

detallista
TIPO DE MEDIO | CANALES MEDIOS SEMANA | OBSERVACIONES
TRADICIONAL Internet Facebook y Youtube 1,234
TRADICIONAL TV Teleamazonas y Ecuavisa 1,34
Ciudad, vehiculos 12,34

Planificacion mes de Diciembre

MARCA

Bafios de Agua Santa

NOMBRE DE LA CAMPANA

Aventura, descanso y diversion

MES

Diciembre

PLAN DE MEDIOS

TIPO DE CAMPANA

Lanzamiento — Relacién producto — receptor —

posicionamiento

TIPO DE PUBLICIDAD

De marca — Local y de respuesta directa

TIPO DE MEDIO | CANALES MEDIOS SEMANA | OBSERVACIONES
TRADICIONAL Internet Facebook y Youtube 1,2,34

TRADICIONAL TV Teleamazonas y Ecuavisa 1,34

TRADICIONAL | Publicidad Vallas publicitarias 1,2,34
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Ciudad, vehiculos 1,234
ALTERNATIVO Brandeo | institucionalesy suvenires
5.8  Presupuesto de medios
TIPO DE MEDIO CANAL COSTO POR SEMANAS | Meses TOTAL
DIA
Tradicional Facebook $3.28 16 4 $262.40
Tradicional Youtube $5 16 4 $400
Tradicional TV- $2.262 8 2 $18.096
teleamazonas
Tradicional TV - Ecuavisa $2.350 8 2 $18.800
TOTAL DE PRESUPUESTO A INVERTIR $37.558,40
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La marca territorial es un elemento que representa a un todo, generando una identidad para el

desarrollo. Es asi que el canton Bafios de Agua Santa al ser un destino de comercio turistico directo

debe contar con una imagen de mayor competitividad, por lo tanto, concluimos que:

Para la construccion de una marca territorial y la planificacion de una estrategia de branding
fue muy importante la opinion de los habitantes, turistas y autoridades. Lo cual nos permitié
cerrar una marca que represente a la personalidad de los ciudadanos y turistas.

La aplicacion de la estrategia de branding presente en este trabajo de investigacion es
indispensable para vivir la experiencia completa de la identidad visual, generando un sentido
de empoderamiento entre el habitante y la marca.

La creacion de un sitio web o app permite a un destino turistico tener las herramientas para

sumergirse a un mercado turistico internacional cautivando nuevos nichos de mercado.

Recomendaciones

Se recomienda mantener un acoge permanente de informacion de los ciudadanos y turistas
sobre su experiencia en el canton, ayudando cada vez méas a mejorar todo el entorno turistico
y social. Por qué se debe entender que toda experiencia vivida en un destino turistico se refleja
en la marca.

A los profesionales que plantean construcciones de marca territoriales se recomienda el uso

correspondiente de los instrumentos propios del branding



- Se recomienda mantener un contenido actualizado en los canales de difusion. Asi mismo, ir

acoplando la marca turistica a las nuevas tendencias.
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Anexo 1: (Modelo de entrevista)

ENTREVISTAS:

Objetivo: La presente entrevista tiene como objetivo levantar datos relevantes para evaluar y diagnosticar
la situacion actual del cantén Barios, con la finalidad de proponer una estrategia de branding basado en el

disefio de experiencias. Agradecemos su aceptacién y dedicacion para completar este cuestionario.

10.

11.
12,

N° de Entrevista:

Hora de Inicio: Culminacion:

- Nombres y Apellidos:

- Formacién Profesional:

- Funcion que desempefia:

- Institucion a la que representa:

- Experiencia relativa a comunicaciéon de marca:

Qué elementos materiales e inmateriales considera usted que constituyen parte de la identidad
de Barios de Agua Santa?

¢Cudles serian los valores de los Banefios? Sefiale adjetivos.

¢Qué productos o servicios que se hacen en Bafios, consideraria potenciarlos, exponerlos y
venderlos a otras ciudades o paises?

¢Podria citar algun personaje que personifica los valores de la ciuudad de Bafios?

¢ Qué imagen viene a su mente cuando piensa en Bafios? A su parecer, /la ciudad tiene algin
elemento que se considere como simbolo?

Se define a la ciudad como un conjunto de productos/servicios dirigidos a su publico objetivo:
residentes (actuales y potenciales), inversores, turistas (nacionales y extranjeros). En su opinién,
de estos publicos objetivos, ;Bafios a quién deberia priorizar y porqué?

¢ Considera usted que Bafios de Agua Santa cuenta con los suficientes espacios de desarrollo
cultural, de esparcimiento, social, econémico como para desarrollar una adecuada calidad de
vida, de sus habitantes?

¢Conoce las instituciones que trabajan en la promocién de laciudad?

¢ Considera que los estamentos e instituciones que hacen promocion de Bafios, trabajan de
manera coordinada?

¢Considera usted que Tena requiere una marca territorial que unifique la comunicacién
persuasiva como destino?

¢ Qué aspectos positivos de la ciudad, reflejaria usted en una marcaterritorial?

Desde su punto de vista, ;como aporta una marca ciudad al desarrollo de Bafios?
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Anexo 2: (Datos informativos que participaron en la entrevista:)

Participantes de la entrevista:
El cuestionario sera aplicado a las siguientes personas:

Nombres y Apellidos: Cristhian Percy Varela Alarcon
Formacion Profesional: Magister

Funcion que desempefia: Director de Turismo del GAD.
Barios de Agua Santa.

Experiencia relativa a comunicacion de marca:

Empresario turistico de aventura, experto en marketing digital,

gestor de experiencia de usuario

Nombres y Apellidos: Anuel David Nufiez Diaz

Formacion profesional: Ingeniero

Funcién que desempefia: Marketing

Experiencia relativa a comunicacion de marca:

Gestor de marca de servicios “Premier tvnet”, Publicista de la

Universidad Indoamerica
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Nombres y Apellidos: Marco Antonio Silva Guevara
Formacion profesional: Disefiador Grafico

Funcién que desempefa: Gerente Propietario — Kinsa
Publicidad

Experiencia relativa a comunicacion de marca:

Comunicacion Visual

Nombres y Apellidos: Raudl Sebastian Sanchez Garzén
Formacidn profesional: Ingeniero

Funcion que desempefia: Gerente Propietario — SUper Gréafica
Experiencia relativa a comunicacion de marca:

Elaboracién y gestor de branding
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Anexo 3: (Respuestas de entrevistas)

1.- ¢ Qué elementos materiales e inmateriales considera usted que constituyen parte de la
identidad de Bafios de Agua Santa?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa.
Los elementos materiales e inmateriales que posee el Cantén Bafios como simbolos de
identificacion son: La Basilica de la Virgen del Rosario de Agua Santa, sus aguas termales,
cascadas, lavanderia antigua de la virgen, iglesia antigua de los Padres Dominicos que hoy

funciona el municipio de Bafios y la Mama Tungurahua.

Anuel David Nufez Diaz: Marketing

Bafios de Agua Santa es un canton lleno de elementos que lo vuelven Gnico a comparacion de
otros destinos turisticos, como primer elemento representativo tenemos a la iglesia de la virgen
del Rosario de Agua Santa, la explanada donde se ubica el casco central del canton rodeado de
montafias, sus vertientes de agua y rios que permiten la ejecucion de los diferentes deportes de

aventura, sus aguas termales, el volcan Tungurahua, la iglesia antigua de los padres dominicos

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréafico, propietario de Kinsa Publicidad

El agua termal que emanan de la profundidad del volcan Tungurahua, el monumento de la virgen
del Rosario de Agua Santa, su Basilica, la cascada de la cabellera de la virgen y la iglesia antigua
de los padres Dominicos son los elementos mas representativos del canton desde su fundacion.
Raul Sebastian Sanchez Garzon: Disefiador Gréafico, propietario de Super Grafico

Los elementos que mas representan a la ciudad son sus cascadas, su iglesia, sus aguas termales,

el volcan Tungurahua, sus artesanias hechas en tagua, sus dulces y alfefiiques.

2..- ¢Cuales serian los valores de los Banefios? Sefiale adjetivos.

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa
Los ciudadanos banefios somos: luchadores, honestos, Solidario, orgullosos, respetuosos y

amables.
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Anuel David Nufez Diaz: Marketing premier TVNET
El canton Bafios de agua santa es una comunidad cosmopolita llana de una cultura social muy
diversa por lo que nos convierte en personas luchadoras, solidarias, cordiales, orgullosas,

demandantes y exigentes.

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréafico, propietario de Kinsa Publicidad
Los banefios somos personas honestas, solidarias, aferrados, sofiadores, visionarios, creyentes,

empaticos y extrovertidos

Raul Sebastian Sanchez Garzon: Disefiador Gréafico, propietario de Super Grafico
Barios posee una sociedad donde la responsabilidad, el carisma, el compromiso, la solidaridad y

el orgullo forman parte de los principales valores como sociedad.

3.- ¢ Qué productos o servicios que se hacen en Bafios, consideraria potenciarlos, exponerlos

y venderlos a otras ciudades o paises?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa

Bafios de Agua Santa al ser la capital de los deportes de aventura y extremos puede brindar el
servicio de capacitacion de guias turisticos avalados por el ministerio de turismo. Asi mismo, los
productos agricolas locales puedes ser vendidos y repartidos en las cadenas de supermercados del
pais y mayoristas

Si bien todos sabemos que Bafios de Agua Santa utiliza la cafia de azGcar como materia prima
traida del oriente ecuatoriano como puyo y tena su desecho o Ilamado bagazo puede ser la principal
materia prima para la industrializacion y elaboracion de papel organico de oficina, que puede ser
expendida y vendida a nivel nacional. Esto ayudara al ingreso econémico del canton y la

generacion de nuevas fuentes de empleo local.

Anuel David Nufez Diaz: Marketing premier TVNET
Bafios de Agua Santa cuenta con productos locales para ser comercializados y promocionados

como articulos turisticos los cuales son: jugo de cafia de azlcar con guarapo llamado sanduche,
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industrializarla, embazarla y expandirla en el mercado nacional e internacional, los dulces de

guayaba, melcochas y artesanias hechas en tagua.

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréfico, propietario de Kinsa Publicidad
Bafios de Agua Santa posee artesanos gque pueden exponer sus artes en madera, tagua y tallados en

arboles en ferias de turismo para exponer productos originales.

Raul Sebastian Sanchez Garzon: Disefiador Grafico, propietario de Super Gréafico
El cantdn posee una gastronomia local muy diversa que puede ser un abanico amplio de muchas
oportunidades de turismo como son: el camote con jugo de carne, tortillas de camote, librillo, los

tradicionales chochos con cuero, empanas de queso ubicadas en el mercado central.

4.- ¢ Podria citar algun personaje que personifica los valores de la ciudad de Bafios?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa

Nicolas Fiallos - Canta autor banefio

Anuel David Nafez Diaz: Marketing premier TVNET

Edwin Viera — Historiador banefio

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Grafico, propietario de Kinsa Publicidad
Edwin Barrera — Pintor y escultor banefio
Raul Sebastian Sanchez Garzon: Disefiador Gréafico, propietario de Super Grafico

Manuel Chapungal — escultor de madera

5.- ¢Qué imagen viene a su mente cuando piensa en Bafios? A su parecer, ¢la ciudad tiene

algun elemento que se considere como simbolo?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa

Cascada de la cabellera de la virgen, iglesia y aguas termales
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Anuel David Nufez Diaz: Marketing premier TVNET

Iglesia, volcan y rio Pastaza

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréfico, propietario de Kinsa Publicidad

Iglesia, monumento a la virgen y cascada

Raul Sebastian Sanchez Garzon: Disefiador Gréafico, propietario de Super Grafico

Agua, iglesia y volcan

6.- Se define a la ciudad como un conjunto de productos/servicios dirigidos a su publico
objetivo: residentes (actuales y potenciales), inversores, turistas (nacionales y extranjeros).

En su opinion, de estos publicos objetivos, ¢Bafios a quién deberia priorizar y por qué?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa

Barfios de Agua Santa debe dar mucha apertura Turistas nacionales y extranjeros

Anuel David Nufiez Diaz: Marketing premier TVNET

Iglesia, volcan y rio Pastaza

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréafico, propietario de Kinsa Publicidad

Iglesia, monumento a la virgen y cascada

Raul Sebastian Sanchez Garzon: Disefiador Gréafico, propietario de Super Grafico

Agua, iglesia y volcan

7.- ¢Considera usted que Bafios de Agua Santa cuenta con los suficientes espacios de
desarrollo cultural, de esparcimiento, social, econdmico como para desarrollar una adecuada

calidad de vida, de sus habitantes?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa
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Barfios de Agua Santa carece de espacios para desarrollar actividades culturales; por esta razén se

genero el proyecto de la remodelacion del Teatro Nicolas Fiallos

Anuel David Nufiez Diaz: Marketing premier TVNET
El cantén Bafios al ser una ciudad turistica, no ha fomentado la construccion de espacios para el
desarrollo de actividades culturales. Sin embargo, existen algunos como: parque Juan Moltalvo,

plaza 5 de junio, plaza Heriberto Jacome y coliseo municipal.

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréafico, propietario de Kinsa Publicidad
Bafios cuanta, con espacios culturales, pero el desconocimiento en sus ciudadanos y la falta de

iteres de las autoridades hace que los espacios sean muy reducidos

Raul Sebastidn Sanchez Garzon: Disefiador Gréfico, propietario de Super Grafico
La ciudad cuenta con muy pocos espacios para el desarrollo cultural de la ciudad, debido a que el
canton es 100% turistico y las autoridades de turno no tienen una vision amplia sobre el desarrollo

cultural del canton.

8.- ¢ Conoce las instituciones que trabajan en la promocion de la ciudad?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa
El cantdn Bafios cuenta con entidades independientes y publicas de promocion turistica.
Las agencias y operadoras de viajes al igual que la Cdmara de Turismo y la Direccién de

Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa tienen la facultad de promocion

Anuel David Nufez Diaz: Marketing premier TVNET

Camara de Turismo y Direccion de Turismo

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréafico, propietario de Kinsa Publicidad

Las mismas agencias de viaje son instituciones de promocion turistica

Raul Sebastidn Sanchez Garzon: Disefiador Gréfico, propietario de Super Gréfico
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Direccién de Turismo y Camara de Turismo

9.- ¢Considera que los estamentos e instituciones que hacen promocién de Bafios, trabajan

de manera coordinada?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa
La Direccion de Turismo del GAD. Barios de Agua Santa deberia trabajar conjunta mente con la
Camara de Turismo, pero las diferencias politicas no permiten el desarrollo de una promocién

ordenada.

Anuel David Nufez Diaz: Marketing premier TVNET

No existe una buna coordinacion de un trabajo de promocion

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréafico, propietario de Kinsa Publicidad
Los diferentes intereses de las empresas que promocionan directa o indirecta mente al cantén. No

permite generar un ambiente de promocion ordenada.

Raul Sebastidn Sdnchez Garzon: Disefiador Gréfico, propietario de Super Gréfico

La mala organizacidn entre la camara de turismo y la direccion de turismo, no permite desarrollar
una promocién homogeénea, es por esta razon que las agencias y operadoras de turismo han
decidido realizar promociones independientes generando un ambiente de inestabilidad comercial

y dando paso al comercio desleal.

10.- ¢ Considera usted que el cantdn Bafos de Agua Santa requiere una marca territorial

gue unifique la comunicacién persuasiva como destino?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa
La ciudad ha tenido autoridades que han cambiado la marca con fines politicos y no turisticos es
por eso que el canton debe desarrollar una ordenanza que regule y establezca los lineamientos de

una marca ciudad.
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Anuel David Nufez Diaz: Marketing premier TVNET

Si, Barios al ser el segundo destino turistico del canton debe poseer una marca mejor desarrollada

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréfico, propietario de Kinsa Publicidad
El cantdn Bafios cuenta con una marca posicionada y solo se debe refrescarla y manejarla de mejor

manera.

Raul Sebastian Sanchez Garzon: Disefiador Gréafico, propietario de Super Grafico
Bafios no puede resolver la situacion turistica solo cambando la marca ciudad, debe existir un
cambio de la sociedad y de esa manera dar vida a la marca que se pretenda construir, si no existe

una poblacion educada y capacitada no se puede cumplir con el concepto de marca.

11.- ¢ Qué aspectos positivos de la ciudad, reflejaria usted en una marca territorial?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa

Diversidad y su belleza natural

Anuel David Nafez Diaz: Marketing premier TVNET

Unidn y diversidad de destinos

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Grafico, propietario de Kinsa Publicidad

Aventura

Raul Sebastian Sanchez Garzon: Disefiador Gréafico, propietario de Super Grafico
Solidaridad

12.- Desde su punto de vista, ¢como aporta una marca ciudad al desarrollo de Bafios?

Cristhian Percy Varela Alarcon: Director de Turismo del GAD. Bafios de Agua Santa

Ayuda a diferenciar del resto de destinos turisticos
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Anuel David Nufez Diaz: Marketing premier TVNET
La marca es aquel simbolo que identifica a un destino y Bafios al ser un destino turistico de gran

peso en el pais bebe contar con una marca de buen nivel

Marco Antonio Silva Guevara: Disefiador Gréafico, propietario de Kinsa Publicidad
Bafios debe tener una marca que se adapte a los nuevos entornos y soportes, es por eso que de mi

punto de vista la marca de Bafios debe ser trabaja con una vision a corto y largo plazo
Raul Sebastian Sanchez Garzén: Disefiador Grafico, propietario de Stper Grafico
Desde mi punto de vista una marca turistica no es necesaria, por que las autoridades la convierten

en un instrumento politico y no social.

La aplicacion de instrumentos para la obtencion de informacion para la investigacion debe ser en

base a la muestra de 266 personas de una poblacion de 12700 habitantes de 15 a 64 afios de edad
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Anexo 4: (Poblacion y Muestra)

Poblacion de estudio

POBLACION CANTIDAD % TOTAL %

Hombre 10034 50.1%

Mujeres 9984 49.9% 2018 100%
EDAD HOMBRES MUJERES TOTAL
15-64 6363 12700

n= Muestra 266

N= | Poblacion 12700

e= Margen de error 95% (0.05)
Z= | Nivel de confianza 90% (1.65)
p= | Probabilidad a favor (0.5)

g= Probabilidad a contra (0.5)
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ZZ. P-g-N
e (N-1)+Zz-p-q

n=

) (1,65)" (0.5) - (0.5)-12700
"= 0,05)7 (12700 - 1) + (L,65)> (05) - (0.5)

2,72 - 0,25 - 12700
(0,0025) 12699 + 2,72 (0,25)

8636 8636
n= = 26€
31,74 + 0,68 32,42

ANEXO 5: Graficas Hidrologia de Bafios, Division Politica, y Division rural del canton Bafios

Hidrologia de Bafios
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ANEXO 6: Modelo de encuesta para analisis del indice de Anholt

ENCUESTA:

Objetivo: La presente encuesta tiene como objetivo levantar datos relevantes para evaluar y diagnosticar

la situacion actual del cantén Barios, con la finalidad de proponer una estrategia branding basado en el
disefio de experiencias. Agradecemos su aceptacion y dedicacion para completar este cuestionario.

N° de Entrevista:

Hora de Inicio:

Culminacién:

Indicacién: Marque con una (X) dentro del cuadro

EDAD: 15a19 []20a25 [7 [26a35] [36a65[] [ +65 ]
SEXO: Masculino O Femenino [
GRADO DE Primaria | Secundaria ) Superior  [] | Cuarto Nivel []
FORMACION:
CASO: Nacié Vive Aqui Residencia Inversionista | Turista
Aqui Temporal
O = O - !

1) Encuanto a la cobertura de servicios ¢ usted diria que Bafios es unaciudad?

CRITERIOS

Totalmente
de acuerdo

Parcialmente de
acuerdo

En
desacuerdo

Indiferente
indeciso

Con una excelente cobertura de
servicios basicos.

Con un excelente terminal
terrestre cantonal y parroquial.

Con un sistema de transporte
publico organizado y eficiente.

Con excelentes puntos de
informacion turistica.

Con calles modernas y expeditas

que permiten circular
rapidamente.

Donde la comunicacién con todo
el mundo es posible.

Con sefializacion adecuada para
facilitar la movilidad humana.

Donde se realizan tramites sin
dificultad.

2) Enuna escala de 1 a 4, donde 1 significa que “no posee la caracteristica” y 4 que “posee

completamente la caracteristica”, en qué medida diria usted que el cantén Bafios posee
las siguientes caracteristicas?

) Tiene un clima agradable.

) El costo de vida es econémico.

) Tiene una exuberante riqueza de fauna y flora.
) Hay demasiado contaminacién ambiental.

) Es una ciudad moderna.

) Es una ciudad segura.

) Posee un paisaje atractivo.

) Es una ciudad entretenida

) Es una ciudad con alta actividad cultural.

) Tiene varias actividades turisticas a realizar

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
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3) A su criterio, ;cual de los siguientes es el principal problema que enfrenta actualmente el
canton Baios? Sefale con una X.

4)

9)

Seguridad ciudadana.

El mal funcionamiento del transporte publico.
La contaminacién ambiental.

Falta de infraestructura vial.

La administracion politica.

Poca inversién en el sector artesanal.
Poca inversién en la promocion del sector turistico.

()
()
()
()
() Falta de empleo.
()
()
()
(

) Otro. Especifique

En cuanto a las potencialidades, ¢ usted diria que Bafios es una ciudad?

CRITERIO

Totalmente
de acuerdo

Parcialmente
de acuerdo

En
desacuerdo

Indiferente
indeciso

Con una vista panoramica
unica en el Ecuador.

Donde las personas de los
diversos estratos sociales
conviven en paz.

Posee una amplia oferta de
servicios turisticos
(comunitario, de aventura,
gastronémico y biodiverso)

Con muchos atractivos para
conocer.

Con una amplia gama
gastronémica por degustar.

Donde el ritmo de vida es
tranquilo.

Donde existen alternativas
de entretenimiento para
todas las edades.

Donde la mayoria de sus
habitantes tiene una buena
calidad de vida.

Donde se puede caminar
por las calles sin temor a ser
victima de la delincuencia.

Donde su gente es amable y
cordial.

En una escala de 1 a 4, donde 1 significa que “no posee la caracteristica” y 4 que “posee

completamente la caracteristica”. ;En qué medida diria usted que los banefios poseen las

siguientes caracteristicas?

( ) Educados

() Alegres

() Amables

( ) Respetuosos
( ) Organizados
() Trabajadores
() Solidarios

() Introvertidos
() Individualistas

6) A su criterio ;justed diria que conoce?
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7

8)

9)

10)

1)

12)

13)

( ) Casi toda el canton de Barios.
() Las partes mas importantes del canton Bafos.
(') Una minima parte del canton.

¢Cual de las siguientes opciones de la ciudad considera mas emblematicas?

() Lugares turisticos.
() Parques.

() Gastronomia.

() Hidrografia.

() Flora y Fauna.

() Sus festividades.

¢Qué es lo que mas le gusta de la ciudad de Bafios?

() Facil acceso ala ciudad, a los productos y servicios que ofrece.
() El Paisaje y la Naturaleza que larodea.

() Exuberancia gastronémica.

() Posibilidades de empleo y de hacer nuevos negocios.

() Tradiciones y Expresiones Culturales.

() La tranquilidad.

() Las manifestaciones artesanales.

¢Qué es lo que menos le gusta de la ciudad de Bafios?

() Delincuencia y drogadiccién.

() Transporte publico.

() Malas politicas.

() Comportamiento de la gente.

() Estado de las vias y la presentacion.
() Desaseo.

En un contexto mundial, ;usted diria que Bafios es?

() Una ciudad muy importante.

() Una ciudad importante.

() Una ciudad medianamente importante.
() Una ciudad poco importante.

( ) Una ciudad nadaimportante.

En el contexto nacional, ¢usted diria que Bafios es?

() Una ciudad muy importante

() Una ciudad importante

() Una ciudad medianamente importante
() Una ciudad poco importante

( ) Una ciudad nadaimportante

A su criterio ¢cual es el principal simbolo que posee el cantén Bafios?
(lugar, personaje, comida, musica, entre otros)

En una escala de 1 a 4, donde 1 significa “muy mala” y 4 “muy buena”, ; como calificaria
usted el nivel de?

() La educacion basica en la ciudad de Bafios.

() La educacion media en la ciudad de Bafios.

De aqui a cinco aiios, ¢usted cree que la situacion econémica del canton Bafios sera?

() Mejor que ahora
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() lgual que ahora
() Peor que ahora

14) ; Cual de los siguientes sectores productivos piensa usted que tendra un mayor
desarrollo en los préoximos cinco afos en el cantén Bafios?

() Sector financiero
() Construccién
( ) Industria

() Comercio

( ) Agricultura

() Turismo

() Transportes
(

) Otros — Sefiale:

15) ¢Qué titulo cree que describe mejor a Baiios de Agua Santa?

() Aventura, descanso y diversion.
( ) Pedacito de cielo.

() Ciudad para la vida.

( )Tienes que venir.

( ) Otros. Sefale:

ANEXO 7: Representacion grafica de encuestas
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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M Serie 2
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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OFRECE

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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M Serie 2
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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17%
12,70% I

LA EDUCACION BASICA EN LA CIUDAD DE BARNOS.

34,20%

32%
20,60%
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LA EDUCACION MEDIA EN LA CIUDAD DE BARNOS.

Elaborado por: Kevin. M(2020)
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Elaborado por: Kevin. M(2020)

Gréfico 17.- Propuesta de valor — CLAIM

44,70%

28,50%

15,40%

11,20%

AVENTURA, DESCANSO PEDACITO DE CIELO CIUDAD PARA LA VIDA  TIENES QUE VENIR
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Elaborado por: Kevin. M(2020)
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ANEXO 7: Andlisis semiético

ESCUDO CANTONAL

El Escudo consta de una elipse
rodeada por dos ramas: de laurel
y olivo, que se encuentra en su
parte inferior con una llave. En el
interior, una franja con la leyenda
“Puerta de El Dorado” divide a la
superficie en dos cuarteles,
destacandose en la parte supe-
rior izquierda el volcan Tungura-
hua y un arbol en donde medita-
ba y escribi6 a su sombra don
Juan Montalvo. En la parte infe-
rior derecha aparece una cristali-
na fuente de agua, teniendo
como fondo una planicie de color
verde.

BANDERA

Los principales emblemas estudiados
son propios del cantén. Su bandera
consta de tres franjas iguales y longi-
tudinales en posicién horizontal, azul
amarillo y verde. El azul representa las
aguas milagrosas, el cielo hermoso; el
amarillo, sus ; el verde hace alusién a
sus colosales montanas y hermosos
paisajes. Cuatro estrellas en la parte
s u ] e r i o r ;
simbolizan sus 4 parroquias rurales.
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Himno del cantén
- CORO -

iSalve, Oh dulce girén de la Patria,
que al formar el Sefior las estrellas,
se escapo de sus manos divinas

un pedazo de cielo y fue Barios!

- ESTROFAS -

Te coronan montafas grandiosas
y el arco iris te besa la frente
y te bafias los pies principescos

en las linfas de amor milagrosas.

Eres bella, eres linda, eres dulce,
iOh mi Bafios que tanto te quiero,
si hay paisaje sublime en la tierra

es el tuyo, beldad del Oriente!

Eres ninfa sin par que naciste
de los montes erguidos del Ande,
y te arrullan los cantos olimpicos

de un volcan y un torrente que plasman.

i Te visitan turistas a miles
y los sabios, poetas y artistas;
que te admiran y cantan, han hecho
tu blasén inmortal a tu gloria!
Anexo 8:
Iconografias del canton Bafios



Fotografia: Cayoning cascada
de Machay

Cortesia: GAD. Bafios de Agua
Santa

Fotografia: Kayack
Cortesia: GAD. Bafios de Agua

Santa

Fotografia: Canopy, cascada
Manto de la Novia

Autor: Kevin Mantilla
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Fotografia: Piscina de agua

termal

Cortesia: GAD. Bafios de Agua

Santa

Fotografia: Bola extrema,
caserio Rio Blanco

Autor: Kevin Mantilla

Fotografia: Mirador de San
Francisco
Autor: Kevin Mantilla
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Fotografia: Basilica de la
Virgen del Rosario de Agua
Santa

Autor: Kevin Mantilla

Fotografia: Cascada de Ulba,
parroquia Ulba-
Autor: Kevin Mantilla

Fotografia: Cascada del
Silencio, parroquia Ulba.
Autor: Kevin Mantilla
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Fotografia: Cascada del Rocid,
caserio Machay.

Autor: Kevin Mantilla

Fotografia: Cascada del Rocid,
caserio Machay.
Autor: Kevin Mantilla
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Fotografia: Gallo de la Pefia
Cortesia: GADP. Rio Negro

Fotografia: Orquidea
Cortesia: GAD. Bafios de Agua
Santa

Fotografia: Pailon del Diablo

Autor: Kevin Mantilla
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Fotografia: Sendero Piedra de
la Luz

Autor: Kevin Mantilla

Fotografia: Termas de Santa
Ana
Autor: Kevin Mantilla

Fotografia: Balneario natural
Cashaurco, parroguia Rio Negro

Autor: Kevin Mantilla
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Foto: Puente tibetano San
Martin
Autor: Kevin Mantilla

Foto: Toboganes termas
recreativas de la Virgen
Cortesia: GAD. Bafios de Agua
Santa

Foto: Pareja de loros
Autor: Kevin Mantilla
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Foto: Canopy
Autor: Kevin Mantilla

Foto: Balneario Cashaurco

Autor: Kevin Mantilla

Foto: Cascada Cashaurco
Autor: Kevin Mantilla
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Foto: Cascada cabellera de la
Virgen
Autor: Kevin Mantilla

Foto: Escultura de la crucifixién
de Jesus, sendero monumento a
la virgen.

Autor: Kevin Mantilla

Foto: Piscina de Santa Ana

Autor: Kevin Mantilla
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Foto: Columpio del fin del
mundo

Autor: Kevin Mantilla

Foto: Balneario las estancias

Autor: Kevin Mantilla

Foto: Atractivo la esfinge

Autor: Kevin Mantilla
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Foto: Orquideario del Amor-
Runtdn

Autor: Kevin Mantilla

ANEXO 9: Manual de Marca

Banos
B

de Agua Santa

M A'o IDENTIDAD
> VISUAL

N UAI Marca turistica del cantéon
Bafios de Agua Santa
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Este manual de identidad visual es la Gnica referencia valida sobre
normas graficas. El documento facilitara la correcta aplicacién de los
signos basicos de la marca turistica del catén Bafios

P>

SIMBOLOGIA

= Marca turistica.
m Construccion semiotica de la marca
= Emblemas

m |conografia:
Natural - Artificial

= Claim

= Concepto grafico

m Analisis iniconografico

= |sologo

m Construccion de la marca
m Geometrizacion

m Proporcion

m Cromatica

Q\v,,TMm v~
A A O)
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APLICACIONES DE LA MARCA

m souvenirs
= Banners
m Vallas Publicitarias

m Disefio de Experiencia
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MARCA _

TURISTICA
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La marca turistica de Barios de Agua Santa es el punto de partida para mejorar
su posicionamiento. El objetivo del preséntate manual de identidad visual es
transferir los valores de nuestra ciudad a cada una de las campanas de
comunicacién que se vaya a realizar a través de la direccién de turismo
sostenible o instituciones, aplicando correctamente la marca.
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CONSTRUCCION

SEMIOTICA
DE LA MARCA

A traveés del analisis de Anholt
los elementos simbdlicos,
morfolégicos y geograficos
propios de la ciudad serviran
para sustentar el concepto de
marca.
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EMBLEMAS

Viverson

LXV



\ A |

ESCUDO

El Escudo consta de una elipse
rodeada por dos ramas: de laurel
y olivo, que se encuentra en su
parte inferior con una llave. En el
interior, una franja con la leyenda
“Puerta de El Dorado” divide a la
superficie en dos cuarteles,
destacandose en la parte supe-
rior izquierda el volcan Tungura-
hua y un arbol en donde medita-
ba y escribié a su sombra don
Juan Montalvo. En la parte infe-
rior derecha aparece una cristali-
na fuente de agua, teniendo
como fondo una planicie de color

AVMTMM vy
slescanso
Vivcn‘c’u

verde.

. 1
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BANDERA

Los principales emblemas
estudiados son propios del
cantén. Su bandera consta
de tres franjas iguales y
longitudinales en posicion
horizontal, azul amarillo y
verde. El azul representa las
aguas milagrosas, el cielo
hermoso; el amarillo, sus ; el
verde hace alusiéon a sus
colosales montafas y
hermosos paisajes. Cuatro
estrellas en la parte supe-
r i o I B
simbolizan sus 4 parroquias
rurales.

LXVI



HIMNO

CORO

iSalve, Oh dulce girén de la Patria,

que al formar el Sefor las estrellas,
se escapo de sus manos divinas
un pedazo de cielo y fue Barnos!

ESTROFAS

Te coronan montafias grandiosas Eres ninfa sin par que naciste

y el arcoiris te besa la frente de los montes erguidos del Ande,
y te banas los pies principescos y te arrullan los cantos olimpicos
en las linfas de amor milagrosas. de un volcan y un torrente que plasman.

Eres bella, eres linda, eres dulce, iTe visitan turistas a miles
iOh mi Bafos que tanto te quiero, y los sabios, poetas y artistas;
si hay paisaje sublime en la tierra que te admiran y cantan, han hecho
es el tuyo, beldad del Oriente! tu blasén inmortal a tu gloria!
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NATURALES

Alo largo de toda la historia del cantén, sus rios han sido muy importantes para el desarrollo
de la civilizacion. Bafos en sus inicios fue poblado por el tipo de hombres de Lagos Santa
(Brasil), quienes ingresaron por la cuenca del rio Pastaza hasta llegar al limite con los Andes.

Los elementos que forman parte de la iconografia natural, sin duda los rios, cascadas,
senderos, montanas, flora, fauna y la mama Tungurahua son considerados como
significativos por la historia y experiencias vividas.

El proceso eruptivo del volcan Tungurahua tuvo su inicio el 16 de octubre de 1999
ocasionando una evacuacion obligatoria y a esta decision muchos de los habitantes se
rehusaban a salir de sus hogares. E| 5 de enero del 2000 una gran parte de pobladores ingre-
san a la cuidad enfrentandose a militares que se encontraban prohibiendo el ingreso a la
cuidad.

A\/CHTMM D\
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Viversen

ARTIFICIAL

El principal icono que representa a Bafos es el Santuario de la Virgen de Agua Santa.
Construida en su totalidad en roca tallada a mano y de origen volcanico, esta posee una
arquitectura goética moderada y su construccion fue iniciada por el padre Thomas Halflants
de origen belga. La construccién de la iglesia tuvo una duracién de 40 afos, desde 1904
hasta el 1944.

El Monumento a las Virgen del Rosario de Agua Santa esta ubicado al norte en la sima de la
montafna. Es una escultura de marmol forjada en Italia en honor a la madre de Dios donde
los ciudadanos y turista que la visitan lo hacen con el afan de devocién o tener una vista
diferente de la ciudad.

Iglesia antigua restaurada, esta iglesia se encuentra al interior el municipio, la misma se
inauguro en 1788 elaborada totalmente con roca volcanica y cagahua o tierra dura.Y en 1949
se vio afectada por el terremoto ocurrido en la provincia de Tungurahua. Actualmente se
reforzaron los muros y se realizé los arreglos correspondientes la misma que ha sido
utilizada como el salén auditorio de la ciudad en la cual se brindan actividades civicas y
culturales y esto ha permitido que se convierta en un atractivo turistico en el cantén.

La afamada casa del arbol no es sino una cabana de madera elevada cerca de un precipicio,
dicho canal natural indica a los vulcanélogos por donde descenderia la lava. Con el pasar de
los afos esta se volvié el mejor sitio para poder observar el Volcan Tungurahua y en afos
anteriores observarlo en su proceso eruptivo.
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CLAIM
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Aventura, descanso y diversion desde el 2005 a 2014 generd una pregnancia a
nivel nacional e internacional. esto permitié a los ciudadanos banefos tener
un apropiamiento de valor ayudando a posicionar el destino de manera
colectiva. Tras la investigacion se aplicé una encuesta donde se muestra 4
propuestas de claim; Aventura descanso y diversion tiene una

aceptacion del 44.7%.

28,50%

15,40%

AVENTURA, DESCANSO PEDACITO DE CIELO CIUDAD PARA LA VIDA TIENES QUE VENIR

DIVERSION.
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Banos de Agua Santa es Aventura, descanso y diversion, es un cantén formado
por cuatro parroquias las cuales ocultan tesoros naturales, rodeadas de
montanas que originan los rios Bascun, Ulba y el rio Pastaza que nacen de la
unién del rio El Altar con el rio Chambo, en las faldas del volcdn Tungurahua.

Sus abundantes corrientes de agua, fuertes cascadas y sus aguas termales; al
igual que sus artesanias, actividades turisticas y la devocién hacia la virgen del
Rosario de Agua Santa hace a bafios un lugar magico e inigualable para
aquellos que buscan nuevas experiencias y diversidad .
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ANALISIS .
INICONOGRAFICO
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ISOLOGO
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Para el icono principal de la marca se utilizara la letra O como base para crear la
abstraccién de una brdjula inclinada en sentido horario. Donde, los puntos
cardinales representan las 4 parroquias rurales.

La manera en como se representa la brujula hace referencia a la posicién

geografica del cantén, asi mismo, la letra S representa un tramo del rio Pastaza
donde es el escenario para actividades de aventura.
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CONSTRUCCION

DE LA MARCA
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Rio Negro

Vista mapa politico

©,

©)

Rio Verde

Barios de Agua Santa
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GEOMETRIZACION
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A continucacién se expicara la construcciéon geométriaca de la marca; para esto,
se tomara como base la tipografia de la marca turistica del 2005.

Aventura, descanso y diversion
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PROPORCION
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PAONTONE PAONTONE
P68-8C P104-8 C

RGB RGB
#e60065 #0O052A1

DIVERSIDAD - ESPIRITUALIDAD - DIVERSION Y CIELO - AGUA - RIOS Y CASCADAS

MODERNIDAD

E?;;TST?NE PAONTONE PAONTONE
P154-8 C P48 C

RGB

RGB
#4EAD33 wededl RGB
#FFEOOO
. PAONTONE
VEGETACION P149-15C
PAISAJES
RGB :{.Igz%::UNA - ATARDECERES - AGUAS TERMALES Y

#378737

VERSION PRINCIPAL, TAMANO Y
ESCALA MINIMA
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La version principal de la marca estara formado por el Imagotipo y el claim
permitiendo usar la identidad gafica en todos los soportes.

[
Bano
dNos.

de Agua Santa

La reduccién del logotipo se realizara en base a la legibilidad de los elementos
graficos.

=
\ N w| La marca de registro @ al igual del claim que
N 5 5 forman parte del logotipo, seran eliminados

de Agua Santa en las versiones menoresa 5 cm

[ 3,5cm ] [ 2,5cm ] A partir de las siguientes unidades
de reduccién. El Imagotipo podra

==
\ N - . s 2 e
ser aplicado en su version positiva
Banos Baiios 5 g

de Agua Santa e Aqua st Monocromo o Duotono.

L g =
©) Bancs Bangs
anes ane. ane:

de Agua Santa de Agua Santa de Agua Santa

ISOTIPO
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El imagotipo tiene la capacidad de descomponerce y usar su elemnto
identificador como simbolo pricipal o isotipo.
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35cm
. 5
Duotono Monocroo
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No esta permitido alterar la proporcién de la marca al igual que su direccion y cromatica,
no se permitr utilizar degradados y bordes en la tipografia. Asi mismo, por ningin motivo

se debe cambiar la tipografia establecida, la alineacion del claim y
sustraer los elementos compositivos de la identidad grafica

@ @,6" ®
Banos. | <° Banos.

- Aguo Sal de Agua Santa
: =
Banos
fes) N ®
\ =N Aventura ® de Agua Santa
a n o s descanso Avertura, descanso Y diversicn
» ]

de Agua Santa y diversién

ot
- Bangis
3
o s e oo orca
@ B a n ® @

de Agua Santa

VERSIONES
CROMATICAS
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Las siguientes versiones seran aplicadas en soportes que permitan una sola tinta.
Asi mismo, se empleara la version en positivo.

de Agua Santa

=] =3
Banos Bancs
dNos. =11 O

de Agua Santa de Agua Santa
L]
Bancs Banos
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de Agua Santa de Agua Santc
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AREA DE
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Para obtener una correcta visibilidad de la identidad grafica. A continuacion se establece
una area de proteccion en la que no
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TIPOGRAFIAS
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A continuacién se dara a conocer las familias tipograficas usadas en la

identidad grafica.

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Esta tipografia sera utilizada en el manuela de identidad grafica
y en todo tipo de publicaciones

U/ﬂ/l&\ Tipografia para piezas publicitarias.

Montserrat Medium

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmniopqgrstuvwxyz
1234567890

oI$%&/()=2i:{}

Montserrat Bold Italic

ABCDEFGHIIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnriopgrstuvwxyz
1234567890

°1"-$%8&/()=2ic{}

Montserrat Black

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniiopqrstuvwxyz
1234567890

1$%8/0=2:0

CLAIM

Luna

ABCVEFGHIJKLMNNOY GRS TUWWXYZ
abedet ghiRimaioprs tuvwxyz

1239067870
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Es el elemento grafico que permitira trasmitir la propuesta de valor de la marca,
con el fin de generar un buen posicionamiento. El claim podra ser utilizado de
manera independiente en campafnas publicitarias orientadas al

posicionamiento.
AVmTMm

AN Tua descanzo
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de Agua Santa |Vet”s|m

Banos.

Para convenios y colaboraciones, la marca se aplcara en su version original u
versiones existentes sin claim.
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DISENO DE EXPERIENCIA

Escanea el cédigo y
iVivie una nueva
experiencia!
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DISENO DE EXPERIENCIA
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Bainos.

Guia turistica

« Experiecia

iAHORA! Descubre

e — Bahos de Agua Santa
] en tu celular
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