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RESUMEN

La Gastronomia de Ecuador estd basada en una cocina con gran variedad
de ingredientes, debe tenerse en cuenta que Ecuador tiene acceso a tres
diferentes tipos de recursos culinarios, el pescado por las costas del Océano
Pacifico, asi como las islas Galapagos, segundo a los Andes y por ultimo selva

amazonica.

La cocina gira en torno a estos tres tipos de fuentes de ingredientes,
haciendo que las personas y las etnias de la zona puedan elaborar diversos platos
autdctonos, en el presente trabajo investigativo se centra en la identidad
gastronomica del cantdn Milagro y de como esta influye en el desarrollo

turistico de la misma.

Se utiliza un tipo de investigacion exploratoria y descriptiva, con una
modalidad documental cuando se basa en argumentos de articulos cientificos,
textos y demas obras que aportan al marco teorico y de campo al recoger la
informacion del lugar de los hechos, con métodos analiticos — deductivos,
destinados a toda la poblacién del canton Milagro por medio de entrevistas y

encuestas.

Una vez realizada la investigacion se evidencio la necesidad de
implementar como propuesta tedrica alternativa camparias de difusion de la
imagen gastrondémica del canton Milagro para fortalecer el desarrollo turistico

del mismo y el desarrollo integral de sus habitantes.

PALABRAS CLAVES
Determinacién, identidad gastrondmica, imagen gastronémica, aporte y

desarrollo turistico.



EXECUTIVE SUMMARY

The Gastronomy of Ecuador is based on a kitchen with a wide variety of
ingredients, it should be taken into account that Ecuador has access to three
different types of culinary resources, fish along the coasts of the Pacific Ocean,
as well as the Galapagos Islands, second to the Andes and finally, the Amazon

rainforest.

The kitchen revolves around these three types of sources of ingredients,
making people and ethnic groups in the area can produce various local dishes, in
this research focuses on the gastronomic identity of Canton Milagro and how it

influences the tourist development of it.

A type of exploratory and descriptive research is used, with a
documentary mode when it is based on arguments from scientific articles, texts
and other works that contribute to the theoretical and field framework when
collecting the information of the place of the facts, with analytical - deductive
methods, intended for the entire population of the Milagro canton through

interviews and surveys.

Once the research was carried out, the need to implement as an
alternative theoretical proposal campaigns to disseminate the gastronomic image
of the Milagro Canton was strengthened to strengthen the tourism development

of the same and the integral development of its inhabitants.

KEYWORDS

Determination, gastronomic identity, gastronomic image, contribution

and tourist development.



INTRODUCCION

El turismo es una actividad econdmicamente muy rentable, a través de
este no solo se consiguen beneficios econdmicos, sino también el promover los
lugares y las costumbres de un pais. Una de las diligencias que més cautiva a
los turistas es la gastronomia, la comida es una de las cosas que consigue
despertar el interés de los visitantes, ya que muestra la particularidad del lugar
donde se prepara.

La comida local nos hace conocer las actividades culturales de la zona, la
forma en que se produce, cocina y se consume los alimentos da una idea acerca
del quehacer de una localidad determinada. Por ello, la comida tipica representa

un rasgo de autenticidad, de ahi que los turistas se sientan interesados y atraidos.

En el presente trabajo investigativo se pretende evidenciar la incidencia
de la gastronomia en el desarrollo turistico del canton Milagro, para lo cual se
detallan tres capitulos:

En el primer capitulo se evidencia el tema, el marco contextual
internacional, nacional y local o institucional, la situacién problematica, los
problemas, general y especificos, la delimitacion de la investigacion. la

justificacion y objetivos.

En el segundo capitulo, se detalla el marco tedrico en el que se encuentra
el marco conceptual, el marco referencial con sus antecedentes investigativos,

categorias de analisis, la postura tedrica y las hipotesis.

En el tercer capitulo se encuentra los resultados esperados de la
investigacion, el andlisis e interpretacion de los resultados, las conclusiones y
recomendaciones, que se han obtenido luego del analisis de los datos recogidos a

lo largo de la investigacion.



En el cuarto capitulo se encuentra la propuesta tedrica de aplicacion,
donde se evidencia algunas alternativas generadas, alcance de la alternativa,
aspectos basicos de la misma. Antecedentes, justificacion, objetivos general y
especifico, la estructura de la propuesta, el titulo, los componentes y los

resultados esperados de la propuesta.



CAPITULO I.- EL PROBLEMA

1.1.TEMA DE INVESTIGACION.

“Determinacion de una identidad e Imagen gastronémica y su aporte al

desarrollo turistico del Cantén Milagro Provincia del Guayas”.

1.2.MARCO CONTEXTUAL.

1.2.1. Contexto internacional

Los expertos del sector turistico, cultural y gastronomico reunidos en
Bakud, hicieron hincapié en que la gastronomia era una parte esencial de la
experiencia turistica y representaba un porcentaje cada vez mas elevado del
gasto turistico total. En el Informe Global sobre Turismo Gastronémico que se
presentd durante la Conferencia, se confirm6é que el protagonismo de este
segmento iba en aumento. (Heredia & Samson, Turismo sostenible en el
Ecuador, 2014)

Con ocasion de la Conferencia, el Sr. Taleb Rifai, Secretario General de
la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), se reuni6 con el Sr. Ilham Aliyev,
Presidente de la Republica de Azerbaiyan, quien destaco la importancia del
turismo en el mundo actual y su considerable contribucién a la economia del
pais. (Risi, 2012)

En su discurso de apertura de la Conferencia, el Sr. Rifai sefial6 que en
los udltimos afios estaba creciendo la demanda de turismo basado en la
experiencia, y agregé que en el contexto actual de mundializacion, los
consumidores buscaban cada vez mas experiencias auténticas como las
aportadas por las tradiciones culinarias locales. El sefior Rifai explic6 ademas:

“el turismo gastrondmico es también un vehiculo esencial para el desarrollo,



pues utiliza productos de origen local, asegurando asi que los ddlares de los
turistas se reinviertan en la comunidad, y permitan prosperar a otras empresas”.
(Risi, 2012)

La Ruta de la Seda, una antigua ruta de viajantes y comerciantes,
desempefi6 un papel primordial en la evolucion de la cocina internacional y fue
el tema central de la conferencia, cuya apertura también corrié a cargo del
Ministro de Cultura y de Turismo de la RepuUblica de Azerbaiyan, el sefior
Abulfas Garayev. (Risi, 2012)

El sefior Garayev declard: “estamos particularmente orgullosos de
celebrar esta conferencia pues en Azerbaiyan cuidamos mucho las tradiciones de
nuestra rica gastronomia cuyos origenes se remontan a la antigliedad”. El
Ministro afiadio: “el turismo es un sector fundamental para la vinculacion de los
paises a lo largo de la Ruta de la Seda, y estamos encantados de apoyar, gracias
a esta conferencia, al Foro Mundial sobre el Diélogo Intercultural” que se

celebré en Baku, en mayo de 2013.

En su intervencion en la conferencia el sefior Seyyed Hassan Mousavi,
vicepresidente de la Republica Islamica de Iran, uno de los paises de la Ruta de
la Seda, declard: “la trascendencia de la Ruta de la Seda es de sumo interés, pues
representa una encrucijada de civilizaciones y un camino hacia la paz. Irén, su

cultura y su gastronomia forman parte integrante de esta ruta”. (Risi, 2012)

El sefior Mousavi formuld cuatro recomendaciones esenciales para
fomentar el desarrollo de un turismo sostenible a lo largo de la ruta de la seda,
entre las cuales la conveniencia de introducir un visado de la Ruta de la Seda,
inspirado en el ejemplo de Schengen, que permitiria a los ciudadanos de los
paises que integran esa ruta cruzar las fronteras con mayor libertad. Asimismo,
el vicepresidente expres6 su compromiso de acoger una conferencia

internacional de la Ruta de la Seda en Iran, recomendé la creacion de un Dia de



la Ruta de la Seda, y propuso la preparacion de un Atlas integral de esta Gltima.
(Risi, 2012)

En la Conferencia se formularon otras recomendaciones como las de las
organizaciones de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(FAO) y para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) que abordaban,
entre otras cuestiones, la importancia de que los ministerios de turismo y
agricultura colaboraran para promover proyectos de agroturismo, el interés de
salvaguardar el patrimonio culinario, y la necesidad de micro financiacion para
las pequefias y medianas empresas rurales dedicadas a la produccion de alimento
y al desarrollo. (Risi, 2012)

The Blueroom Project - TBP Consulting ha realizado un estudio tematico
sobre las tendencias en el turismo gastronémico y el significado de viajar y
descubrir paises a través de experiencias culinarias, con el objetivo de analizar la

evolucidn de este segmento en constante crecimiento. (EXPRESO, 2014)

El informe ha contado con la colaboracion de la red internacional de
consultoria y servicios de comunicacion de la industria de viajes y turismo
Pangaea Network, de la que The Blueroom Project — TBP Consulting es
miembro fundador y representante para Espafa, Portugal y América Latina, y de
sus socios europeos. (EXPRESO, 2014)

Para ello, se ha recogido la opinion de 389 profesionales del sector
turistico de cinco paises europeos (Espafia, Francia, Alemania, Italia y Reino
Unido), de los cuales el 69% son agentes de viajes y turoperadores. (EXPRESO,
2014)

En primer lugar el estudio comienza con la importancia de las

experiencias culinarias como un elemento clave en la eleccion de los destinos



por su clientela. En este sentido, el 66% de los encuestados considera que si es
un factor importante. (EXPRESO, 2014)

En Espafia, que lidera este ranking, el porcentaje se eleva hasta el 82%,
por delante de Reino Unido (73%), Italia (61%), Francia (60%) y Alemania
(55%). (EXPRESO, 2014)

En relacion al crecimiento del sector, cuatro de cada diez sondeados ha
notado un pequefio aumento en los Gltimos tres afios y el 38% ha registrado un
crecimiento considerable. Dentro del mercado espafiol, en el 44% prevalece la
percepcion de un aumento limitado en este tipo de turismo por detras de Francia
y Reino Unido que es donde méas notan el crecimiento. En cuanto al volumen
que representa este nicho en la facturacion, en la mayoria de los paises supone
hasta un 10%. (EXPRESO, 2014)

La percepcion de un destino segin su oferta gastronomica es otro de los
puntos analizados en este estudio de The Blueroom Project — TBP Consulting y
Pangaea Network. En este caso, la mitad de los espafioles consideran que la
comida y el vino afectan a la percepcion y la imagen de un destino, por encima
de Francia (44%), Alemania (41%), Reino Unido (39%) e Italia (37%).
(EXPRESO, 2014)

Foot Tourism 2014, analiza también las tendencias a nivel europeo del
turismo gastronomico. La mayoria de los viajeros (26%) optan por combinar
gastronomia con itinerarios culturales, mientras que el 25% quiere conocer el
destino y sus alrededores y un 17% se decanta por combinar la experiencia
gastronémica con bienestar. (EXPRESO, 2014)

La principal actividad de estos viajeros es visitar granjas y mercados de
productores locales (29%), seguidos de las compras de productos locales (26%)

y los eventos relacionados con la comiday el vino (20%). (EXPRESO, 2014)



En cuanto a la duracion del viaje, este tipo de turismo se asocia méas a
escapadas o city breaks de 2 o 3 dias (58%), muy por encima de los viajes de
una semana (23%) o de un dia (7%). (EXPRESO, 2014)

Cada pais estudiado ha identificado las regiones de su propio pais mejor
conocidas por su gastronomia, asi como los mejores chefs y los destinos mas
deseados. En el caso de Espafia, el Pais Vasco se alza como el mejor destino
gastronémico y Martin Berasategui como el chef mas popular. Respecto a los
destinos mas deseados, tras el Pais Vasco se encuentran Tailandia, Barcelona,
Galicia, Argentina, India y Estados Unidos. (EXPRESO, 2014)

Respecto a la edad, en su mayoria son turistas de entre 36 y 55 afios
(58%), el 30% de los viajeros tienen mas de 55 afios y s6lo un 1% se encuentran
entre los 20 y 35. Normalmente, los viajes son adquiridos por parejas (50%),
seguido por grupos de amigos (18%) y asociaciones y grupos tematicos (15%).
(EXPRESO, 2014)

Dentro del gasto diario, el 45% afirman gastar entre 100-250€ al dia
durante sus viajes y el 19% menos de 100 euros. (EXPRESO, 2014)

Asimismo, este informe refleja el perfil de los viajeros que eligen este
tipo de turismo: el 55% de los profesionales lo describen como un tipo de turista
gue busca conocer auténticos aspectos del pais que visita, mientras que el 28%
lo define como personas que buscan sociabilizarse y pasar tiempo juntas.
(EXPRESO, 2014)

1.2.2. Contexto nacional



En 2014 se lanz6 la campafia All You Need Is Ecuador en la que esta
frase se descompuso en letras, de 5 metros de alto, que fueron ubicadas en
diferentes ciudades del mundo como Londres, Paris, Nueva York...también se
pusieron las letras en diferentes ciudades de Ecuador y cada una de ellas invitaba
a la web de la campafia para que todos supieran las cualidades de este pais de 15

millones de habitantes y cuatro zonas: Costa, Sierra, Amazonia y Galapagos.

Esa campafa trajo comentarios positivos por dar a conocer Ecuador y
negativos, porque implicé un gasto millonario, que incluy6 la compra de los

derechos de la cancién de The Beatles All You Need Is Love.

Estamos en 2017 y un video de regueton, con el artista Nicky Jam, se
filmo en Ecuador con el aval del Ministerio de Turismo; el video muestra
paisajes naturales y urbanos Unicos del pais. Al igual que en el 2014, muchos
alaban el video por dar a conocer Ecuador y otros se quejan porque la Cartera de
Estado no incluyo a artistas nacionales o gasté mucho en un video que no genera

Retorno de la Inversion (ROI).

Un punto olvidado en las campafias es impulsar el turismo gastronémico.
Este nicho dinamiza la economia y mejora la calidad de vida de campesinos,

pescadores, cocineros, emprendedores y otros actores.

Ecuador tiene paisajes maravillosos, todos lo sabemos. Nada en el mundo
iguala las Islas Galapagos y su entorno natural que es un laboratorio viviente de
especies. Galapagos tiene free press todos los afios porque no necesita venderse,
ya que tiene reconocimiento mundial. Entonces el trabajo debe hacerse en otros
destinos como Quito y sus pueblos de la Sierra; la costa y sus paisajes playeros y

la Amazonia con su selva enigmatica y saber ancestral de sus comunidades.

El potencial del turismo gastronémico



Ecuador es un destino uUnico, y parte de su valor agregado esta en la
comida. Dudo que otro pais tenga tantos platos propios; cada familia tiene su
receta de fanesca, un potaje con granos que se sirve en Semana Santa y tiene una
historia detras. O la torta de Jueves Santo que tiene 23 ingredientes y prepararla
es tan complicado, que su tradicion se ha perdido, menos mal el chef Carlos

Fuentes, la sirve en su restaurante La Purisima.

Las huecas tienen sabores propios; cada quien tiene una version de
encebollado, una sopa con cebolla, yuca y pescado que es tipica del pais. Los
ceviches se preparan con diferentes mariscos y pescados, no tienen nada que ver
con la version peruana, tiene el liquido que se forma del jugo de limon y los

otros ingredientes, como la version Jipijapa que sirven en Urko.

El festival Raices, que se hace cada afio en Guayaquil, es un reflejo del
potencial de las huecas y que los turistas se enamoran de los sabores del pais. A
través de estos eventos en los que se conocen platos que estan enterrados en las
zonas rurales, como el tapa’o arrecho de Esmeraldas, que es un guiso. Hay una
version colombiana, muy popular en esta zona ecuatoriana que se prepara
con cerdo, salchichas, pollo con un refrito con coco, una fruta que se alimenta

del agua dulce y de mar, y le da sabor a la gastronomia esmeraldefia.

Por otro lado esta Manabi que se alimenta de platano verde, mani y
mariscos que hacen que su gastronomia sea diversa y enriquecedora. Una ruta
por los sabores manabitas seria algo por lo que los turistas pagarian, porque

ningdn pais tiene una ruta con tanto sabor y saber ancestral.

De hecho, en Puerto Cayo (Manabi) estd ubicado uno de los mejores
restaurantes del pais. Se trata de Boca Valdivia en el hotel Las Tanusas. Se trata
de un lugar en el que la metodologia es usar productos de su huerto organico y la
pesca del dia, a lo que se le conoce como Kilémetro Cero, porque su impacto

ambiental es minimo.



Estas historias deben contarse para comenzar una estrategia de impulsar a
Ecuador como un destino gastrondmico. Por ejemplo, Cuenca es otra ciudad que
merece ser parte de una ruta gastronémica por sus tradiciones. Por un lado estan
las areas rurales con sus saberes que invitan a los turistas a disfrutas de una

verdadera experiencia gastronomica. (Zauzich, 2017)

Existen varias investigaciones en el Pais, sobre identidad e imagen
gastronomica, tanto en la universidad de Ambato: “El valor turistico cultural
de la gastronomia tipica de la parroquia atocha — Ficoa y su contribucién en la
identidad gastronémica del cantdbn Ambato.”; autora: Estefania Alexandra

Flores Carrasco.

Cuyo objetivo principal es mantener en la historia y difundir la
identidad gastronomica a la colectividad considerando que actualmente existe
una gran competitividad con las nuevas tendencias culinarias que estan

cobrando mayor fuerza en el mercado.

En la ciudad de Guayaquil se desarrollé la investigacién de titulacion con
el tema: identidad cultural gastronémica de Guayaquil como recurso

promocional para el ministerio de turismo, su autora: Pamela Araque Rovello.

El presente proyecto tiene como iniciativa promocionar la identidad
cultural gastronémica de la ciudad de Guayaquil para evitar la pérdida de los
origenes heredados por los antepasados que resaltan asi aquellas combinaciones

Unicas para genera sabores inigualables.

La gastronomia ecuatoriana se ha visto enriquecida por la
pluriculturalidad, la diversidad de climas asi como la variedad de especias y
productos que existen en el pais. Ademas, la herencia tanto indigena como
europea ha cimentado un sincretismo que se centra en la sazén y creatividad

constantemente renovada a través de las nuevas generaciones de cocineros y
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comensales. A esta combinacion tan singular se la ha definido como “Comida
Criolla”. (Rivadeneira, 2013)

Asi mismo, la Gastronomia de Ecuador es una cocina donde predomina
la variedad de ingredientes, debe tenerse en cuenta que Ecuador tiene acceso a
tres diferentes tipos de recursos culinarios, el pescado por las costas del Océano
Pacifico asi como las islas Galapagos, segundo a los Andes y por ultimo la selva
amazonica. La cocina gira en torno a estas tres fuentes de ingredientes, haciendo
que las personas y las etnias de la zona puedan elaborar diversos platos
autoctonos. (Campbell, 2016)

Pescado: El pescado se suele preparar frecuentemente al estilo ceviche
(marinados al limén) existiendo numerosas cevicherias donde preparan los
pescados. Los méas empleados en este proceso suelen ser las corvinas y las
truchas, asi como algunos mariscos como los camarones. Algunos de los platos
populares con pescado son: los carapachos rellenos, sopa marinera, ceviches de
pescado, corviches, etc. (Campbell, 2016)

Verduras y Legumbres: Las verduras estan presentes en diferentes
formas, el arroz, el platano verde o maduro, la yuca, o la salsa de mani tostado y
molido. El maiz se suele comer en las muy populares tortillas de maiz conocidas
como bonitisimas, cocinan los choclos en agua y sal y los comen con queso
fresco. Igual los frijoles, que acompafian a muchos de sus platos. Las patatas en
puré o las sirven de base para platos como los llapingachos que son tortillas de

papa o los locros. (Campbell, 2016)

Carnes: Se suele comer carne de vaca, cordero y cabra. Algunos platos se
combinan con verduras como el seco que son trozos de carne servida con arroz.
Dentro de los platos exoticos se tiene el cuy, que suele comerse asado en las

celebraciones de ciertas partes del pais. La carne de chancho (cerdo) se come en
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varios lugares del pais, participa en la elaboracion de diversos platos, algunos de

ellos como fritada, hornado, chugchucaras.

Es de destacar de la cocina de Ecuador los caldos, (conocidos como
sopas o0 locros) que suelen prepararse con verduras muy diversas y carne de
gallina, son frecuentemente servidos en los mercados callejeros como desayuno.
Algunos de ellos son muy populares como el yaguarlocro que es una sopa de
papas que lleva como ingrediente borrego y una salsa especial, que visitando el

Ecuador sabra degustar. (Campbell, 2016)

Condimentos: Las especias mas empleadas en los platos son los ajies
(que le proporcionan el toque picante) y las hierbas como el cilantro (muy

frecuente en la cocina ecuatoriana). (Rivadeneira, 2013)

Platos Tipicos:

. Fritada

. Pan de yuca

. Caldo de manguera

. Guatita. Plato considerado plato nacional
. Bolon de verde

. Caldo de bolas de verde

. Humitas de choclo

. Sancocho

© 00 N oo o1 B~ W N P

. Mellocos con habas cocinadas
10. Encebollado
11. Estofado de guanta (Rivadeneira, 2013)

Platos Fuertes:

1. Arroz con menestra, patacon y carnes asadas
2. Moros de lenteja con hornado de cerdo

3. Parrillada de mar
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Bistec de higado

Arroz con camarones y coco

4
5

6. Chicharrén de pescado
7. Seco de pollo

8. Tallarin con carne y crema
9. Lomo de cerdo relleno

10. Arroz amarillo (Rivadeneira, 2013)

Postres: Aungue la mayoria de las veces se ingiere fruta como postre la
cocina ecuatoriana tiene postres como:

1. Quimbolitos

2. Dulce de leche

3. Torta de guineo

4. Chucula

5. Helados de paila, etc. (Rivadeneira, 2013)

1.2.3. Contexto local o Institucional

El Canton Milagro conocido como “La Tierra de las Pifias”, ubicada a
45km de Guayaquil con una temperatura calida excepcional para disfrutar de
una dulce pifia y los deleites que se preparan en los puestos que bordan las
calles de la ciudad de Milagro, pero no todo es poder preparar un plato tipico
sino mas bien la forma de poder presentarlo y promocionarlo al turista, es uno
de los principales problemas en el desarrollo del turismo gastronémico del
canton que se le da poca importancia por parte de las autoridades y los
propios personajes que elaboran este tipo de producto gastronémico. (GADS,
2015)

1.3.Situacion problematica
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En la ciudad de Milagro existen variados platos que se degustan de
manera informal en los agachaditos o las huecas como se los conoce a los
lugares informales donde se los expende, la ciudadania los degusta de manera

masiva y en familia ya sea en las mafiana o ya cayendo la tarde.

En la ciudad no existen organizaciones gubernamentales o no
gubernamentales que desarrollen programas destinados a fortalecer y difundir
la gastronomia tipica de Milagro lo que limita que la ciudadania se identifique
con algun plato en especial y que lo reconozca como de origen y propio del
lugar.

Esta limitada imagen e identidad gastrondémica determina un vacio
cultural en la ciudadania y debilita su identidad cultural, el sector turistico
también se ve afectado al no difundir y explotar la relacion existente entre los
lugares turisticos y su gastronomia autoctona que como se ha revisado a nivel

mundial mueve a los turistas a lo largo de los destinos.

1.4.  Planteamiento del problema

1.4.1. Problema general

¢Cémo influye la gastronomia en el desarrollo turistico del cantén

Milagro provincia del Guayas?

1.4.2. Problemas especificos

¢De qué manera influye la informacion gastrondmica en el desarrollo

turistico del canton Milagro?

¢Cdémo influye la imagen e identidad gastrondmica del canton Milagro

en la afluencia de turistas?
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¢Como difundir la informacion gastronémica para impulsar el desarrollo

turistico del canton Milagro?

1.5.Delimitacidn de la investigacion

1.5.1. Delimitacion espacial

La investigacion se realizard en la ciudad de Milagro, provincia del

Guayas

1.5.2. Delimitacion temporal

La investigacion se aplicara en el segundo semestre del afio 2017

1.5.3. Delimitacion Demogréfica

La informacion se la obtendra de autoridades del Ministerio de Turismo y

GADS locales, duefios de establecimientos turisticos, turistas y poblacion en

general.

1.5.4. Linea de investigacion

LINEA DE [ LINEAS DE | LINEA DE [ SUB- LINEAS DE | OBJETIVOS
INVESTIGACION | INVESTIGACION | INVESTIGACION | INVESTIGACION
DE LA | FACULTAD DE LA
UNIVERSIDAD CARRERA

Obijetivo
Educacién vy | Talento Planificacion y | Planificacion y | 4: del plan
desarrollo humano gestion gestion del | nacional
social educacién vy | turistica desarrollo del buen

docencia sustentable turistico vivir
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1.6.JUSTIFICACION.

El canton de Milagro posee platos, dulces y sobretodo bebidas tipicas
que pueden ser aprovechados como atractivos turisticos, permitiendo al
turista poder conocer y degustar de la gastronomia tipica del canton,
adjuntando la importancia de la gastronomia, su informacién como un medio

de promocién y publicidad de la gastronomia Milagrefia.

Con el presente proyecto de investigacion se pretende evidenciar la
identidad gastrondmica, potencializar el turismo y alcanzar el desarrollo del
turistico, de la poblacién y de la sociedad en general, impulsando los

atractivos turisticos y la imagen gastronémica de la ciudad y el cantén.

Ademas, se destaca también dos tipos de beneficiarios, los directos
gue en este caso seran los propietarios de los lugares turisticos y los turistas, y
como beneficiarios indirectos esta la ciudadania, el departamento de turismo
del Gad Municipal y las autoridades del cabildo, esperando que se brinde un
buen servicio de gastronomia turistica, se espera que la afluencia de los
turistas que visitan milagro también aumente y con ello se dé un realce
econdmico gracias a la demanda de turistas tomando en cuenta a la

gastronomia como un atractivo turistico.
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1.7.0BJETIVOS

1.7.1. Objetivo general

Identificar de qué manera influye la gastronomia en el desarrollo

turistico del canton Milagro.

1.7.2. Objetivos especificos

Verificar como influye la gastronomia del canton Milagro en la

afluencia de turistas al canton.

Identificar la identidad gastrondmica del cantén Milagro.

Definir una imagen gastrondémica del canton Milagro para impulsar el

desarrollo turistico del cantén.
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CAPITULO I1.- MARCO TEORICO O REFERENCIAL

2.1. Marco teorico

2.1.1. Marco conceptual

Identidad

La identidad, se comprende como aquel nGcleo del cual se conforma el
yo. Se trata de un nucleo fijo y coherente que junto a la razon le permiten al ser

humano interactuar con otros individuos presentes en el medio. (Cruz, 2012)

Segun algunos autores, la identidad se comporta como algo relativo,
como un ndcleo pléstico capaz de modificarse a lo largo de la vida y el
desarrollo, lo que permitiria al ser humano tener la capacidad de comportante de

formas diferentes segun el contexto en el que deba actuar.

Identidad

En los dltimos afios diversas disciplinas iniciaron un proceso de
deconstruccion de la nocion de identidad como integral y unificada. Desde
esta perspectiva, la identidad no se presenta como fija e inmdvil sino que se
construye como un proceso dinamico, relacional y dialégicol que se

desenvuelve siempre en relacion a un “otro”. (Alonso, 2012)
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De cardcter inestable y mdltiple, la identidad no es un producto
estatico cuya esencia seria inamovible, definida de una vez y para siempre por
el sistema cultural y social, sino que es variable y se va configurando a partir
de procesos de negociacion en el curso de las interacciones cotidianas. En
estas interacciones, los individuos ponen en juego sus habitus. (Alonso, 2012)

Autores como Cuche (1999), Taylor (1993), Hall (2003), Bauman
(2003), Goffman (2001), Ortiz (1996) y Arfuch (2002a) consideran a la
identidad una manifestacion relacional:

“identidad y alteridad tienen una parte comun y estan en

relacion dialéctica. La identidad, entonces, es resultado de

interacciones negociadas en las cuales se pone en juego el

reconocimiento” (Taylor, 1993).

Comprendida de esta forma, ella supone tres niveles de analisis:
“el reconocimiento de si mismo, el reconocimiento hacia otros y
el reconocimiento de otros hacia nosotros. EI modo en que
clasificamos y la forma en que las maneras de clasificar nos
constituyen, construye nuestros cuerpos, nuestras maneras de

pensar y de actuar en el mundo”. (Alonso, 2012)

Revision conceptual de la identidad corporativa

Si hay algo que caracteriza a la nocion de identidad, en sus maultiples
facetas, es su ubicuidad: el término ha sido utilizado con mucha permisividad en
diferentes contextos, investigado tanto por literatura académica como practica y
atribuido y relacionado con diversos campos de estudio (Balmer, 2001; Hatch y
Schultz, 1997). Alrededor de la nocion de identidad han aparecido un conjunto
de conceptos interrelacionados —en innumerables ocasiones mal delimitados y
definidos—, como identidad corporativa, identidad de marca, identidad
organizacional, identidad visual o identidad de negocio. Balmer (2001), en su

intento integrador, emplea la identidad de negocio como un término paraguas
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que incluye tres conceptos relacionados, pero diferentes: identidad visual,

identidad organizacional e identidad corporativa.

La identidad visual hace referencia a la representacion grafica de la
identidad corporativa, en forma de simbolos y sefiales como marcas, logotipos,
decoracidn, estilo corporativo, vestuario del personal, etc. (Chajet y Shachtman,
1998; van Riel, 1995). En cuanto a la identidad organizacional (término mas
usado en el area de comportamiento organizacional) existe un elevado consenso
sobre su conceptualizacion, gracias a la influyente definicion seminal propuesta
por Albert y Whetten (1985) como aquello que los miembros perciben como lo
central, distintivo y duradero en la organizacién. Es decir, el término es utilizado
para designar aquello que los miembros formales de la organizacion piensan y
sienten respecto a ella, lo que se deriva de su percepcion individual de los
atributos centrales, distintivos y duraderos que la caracterizan (Dutton y
Dukerich, 1991; Mael y Ashforth, 1992; Dutton, Dukerich y Harquail, 1994).

Por altimo, la nocién mas empleada en el area de marketing, y quizas la
que sufre mayor ambiguedad (Christensen y Askegaard, 2001), es la de
identidad corporativa.

Segun (Margulies, 2007), Identidad corporativa son:
“todos los mecanismos que una empresa elige para identificarse
ante sus stakeholders la comunidad, clientes, trabajadores,

medios”.
De acuerdo (Rekom, 2007), manifiesta que la identidad corporativa:
“incluye los elementos considerados la esencia de la compaiiia y

aquellos que la diferencian de otras organizaciones a lo largo del

tiempo™.

Identidad gastronémica
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(Del b. lat. identitas, -atis y del gr. yootpovopia) f. El arte de preparar
una buena comida segln los rasgos propios de un individuo o de una
colectividad que los caracterizan o distinguen consciente o inconscientemente
de los demas. (RAE, 2017)

Identidad gastronémica (IDEGAS)

(Del b. lat. identitas, -atis y del gr. yaotpovopia) f. Virtud, inspiracion,
disposicion y habilidad para interpretar los alimentos segin los rasgos propios y
vision de un individuo o de una colectividad, a fin de transformarlos en
creaciones Utiles, gustosas, apetecibles, agradables y divertidas, que los
caracterizan o distinguen consciente o inconscientemente de los demés. (RAE,
2017)

Imagen

La imagen corporativa debe ser consistente -coherente- con el
posicionamiento de producto de la compafiia, de la linea de productos, o de la
marca. Cualquier incongruencia entre la imagen corporativa total y las
posiciones de las ofertas individuales del producto serd confusa para los

clientes potenciales y tendera a reducir la rentabilidad. (Cortina, 2006)

Gastronomia.

Es el estudio entre cultura y alimento. La gastronomia no tiende
especificarse necesariamente entre el arte de cocinar y los platillos en torno a
una mesa. También abarca un sistema cultural tomando como eje la comida,
de esta forma se vincula las bellas artes, ciencias sociales, ciencias naturales
incluyendo las ciencias exactas alrededor del sistema alimentario del cuerpo

humano.

Tradicional
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Caracteristicas de las tradiciones de un pueblo, comunidad, sociedad o
region por lo general la tradicion pasa de generacion en generacion siendo
parte fundamental de los ancestros incluyendo desde un inicio costumbres,
valores , creencias, y lo mismo tradicional como algo que busca preservar su
esencia y mantener y recuperar todo aquello que puedo ser perdido con la

modernidad.

Gastronomia del canton Milagro

El canton milagro es considerado como una de las ciudades con mayor
progreso en la Provincia debido a su avance y su intensidad comercial de las
industrias agro-productivas, destacando las azucareras Valdez y es generador
de energia eléctrica con los residuos de la cana de azucar “el bagazo”. Es la
ciudad, donde se cuenta con viveros los cultivan cantidades de plantas

ornamentales.

Sin duda alguna poseedor de riquezas naturales de donde se planifican
y preparan un sinnimero de platos tipicos caracteristicos de la ciudad, que se
los vienen preparando desde muchos afios, claro esta pues que los que
enmarcan esta tradicion de la preparacion de un plato tipico mediante el arte
de cocinar o arte culinario son sin duda alguna nuestros ancestros quienes
fueron precursores de la gastronomia tipica del cantén Milagro, posee platos
tipicos a toda eleccion para el turista como:

Arroz con menestra, seco de carne, hornado, fritada, yapingacho,
tortillas de verde, muchines, caldo de salchicha, etc. Siendo estos platos sin

duda alguna principales para el deguste de propios y extrafios.

Gastronomia Tipica.
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Se basan en los antecedentes histéricos-ancestrales sobre el arte en la
preparacion de un plato tipico de un sector en especifico, de una region o
pais. (RAE, 2015)

El turismo gastronémico

Personas que durante sus viajes Yy estancias realizan actividades
fundamentadas en el patrimonio cultural gastronémico material e inmaterial en
lugares diferentes a los de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con el principal fin de consumir y disfrutar
productos, servicios, experiencias e inspiraciones gastronémicas de manera

prioritaria y complementaria.

Para analizar al turismo gastrondmico es necesario entender el
comportamiento de quien lo practica; o sea, el comportamiento de aquellos cuya
practica turistica y sus elecciones estan directamente influenciadas por la
gastronomia (Hall & Sharples, 2003).

Gastronomia, turismo y desarrollo rural

La creciente globalizacion, el aumento de las posibilidades
socioeconoémicas para el uso del tiempo libre, la tecnificacién del agro que
incide en el empleo, sumado a una mayor conciencia ambiental, a un creciente
interés en el patrimonio tanto natural como cultural, y al deseo de un mayor
contacto con la naturaleza, ha llevado a las personas a interesarse mas por la vida

en el campo. (Fontela & Pavén, 2015)

Citando a Bessiere, Hall et al. (2003:26) sefiala que este entorno presenta

una gran posibilidad para desarrollar productos enogastronémicos y, a la vez,
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lograr la diversificacion en el medio rural. Productos especializados brindan la
oportunidad de crear rutas gastrondmicas, proveer productos locales frescos a los
restaurantes, efectuar compras directas en granjas, crear nuevos menus, etc.
(Fontela & Pavén, 2015)

Sin embargo, para que el turismo gastronémico se convierta en una
opcion para el desarrollo debe existir:

1) Articulacion entre la produccion de la materia prima, los alimentos
que integran los platos y la industria turistica. La produccion debe estar en
condiciones de aprovisionar a los restaurantes para evitar traer productos del
exterior y asi dejar los beneficios en el lugar. De esa forma se evita el egreso de
recursos hacia otros lugares de produccion y también se evita la polucion creada

por los sistemas de transporte para el abasto. (Fontela & Pavdn, 2015)

2) Participacion de los mercados de chacareros o pequefios productores
quienes generalmente se instalan al costado del camino. (Fontela & Pavon,
2015)

Promocion turistica

(Kotler, 2015), considera al marketing como una de las 4
herramientas y una de las actividades principales para el desarrollo de las

empresas y poder convencer a su publico y generar ventas.

La promocion es un instrumento, un conjunto de técnicas para el
impulso de un producto, para alcanzar buenos objetivos en ventas a través de
diferentes estimulos con la finalidad de trasmitir las calidades al publico y

poder satisfacer al mismo tiempo.
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Promocion no es simplemente una herramienta de promocionar un
producto en turismo el termino promocion es poder vender un producto
turistico sino mas bien vender algo de calidad para satisfacer las necesidades
del turista y poder tener mas demanda con respecto a lo que se promociona.
(Risi, 2012)

Desarrollo turistico

En este sentido, esta definicion ha sido adaptada al concepto de
turismo. Asi, (Aglera, 2013), desarroll6 una definicién de turismo sostenible,
gue a su vez, se incorpora la Agenda 21 de la Industria del Turismo y los
Viajes: “Aquellas necesidades de los turistas y de las regiones anfitrionas del

presente, ademas que preserva y promueve las oportunidades para el futuro.

Desarrollo sostenible

El turismo sostenible plantea que las condiciones culturales se deben
mantener intactas y para esto se debe “avanzar en la planificacion del turismo

desde los destinos o regiones receptoras, adaptando la demanda a la oferta”
(Heredia & Samson, 2014).

En este sentido, esta definicion ha sido adaptada al concepto de turismo.
Asi, (Aguera, 2013), desarrollé una definicion de turismo sostenible, que a su
vez, se incorpora la Agenda 21 de la Industria del Turismo y los Viajes:
“Aquellas necesidades de los turistas y de las regiones anfitrionas del presente,

ademas que preserva y promueve las oportunidades para el futuro.

Este desarrollo esta direccionado a un modelo de gestion de todos los
recursos de tal forma que se satisfagan las necesidades econdmicas, sociales y
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estéticas al tiempo que se respete la integridad cultural, los procesos ecolégicos

esenciales, la diversidad bioldgica y los sistemas de apoyo a la vida.

Desarrollo sustentable

El concepto desarrollo sustentable” es el resultado de una accion
concertada de las naciones para impulsar un modelo de desarrollo econémico
mundial compatible con la conservacion del medio ambiente y con la equidad
social. Desarrollo sustentable es el desarrollo que satisface las necesidades del
presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para

satisfacer sus propias necesidades”.

El desarrollo sustentable, para serlo y diferenciarse del simple
crecimiento, tecnificacion, industrializacion, urbanizacion, o aceleracion de los
ritmos, debe satisfacer ciertas condiciones, ademas de ser enddgeno, es decir
nacido y adecuado a la especificidad local, y autogestionado, es decir,
planificado ejecutado y administrado por los propios sujetos del desarrollo:

1. Sustentabilidad econémica, para disponer de los recursos

necesarios para darle persistencia al proceso;

2. Sustentabilidad ecoldgica, para proteger la base de recursos
naturales mirando hacia el futuro y cautelando, sin dejar de utilizarlos, los
recursos genéticos, (humanos, forestales, pesqueros, microbioldgicos) agua

y suelo;

3. Sustentabilidad energética, investigando, disefiando y utilizando
tecnologias que consuman igual 0 menos energia que la que producen,
fundamentales en el caso del desarrollo rural y que, ademds, no agredan

mediante su uso a los demas elementos del sistema;
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4. Sustentabilidad social, para que los modelos de desarrollo y los
recursos derivados del mismo beneficien por igual a toda la humanidad, es

decir, equidad,;

5. Sustentabilidad cultural, favoreciendo la diversidad vy
especificidad de las manifestaciones locales, regionales, nacionales e
internacionales, sin restringir la cultura a un nivel particular de actividades,

sino incluyendo en ella la mayor variedad de actividades humanas;

6. Sustentabilidad cientifica, mediante el apoyo irrestricto a la
investigacién en ciencia pura tanto como en la aplicada y tecnoldgica, sin

permitir que la primera se vea orientada exclusivamente por criterios

de rentabilidad inmediata y cortoplacista”. (Rios, 2010)

Este tipo de desarrollo busca fortalecer el desarrollo integral de la
sociedad sin perder el equilibrio social, cultural, econémico y sobre todo

ambiental.

2.1.2. Marco referencial sobre la problematica de investigacion

2.1.2.1.Antecedentes investigativos

Segun (Matsuki, 2013), Jenny Mery Yoshimura Matsuki en

Su

investigacion de la Pontificia Universidad Catolica del Perd, cuyo titulo

es:Innovacion en la Gastronomia Peruana: El Rol de las Redes Sociales en
consolidacion de la marca “Cocina peruana”, manifiesta:

El objetivo de la tesis es analizar el rol que cumplen las Redes
Sociales en la consolidacion de la marca “Cocina peruana”, dentro del
proceso de innovacion en la Gastronomia Peruana, analizando como y en qué

medida esta nueva tecnologia influye en el fortalecimiento de la marca. En la

la
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tesis se desarrolla un estudio de caso enfocado en el restaurante Sin Reservas,
el cual se caracteriza por presentar una carta innovadora y tener presencia

desde sus inicios en la red social Facebook.

El estudio de caso se centraliza en analizar la construccion de marca
del restaurante con el uso de la red social Facebook, tomando como referencia
la piramide con los bloques constructores de la marca de Lane (2008). Para
esto, primeramente se presentan los conceptos tedricos de los principales
temas a tratar en el estudio. Seguidamente, se analiza la evolucion del sector
gastronémico peruano en el periodo 2007 - 2010, mencionando cuales han

sido sus mayores logros e innovaciones en dicho periodo.

Asimismo, se describe cémo se viene desarrollando el turismo
gastrondmico peruano y se mencionan los cluster gastrondmicos existentes en
la ciudad de Lima y los eventos realizados en el Perd y en el extranjero.
Luego, se describe la metodologia seguida para realizar el estudio, las
actividades desarrolladas para la recoleccion de los datos y los criterios

tomados en cuenta para la organizacién de los datos recolectados.

Finalmente, se presentan los resultados que son deducciones tedricas
derivadas de la investigacion. Cabe resaltar que la tesis puede servir como
principio para estudios de mayor envergadura y enfocarse también a otros
ambitos, no solo el gastrondmico, permitiendo asi analizar la construccion de
una marca mediante la incorporacion del uso de la red social Facebook dentro

de sus estrategias de marketing.

De acuerdo a (Arboleda, 2013); Mayra Alexandra Coque Arboleda; en
su investigacion realizada en el cantdbn Ambato con su titulo: La gastronomia
ancestral y su influencia en el turismo cultural del cantén Ambato provincia
de Tungurahua, considera que:

El Ecuador es un pais con una riqueza y una biodiversidad vista en

muy pocos territorios, duefio de una riqueza cultural fruto de la fusién con
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otras culturas logrando sabores, aromas propios de una nueva tierra y de una

evolucion constante.

Dentro del patrimonio de un pueblo son importantes las tradiciones
culinarias, leyendas, refranes, musica, manifestaciones artisticas etc. Hacer un
estudio de las tradiciones culinarias del Canton Ambato es contribuir al
rescate de nuestra gastronomia tradicional, el estudio empieza por el cantén
Ambato, canton tan bello, rodeado de montafias y de gente amable, se destaca
por la aficion a la gastronomia tipica propia del cantdn, interesada en
descubrir raices e historia.

A través de la tesis se trata de difundir nuestra identidad, el reconocer
gue somos y a donde vamos, si vale la pena mantener nuestra historia,

nuestras raices y no dejar que muera nuestra gastronomia ancestral.

La gastronomia ancestral que posee el canton Ambato es una comida
que se ha mantenido de generacion en generacion, pero lastimosamente, con
el pasar del tiempo la misma ha perdido su identidad dando lugar un gran
desconocimiento de la gastronomia ancestral, por esta razon la presente
investigacion se ha enfocado en realizar un estudio exhaustivo de la
gastronomia que se ofrece el canton Ambato a los turistas con el proposito de

mejorar y revalorar los habitos alimenticios tradicionales del cantén.

La presente investigacion en su conclusion hace referencia de que es
indispensable recuperar y preservar el valor de la gastronomia ancestral que el
canton Ambato posee, ya que de esta manera se ayudara al desarrollo del

Turismo Cultural.

Debido a esto surge la necesidad de elaborar un manual de
gastronomia ancestral, el mismo que contara con informacién detallada de

cada uno de los platos ancestrales para rescatar y preservar su preparacion,
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mejorando asi la seguridad alimentaria y nutricional; obteniendo un consumo

a mayor escala por los turistas

De acuerdo con (Guevara & Acosta, 2015); en su trabajo investigativo
cuyo titulo es: El turismo gastrondmico y su incidencia en el desarrollo

economico del cantén Salcedo provincia de Cotopaxi, considera.

El turismo es la quinta fuente de divisas del Ecuador, superado solo
por las exportaciones de petroleo, las remesas de los emigrados, las
exportaciones de banano y los derribados del petroleo. Este pais posee una

biodiversidad increible que hace que sea el sitio perfecto para los turistas.

El Ecuador posee una riqueza abundante en gastronomia tipica debido
a sus cuatro regiones: Costa, Sierra, Amazonia y Galapagos cada una con
costumbres, tradiciones y formas diferentes de preparar los platos. Hacer un
estudio del turismo gastronémico del Canton Salcedo es contribuir al
desarrollo del canton, el estudio empieza por el cantdon Salcedo, el cual estd
rodeado de sitios naturales, sitios histdricos, sus fiestas, la gastronomia tipica,
sus artesanias, el folklore, infraestructura hotelera, de recreacion,
monumentales haciendas que esconden en sus muros los secretos del paso del

tiempo.

A través de la tesis se trata de difundir las diferentes atractivos g posee
el cantén asi como su identidad, rescatando todas sus costumbres y

tradiciones ya que a traves de estas se puede diferenciar a un pueblo de otro.

La gastronomia tipica que posee el cantdon Salcedo es una tradicion
que se ha mantenido de generacion en generacion, pero lastimosamente, con
el pasar del tiempo se ha ido deteriorando y ha perdido su identidad dando
lugar un gran desconocimiento de la gastronomia de dicho canton y de sus

atractivos tanto naturales como culturales, por esta razon la presente
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investigacion se ha enfocado en realizar un estudio del turismo gastronémico
para de esta manera valorar y rescatar los habitos alimenticios tradicionales

del canton.

En esta investigacion en cambio se denota en su conclusion de que es
indispensable recuperar y preservar el valor de la gastronomia tipica que
posee que el cantdn Salcedo asi como de sus atractivos naturales y culturales,

ya que de esta manera se ayudara al desarrollo econémico de dicho canton.

Debido a esto surge la necesidad de elaborar una ruta gastronomica, la
mismo que contara con informacién detallada de cada uno los atractivos que
poseen las parroquias que intervienen en la ruta asi como también los platos y
productos tipicos, de esta manera se pretende dar a conocer a propios y
extrafios del cantén Salcedo, de una forma en que los turistas a parte de

degustar deliciosos platos también conozcan sus atractivos turisticos.

Lorenza Amparo Rios Guagrilla; Titulo: Investigacion de la cultura
gastrondmica nativa en la provincia de Pastaza y su influencia en el desarrollo
turistico, expresa:

La gastronomia es muy antigua en todo el mundo ya que tiene relacion
con las diferentes culturas existentes a nivel mundial. Dentro de cada pais
existe su distincion en la gastronomia ya que se distingue por su preparacion,
sabor y presentacion. En los ultimos afios ha surgido un turismo en el que se
busca comer bien, algo nuevo, algo diferente, es asi como se conoce en la
actualidad al turismo gastronémico, el cual ha ido tomando cada vez mas

mayor interés por el viajero visitante.

Es asi como ha surgido cada vez mas la promocion de cada cultura
demostrada en la gastronomia en las conocidas ferias gastronémicas y otros
eventos. La comida criolla tiene origen espariol, es decir la mezcla de ambos

términos genera la comida Hispanoamericana que es el caso de la comida
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criolla centroamericana, colombiana, ecuatoriana, peruana, colombiana,

boliviana y chilena.

La cocina Latinoamericana se ve influenciada, en primer lugar por las
recetas precolombinas de nuestros antepasados ya que por su historia, se sabe
que en sus comunidades, etnias, pueblos tenian sus propias costumbres como
en la actualidad, formas de preparacion de su comida que a través del tiempo
muchas de estas han ido transformando del tal forma que hoy en dia se han

convertido en nuevos y diferentes platillos.

En la Amazonia Ecuatoriana por ser biodiversa en cultura podemos
encontrar diversidad de gastronomia exética, Unica y natural con técnicas de
preparacion ancestrales que es su identidad cultural ante el mundo. La
provincia de Pastaza alberga las siete nacionalidades indigenas y a una
poblacion colona de diversos origenes; se ha convertido en la cuna de cultura
y gastronomia ancestral, en la que encierra mitos, leyendas, costumbres y

tradiciones.

Pastaza por poseer gran cantidad de atractivos turisticos, en los que se
encuentran actividades de aventura e intercambios culturales para el viajero
visitante, con el que va de la mano la gastronomia, la misma que se encuentra
en crecimiento como destino turistico. De acuerdo al Ministerio de Turismo
del Ecuador, Pastaza es visitada por turistas en su mayoria nacionales,
quienes buscan modalidades turisticas de diversion, naturaleza, deportes y
aventura, gastronomia (degustacion de platos tipicos), comunitario y de
saberes ancestrales (convivencia con las Nacionalidades Indigenas), entre
otros; siendo el sector de alimentos y bebidas, la octava actividad econémica

que promueve el crecimiento de su poblacion.

Esto obliga a que los prestadores de servicios turisticos, se capaciten

para brindar a los turistas y visitantes un trato personalizado, con eficiencia y
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eficacia; con productos de calidad que garanticen la hospitalidad y seguridad

alimentaria de sus consumidores.

2.1.2.2. Categorias de analisis

CATEGORIA DE ANALISIS

Gastronomia
tipica

Identidad de
marca e imagen
corporativa

Imagen
gastronomica

Identidad
gastronémic

Desarrollo
Sostenible y
sustentable

Desarrollo
rural

Turismo
gastronémico

Desarrollo
turistico del
Cant6n Milagro

Variable Independiente

Dependiente

2.3. Postura Tedrica

Teoria de la gastronomia

INTERACTUAN Variable

El ser humano no se mueve por motivos fisiologicos para elegir una dieta

0 un alimento concreto: son las ideas, los elementos psicoldgicos, afectivos y
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culturales que lo envuelven, los que disponen el complejo acercamiento del

hombre a la comida.

El alimento, que es fundamentalmente simbolo, estd recubierto de una
forma, la forma de la cultura -de su valor social o religioso-, por la que lo
aceptamos o rechazamos, haciéndolo parte de nuestra identidad personal y
cultural. (Cruz, 2012)

La teoria de la gastronomia que aqui se propone es "elemental”, en el
sentido de fundamental o necesaria; en primer lugar, para la comprension del
fendbmeno gastronémico en su globalidad, que incluye en si tres planos:

bioldgico, psicolégico y cultural, que el gastrGnomo ha de tener en cuenta.

Por ello, en esta investigacion se encontraran sélo unas pocas nociones
basicas o un tratado sencillo referido, por ejemplo, a la culinaria o a la
preparacion de alimentos, sino que se incluyen también los otros factores que
caracterizan el hecho gastrondmico como un fenémeno cultural por excelencia y

su nivel de apoyo al turismo. (Cruz, 2012)

Teoria del turismo

El turismo es una relacién compleja y conflictiva que dificulta su
definicién. Toda definicion de Turismo debe tomar en cuenta la dicotomia

turista-no turista.

El turista es un ser en continua construccion, en continua formacion. El
turismo es, a su vez, experiencia. Es experiencia en el momento en que
construye
ese “ser” que es un turista. Los bienes y servicios que se ofrecen a los turistas,
asi como la estructura (hoteles, agencias de viajes, etc.), son experiencias vividas

a lo largo de la historia tanto por el “ser” turista, como por el “ser” recepcionista,
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por el “ser” agente de viajes, por el “ser” piloto de avion. Lo que diferencia a
estos “seres” es precisamente el tipo de experiencia que cada uno vive en esos

momentos. (Campbell, 2016)

Se sabe que la experiencia es vivencia y también historia. Esta
experiencia es fendmeno, entonces es correcto decir que el turismo es un

fenémeno. La pregunta que se plantea es “;Qué tipo de fendmeno es el turismo?

Puede decirse que el turismo es un fenémeno de experiencias vividas de
manera y con propdsitos diferentes por los seres involucrados, tanto por los que
se dicen turistas como por los que trabajan en el sector. EI fendmeno es el
mismo y no puede ser fragmentado para su estudio, debiendo ser visto como un

todo coherente. Asi, cada vez se vive una historia de manera diferente.

(Panosso, 2012); Se dedico a proponer un nuevo enfoque para estudiar al
turismo basado en la fenomenologia, ya que las teorias que se han utilizado para
su estudio se preocupan mas por las relaciones de consumo: las relaciones de
mercado, factor que crea una laguna en la comprension de este
fendmeno. Menciona que para Jovicic, la descripcion fenomenologica del
turismo se basa en la observacion y percepcion del fenGmeno como un proceso
que se desarrolla en el tiempo y en el espacio y como una actividad altamente
dindmica. El analisis epistemoldgico ayuda a interpretar donde comienza y

donde termina el turismo.

Como postura tedrica para el presente trabajo investigativo
considera que: la gastronomia influye de manera directa en el turismo,
considerando que la gastronomia es la expresion cultural de la localidad
guardando caracteristicas particulares que la hacen Unica y que crea
necesidades en los turistas, las cuales deben ser satisfechas, haciendo de esta
forma que los turistas escojan localidades especificas debido a su influencia.

Se considera que en este aspecto es necesario el enfoque fenomenoldgico, ya
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que permite la interpretacion del hecho en si, o de la “cosa”, en el sentido de

“ir a las cosas.

2.4.HIPOTESIS.

2.2.1. Hipotesis general

Si se fortalece la imagen e identidad gastrondmica se impulsara el

desarrollo turistico del canton Milagro provincia del Guayas.

2.4.1. Hipotesis especificas

Con el conocimiento de la identidad gastronomica del cantén se

generaran mejores estrategias de desarrollo turistico para el cantén Milagro

Si se define una imagen gastronomica se facilitard la promocion

turistica del canton Milagro.

Con el conocimiento de la gastronomia local se incrementard la

afluencia de turistas al canton Milagro.

2.4.2. Variables

2.4.2.1. Variable independiente
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Fortalece la imagen e identidad gastronémica

2.4.2.2. Variable dependiente

Desarrollo turistico
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CAPITULO I1l.- RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1. RESULTADOS OBTENIDOS EN LA INVESTIGACION.

3.1.1. Pruebas estadisticas aplicadas.

La prueba estadistica aplicada en la presente investigacion es la prueba no
paramétricas:

Las pruebas estadisticas no paramétricas “son las que, a pesar de basarse en
determinadas suposiciones, no parten de la base de que los datos analizados adoptan

una distribucidn normal”. (Sveinsson, Salas, Lane, & Frevert, 2007)

Técnica estadistica que no presupone ninguna distribucién de probabilidad
tedrica de la distribucién de nuestros datos.

Se denominan pruebas no paramétricas aquellas que no presuponen una
distribucion de probabilidad para los datos, por ello se conocen también como de

distribucion libre (distribucion free).

En la mayor parte de ellas los resultados estadisticos se derivan Unicamente a
partir de procedimientos de ordenacidn y recuento, por lo que su base l6gica es de facil

comprension.
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3.1.2. Andlisis e interpretacion de datos

Entrevista dirigida a los duefios y gerentes de lugares turisticos (25)

En las entrevistas realizadas a los duefios y gerentes de los lugares turisticos, al
preguntarseles si Milagro posee una imagen gastronémica, estos respondieron que una
imagen gastrondmica definida y reconocida no, pero es reconocida como la ciudad de

la pifa.

Al preguntarseles se la gastronomia atrae a los turistas, estos manifestaron que
la gastronomia es una de las formas de atraer a los turistas, por cuanto algunos turistas
buscan degustar cierto tipos de platos que les Ilama la atencion en ciertos lugares

especificos.

Cuando se les pregunto si existen programas para difundir la gastronomia
tipica del cantdn, estos respondieron que no existen programas y que solo se conocen
lugares informales donde se venden comidas rapidas propias y caracteristicas de los

lugares donde las expenden.

Al preguntérseles si se ha incrementado el turismo en el canton, estos
respondieron que si se ha incrementado un poco la visita de turistas a la ciudad y que

por lo general buscan el comercio de productos.

Cuando se les pregunto si los turistas tienen facil acceso a los tipos de
gastronomia, estos respondieron que si existe facil acceso por cuanto existen expendio

de alimentos preparados de manera formal e informal y a la vista de todo publico.
Al preguntarseles si se incrementa la afluencia turistica con una identidad

gastronomica, estos manifestaron que es posible que se incremente debido al interés

por servirse platos caracteristicos del lugar.
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Cuando se les pregunto si se han realizado campafias de difusion de la
informacion gastrondmica, estos respondieron que no se ha realizado ninguna

campafia de difusion de la gastronomia propia del canton.

Al preguntérseles si se siente el desarrollo turistico, estos respondieron que
desarrollo turistico no existe en el canton, solo el movimiento comercial propio del

canton Milagro.

Entrevista dirigida a historiadores de la localidad y miembros del

departamento de turismo. (24)

En la entrevista desarrollada a los historiadores de la localidad y a los
miembros del departamento de turismo si Milagro posee una imagen gastronémica,
estos manifestaron que Identidad gastrondmica, la ciudad de Milagro no posee, solo es

reconocida a través de la historia como la ciudad de las pifas.

Cuando se les pregunto si la gastronomia atrae a los turistas, estos respondieron
que la gastronomia si atrae a los turistas, sobre todo aquellos que les gusta disfrutar de

platos tipicos o exoticos de lugares especificos.

Al preguntarseles si existen programas para difundir la gastronomia tipica del
canton, estos manifestaron que hace algunos afios se promocionaba al cantén Milagro
por su produccion de frutas y en especial de la Pifia, pero no como generador de platos
especial, muy a pesar de que en la ciudad se expendan comidas rapidas propias de

lugares especificos.

Cuando se les pregunto si se ha incrementado el turismo en el canton, estos
manifestaron que la ciudad de Milagro ha experimentado grandes cambios a través de
su historia y que es considerada por su movimiento comercial mas que por su
identidad gastrondmica, pero que seria bueno impulsar programas que difundan la

gastronomia de la ciudad.
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Al preguntarseles si los turistas tienen facil acceso a los tipos de gastronomia,
estos manifestaron que los turistas si tienen facil acceso a la gastronomia por cuanto

esta se encuentra en todos los lugares y a la vista de todos.

Cuando se les pregunto si se incrementa la afluencia turistica definiendo la
imagen gastronémica, estos respondieron que si, por cuanto esto seria otro motivo para

visitar la ciudad.

Al preguntarseles si se han realizado campafas de difusion de la informacion
gastronémica, estos manifestaron que no se ha realizado campafias ni programas para

difundir la imagen gastronémica de la ciudad de Milagro.

Cuando se les pregunto que si se siente el desarrollo turistico, estos
manifestaron que en la ciudad de Milagro existen un desarrollo comercial mas que

turistico y que se necesita trabajar mucho en este aspecto.
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Encuesta dirigida a los turistas

1).- ¢Conoce usted si Milagro posee una imagen gastronémica?

Respuesta # %
Si 0 0
No 58 46
No sabe 67 54
Total 125| 100

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia
Grafico # 1

Imagen gastronomica

B No M No sabe

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia

Andlisis

De la investigacion realizada, el 46% manifiesta que Milagro no tiene una imagen

gastronémica, mientras que un 54% dice que no sabe.
Interpretacion

Milagro no tiene una imagen gastronémica definida.
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2).- ¢Se siente atraido por la gastronomia de las ciudades?

Tabla # 3
Respuesta # %

Siempre 86| 69
La mayoria de veces 23| 18
Algunas veces si, algunas veces

no 16| 13
La mayoria de veces no 0 0
Nunca 0 0
Total 125| 100

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia

Grafico # 2

Atraccion por la gastronomia

H Siempre M La mayoria de veces Algunas veces si, algunas veces no

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia

Anélisis

De la investigacion realizada, el 69% manifiesta que si se sienten atraidos por la
gastronomia de las ciudades, mientras que un 18% dice que la mayoria de veces y un
13% algunas veces si y otras no.

Interpretacion

La mayoria de los turistas se sienten atraidos por la gastronomia de las ciudades.
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3).- ¢Conoce usted la gastronomia tipica del canton Milagro?

Tabla# 4
Respuesta # %

Siempre 0 0
La mayoria de veces 0 0
Algunas veces si, algunas veces

no 34| 27
La mayoria de veces no 91| 73
Nunca 0 0
Total 125| 100

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia

Grafico # 3

Gastronomia tipica

m Algunas veces si, algunas veces no M La mayoria de veces no

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia

Andlisis
De la investigacion realizada, el 27% manifiesta que si conoce algunas de las

gastronomias tipicas del cantén Milagro, mientras que un 73% dice que la mayoria de
Veces no conoce.

Interpretacion

Son pocos los turistas que conocen la gastronomia tipica del cantén Milagro.
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Encuesta dirigida a la poblacion de Milagro

1).- ¢Se ha incrementado el turismo en el canton?

Tabla#5
Respuesta # %

Siempre 0 0
La mayoria de veces 0 0
Algunas veces si, algunas veces

no 36 29
La mayoria de veces no 87 33
Nunca 77 38
Total 200 100

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia
Grafico # 4

Algunas veces si,
algunas veces no

M Series1

La mayoria de veces
no

Incremento del turismo

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia

Andlisis

De la investigacion realizada, el 29% manifiesta que algunas veces si y otras veces no

se incrementa el turismo en el canton Milagro, mientras que un 33% dice que no y otro

38% dice que nunca.

Interpretacion

No se ha incrementado el turismo en el cantén.
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2).- ¢Considera usted que se incrementa la afluencia turistica con una imagen

gastronémica?

Tabla # 6
Respuesta # %

Siempre 89 45
La mayoria de veces 67 33
Algunas veces si, algunas veces

no 44 22
La mayoria de veces no 0 0
Nunca 0 0
Total 200| 100

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia
Grafico #5

Afluencia turistica

M Series1

Siempre
La mayoria de veces

Algunas veces si,
algunas veces no

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia

Analisis

De la investigacion realizada, el 45% manifiesta que si se incrementa la afluencia
turistica con una imagen gastronémica, mientras que un 33% dice que la mayoria de

veces y un 22% dice que algunas veces si y algunas veces no se incrementaria.
Interpretacion
La mayoria personas considera que se incrementa la afluencia turistica con una imagen

gastronomica.
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3).- ¢Se siente el desarrollo turistico?

Tabla# 7
Respuesta # %

Siempre 0 0
La mayoria de veces 0 0
Algunas veces si, algunas veces

no 0 0
La mayoria de veces no 108 54
Nunca 92 46
Total 200 100

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia
Grafico # 6

Desarrollo turistico

M Series1

La mayoria de veces no

Nunca

Autor: Freddy Lima
Elaboracion propia

Andlisis

De la investigacion realizada, el 54% manifiesta que no se siente el desarrollo

turistico, mientras que un 46% dice que nunca.

Interpretacion

La ciudadania de Milagro considera que no existe desarrollo turistico en el cantén.
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3.2. Conclusiones especificas y generales

Conclusiones especificas

Entre las conclusiones especificas se tiene las siguientes:

La mayoria de personas considera que Milagro no tiene una imagen

gastronomica definida, sin embargo esta atrae a los turistas.

No existen programas para difundir la gastronomia tipica del canton, por lo

tanto no se ha incrementado el turismo en el cantén.

No se han realizado camparias de difusion de la informacion gastrondémica en

la ciudad de Milagro, lo que ha limitado el desarrollo turistico en el cantén.

Conclusiones generales

Definiendo una imagen gastronomica se facilita la promocion turistica del

canton Milagro.

Con el conocimiento de la gastronomia local se incrementa la afluencia de

turistas al canton Milagro.

3.3. Recomendaciones especificas y generales

Recomendaciones especificas

Entre las recomendaciones especificas se tiene las siguientes:

La mayoria de personas considera que la imagen gastronémica del canton
Milagro debe ser “El arroz con menestra y carne asada, ya que esta atrae a muchos

turistas.
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Se deben realizar programas para difundir la gastronomia tipica del canton en
especial al arroz con menestra y carne asada como imagen gastronomica de la ciudad,

la misma que incrementara el turismo en el canton.

Se deben realizar campafas de difusion de la informacion gastrondémica en la

ciudad de Milagro, garantizando el desarrollo turistico en el canton

Recomendaciones generales
Se debe fortalecer la publicidad del arroz con menestra y carne asada como
la imagen e identidad gastrondmica de la ciudad para impulsar el desarrollo

turistico del canton Milagro provincia del Guayas.

Con la identidad gastronémica del canton se debe generar mejores

estrategias de desarrollo turistico para el canton Milagro

Con el conocimiento de la gastronomia local se debe incrementar la

afluencia de turistas al canton Milagro.
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CAPITULO IV

PROPUESTA TEORICA DE APLICACION

4.1. PROPUESTA DE APLICACION DE RESULTADO

4.1.1. ALTERNATIVAS OBTENIDAS

Definir la imagen gastronémica del cantdn.

Disefio de campafias de difusion de la imagen gastrondmica

Programa de estrategias de masificacion de la imagen gastronémica del canton.

4.1.2. ALCANCE DE LA ALTERNATIVA

Con la puesta en marcha de la propuesta alternativa Disefio de campafas de
difusion de la imagen gastronémica del canton Milagro, se hard conocer la
gastronomia tipica de la ciudad, asi mismo se inventariara y reorganizara las diferentes

formas de expendio de las comidas tipicas del canton. .

Con la realizacion de la presente propuesta se espera que la imagen
gastronémica del canton Milagro haga visible, se potencien y se motive a los turistas

para incrementar su afluencia e impulsar el desarrollo local.

Asi mismo, los turistas deben tener mas alternativas y motivacion que los

involucre de manera directa en la visita de la ciudad de Milagro.

La gastronomia tipica de cada lugar influye directamente en la decision de los

turistas por visitar lugares para vacacionar o descansar, es por ello que contar con una
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imagen gastronémica en la ciudad de Milagro impulsara el desarrollo turistico,
comercial local e integral, mejorando también las condiciones sociales de su

poblacion.

4.1.3. ASPECTOS BASICOS DE LA PROPUESTA

4.1.3.1. Antecedentes

Al obtener los resultados de la investigacion, se hace evidente que los turistas
se ven motivados por diferentes sentimientos al momento de salir a vacacionar o0 a
descansar, experimentando que uno de esos sentimientos es degustar las comidas
tipicas de los lugares de su eleccion es por esto que se debe difundir la imagen

gastrondmica de los diferentes lugares turisticos del Ecuador.

Con estos antecedentes se hace evidente y necesario buscar alternativas que
impulsen el desarrollo turistico del canton Milagro, encontrando como alternativa la
difusion de su imagen gastrondmica como fuente de motivacion que impulse a los

turistas para que visiten la ciudad mejorando de esta forma el turismo local.

4.1.3.2. Justificacion

En el canton Milagro no se han realizado campafias ni programas destinados a
promocionar la imagen gastronémica de la ciudad, evidencidndose un n débil
desarrollo turistico del cantén; por lo tanto, es necesario direccionar estrategias
encaminadas a abordar dicha problematica y generar alternativas que coadyuven a

mejorar la afluencia turistica y con ello el desarrollo local.

Con tales antecedentes, el presente trabajo investigativo presenta como
propuesta alternativa el Disefio de campafias de difusion de la imagen gastronémica

del cantdén Milagro, con el objeto que paulatinamente se vaya fortaleciendo la imagen
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gastrondmica de la ciudad, se incremente la afluencia turistica y con ello se impulse el

desarrollo turistico y de la poblacién.

La realizacion de la presente propuesta alternativa es importante considerando
lo necesario que es tener una imagen gastronomica fortalecida, conocida y reconocida

por la comunidad para garantizar el desarrollo turistico local.

4.2. OBJETIVOS

4.2.1. Objetivo general

Disefiar campafias de difusion de la imagen gastrondémica del canton Milagro.

4.1.6.2. Objetivos especificos

Reconocer al “Arroz con menestra con patacones y carnes asadas” como la

imagen gastronoémica del canton Milagro.

Identificar las estrategias de difusion.

Disefiar la campafia de difusion.

4.3. ESTRUCTURAL GENERAL DE LA PROPUESTA

4.3.1. Titulo

Disefio de campafias de difusion del “Arroz con menestra con patacones y

carnes asadas” como imagen gastrondmica del canton Milagro.
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4.3.2. Componentes

Imagen gastronomica

El desarrollo de la propuesta se enfoca en el disefio de campafias de difusion de
la imagen gastrondmica del canton Milagro, cuya finalidad se enfoca en fortalecer el
desarrollo turistico del cantdn Milagro y permitir los lineamientos de los objetivos
establecidos en el Plan del Buen Vivir, ya que se destaca el objetivo #3 donde

menciona (mejorar la calidad de vida de la poblacion).

Estructura de la campafa de difusion

Conocimiento de los platos tipicos de la ciudad de Milagro

Formas de difusion de la informacion gastronémica.

Medios de difusion: Los medios utilizados para la realizacion de la camparia

son: la television, la prensa escrita, prensa hablada, las redes sociales, portal web.
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Estrategias de difusion

Disefo de vallas publicitarias sobre las ferias gastrondmicas a realizarse en la

Z0Nna.

Disefio del material publicitario impreso sobre la diversidad gastronomica de la

Zona.

Gastronomia

A base de pifia, miel de cafia, pinchunchos, entre otros productos.
“Coctel guarapo de pina”

“Picante de pifia”

“Aji de pina”

“Lomo de cerdo al Cacao Dulce y Arroz cremoso con Pinchuncho”

Identificacion de los publicos objetivo

El publico clave al que apunta el Plan de Difusion estd identificado de la

siguiente manera:

Publico interno

Miembros de la gestion del Proyecto (Junta Directiva, enlaces, representantes

designados, consultores).

Publico intermedio

Autoridades publicas de organizaciones regionales que estimulen la actividad

educativa, cientifica y tecnologica
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Autoridades publicas nacionales asociadas al tema de la ciencia y la tecnologia;

autoridades nacionales de instituciones de educacidn superior.

Aliados naturales de Acceso Abierto en la Region

Publico final

Personal técnico

Usuarios principales de Repositorios (investigadores, bibliotecarios);

Usuarios finales (representantes de la sociedad que no forman parte de los

publicos anteriores).

Formas de atender las necesidades de los publicos objetivo

Publico interno

El correo electronico sigue siendo el mecanismo fuerte para la comunicacion
cotidiana, pero debera considerarse la separacion de subgrupos claves que atienden a
estrategias distintas del proyecto y que seran coordinadas por personas diferentes, en
quienes recae la responsabilidad de la fluidez de la informacion.

No obstante, se recomienda el envio eventual de informacion a todos los
miembros del proyecto, en aquellas etapas que sean significativas para su avance,
segun las recomendaciones planteadas mas adelante sobre cuando informar. Una lista
interna de correos puede contribuir con este aspecto. Esto permitird a los miembros del

proyecto tener una idea global de su avance.
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Mediante una Wiki, los actores internos podran contar con el registro
progresivo de los avances del proyecto y tendran posibilidades de intercambiar ideas y

proponer cambios en las tematicas derivadas.

Publico intermedio

Las autoridades publicas de organizaciones regionales y nacionales que
estimulan la actividad educativa, cientifica y tecnologica y autoridades nacionales de
instituciones de educacion superior conforman un publico intermedio porque tienden a
ser necesarios en las tomas de decisiones que pudieran afectar los avances del
Proyecto. En los contextos nacionales, éstos podrian o no formar parte del Proyecto, y
aun asi es necesario generar ambientes globales en este grupo, bien sea para estimular
respuestas favorables a los objetivos del Proyecto, bien sea para iniciarse en el camino

del Acceso Abierto en la Region.

Este tipo de publicos debe abordarse en reuniones formales, muy dirigidas, en
las que se pueda ir definiendo claramente cuales son las fases de construccién de una

Red de Repositorios y qué aspectos se requieren por parte de ellos para avanzar.

Los encuentros en fisico convocados por el Proyecto, quizas se salgan de la
logistica planteada, de tal forma que seria mas viable que los representantes de los
socios estén atentos a las reuniones nacionales convocadas con el fin de discutir temas
asociados al desarrollo cientifico y tecnoldgico, para presentar los avances. Un
material impreso (desplegable) sobre el Proyecto puede ser util para reforzar el
mensaje a este tipo de publico, pues suele servir como guia para que sean vVOCeros en
otro momento. Si se abordan las autoridades nacionales, levantando testimonios sobre
la participacion en el Proyecto, podria reforzarse el grado de identificacién con éste y

ayudar a estimular a otros miembros de este publico.

Con respecto al publico considerado aliado natural de Acceso Abierto en la
Region, conformado por activistas y personas que de manera natural han definido una

defensa y debate sobre los repositorios, se considera que la mejor manera de
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desplegarles los objetivos del proyecto es la invitacién a la lista de correos del
Proyecto, o a la participacion o integracion de éste en las listas y sitios existentes en la

region (ver Canales y formas de difusion).

La informacion permanente, via Web puede ayudar a estimular a este tipo de
publico a estar atento a los avances del Proyecto; para ello, el Sitio Web, es el medio

mas claro de reflejar resultados concretos, sensibles a este tipo de publico.

Puede estimarse, ademads, las convocatorias de encuentros regionales o
internacionales, sobre el movimiento Acceso Abierto, para que algin delegado del
Proyecto participe en fisico o virtualmente anunciando los avances. El Proyecto debe
tener presencia en las celebraciones mundiales y regionales de Acceso Abierto, en los

cuales se congrega una cantidad de personas atentas a esta tendencia.

Publico final

Este grupo constituye el grupo mas heterogéneo, unido por un principio
comdun: son beneficiarios finales y la tendencia de Repositorios incide sobre su forma
de manejar la informacion cientifica; generalmente tienen dudas de como enfrentar el

Acceso Abierto y pueden ser referencias de resistencias o estimulos al cambio.

En el Sitio Web debe reflejarse canales de informacion dirigidas directamente a
las dudas generales que suele tener este tipo de publicos, principalmente los

bibliotecarios, los investigadores y los técnicos.

Logisticamente es complejo abordar cada uno de estos grupos por medio de
otros mecanismos, pero puede considerarse la creacion de dias virtuales regionales,
dirigidos a publicos especificos, con invitados que respondan a las principales dudas.

Por ejemplo: Una semana de “Yo soy Acceso
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Abierto”, convocada por el Proyecto (un dia dedicado al bibliotecario, otro dia
dedicado al investigador, otro dia dedicado a los técnicos, otros dia dedicado a la

sociedad en general).

Esta actividad de promocién podria plantearse hacia la mitad del periodo del
Proyecto. Esto implicaria una organizacion operativa minima en la realizacion de

Videoconferencias en la Region, que podria ser apoyada por RedCLARA.

Sitio Web

El Proyecto debe concentrar todo su despliegue informativo en un Sitio Web,
haciendo acopio organizado de todo el material que se deriva del proyecto, en forma
digital. La alimentacion de los modulos dinamicos del sitio (actualizacion de noticias,
eventos, imagenes, entre los principales) sera compartida con la red de gestores
nacionales de comunicacion del proyecto. El Sitio Web debe reflejar el concepto y la
identidad visual del proyecto, asi como los textos definitivos oficiales que seran

insumo inicial de los discursos informativos que se desplieguen por otros medios.

Igualmente, en el Sitio Web debe acopiarse todo el material periodistico que se
derive de la gestion de comunicacion y debe prever la dinamica de informacion interna

y el trabajo colaborativo que refleje los progresos del proyecto

Redes sociales

El proyecto debe gestionar la apertura de cuentas oficiales en los principales
servicios Web para redes sociales, especificamente recomendados los de Facebook y
Twitter, puesto que la idea de captar adeptos del movimiento Acceso Libre en
América Latina y a favor de la Red de Repositorios tiene un potencial publico que
hace uso de estas redes para este tipo de fines (comunidades de apoyo). Por medio de
etiquetas comunes y el sistema RSS, la red de apoyo en la Web ira tejiendo una

comunidad alrededor de un solo objetivo. Igualmente, deben abrirse cuentas en
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servidores de terceros para montar contenido que podra ser embebido en el Sitio Web

(como el caso de Videos en Youtube).

Micro medios

Es recomendable gestionar un desplegable impreso que pueda ser usado como
material de apoyo en las reuniones oficiales y de negociacion progresiva para la
gestion de la Red. El material debe reflejar el concepto y la identidad visual reflejada
en el Sitio Web, habiéndose adaptado el discurso a la extension que permite este

formato.

Medios tradicionales (prensa, radioy TV)

El recurso méas importante para el uso de estos medios son las Notas de Prensa
y, eventualmente la convocatoria a Ruedas de Prensa. Su gestién coordinada desde una
figura central del Proyecto, va a ser mediada por los Gestores Nacionales de
Comunicacion, quienes haran uso de la red natural de contactos (de seleccionarse la

gestion para la comunicacion, propuesta como escenario 1.)

Listas de correo

Constituye un mecanismo de comunicacion focalizada en grupos especificos,
en los que la informacién es enviada personalmente con fines informativos, de

potencial distribucion via correo electronico.

Se plantea la creacién de dos listas de correos electrdnicos: a.- una lista interna
y b.- una lista que incluye los potenciales interesados en Acceso Abierto, capaces de

multiplicar la informacion a terceros.
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Wiki

Constituye una herramienta colaborativa que estard a disposicion en el sitio
Web para uso de los actores internos del proyecto, cuya alimentacion en forma
progresiva deber reflejar el estado de avance de los acuerdos, con el registro de los
documentos derivados. Debe estimarse en el disefio del Sitio Web.

Encuentros o Congresos

El Proyecto deberia estar atento a convocatorias de encuentros mundiales, muy
especialmente en las regionales que convoquen a publicos estratégicos: bibliotecarios,
investigadores, autoridades publicas en la gestion cientifica y tecnoldgica, siempre que
el perfil del evento aplique en la temética derivada de la dindmica del Proyecto. Los
socios pueden determinar la persona indicada para representar al Proyecto,
dependiendo del avance a presentar. Este espacio podra derivar en ponencias o0
articulos virtuales que deben ser promovidos desde los diferentes repositorios de los

paises socios, al menos en espafiol y en portugués.

Reuniones (fisicas o virtuales):

El Proyecto debe considerar la participacion en reuniones nacionales que
impliquen la discusion del tema CTI. Ademas, la creacion de actividades via
videoconferencias puede constituir una estrategia clave para captar publicos

especificos (ver publico objetivo)

Estrategias y etapas de difusion

Para lograr los objetivos centrales del proyecto que impulsa esta consultoria se
requiere avances progresivos en aspectos culturales, politicos y tecnolégicos, como

bien lo estiman sus principales componentes.
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Para ello se recomienda que la comunicacién del Proyecto se realice en tres
fases, de acuerdo a los objetivos:

- Socializacion del Plan

- Informacion sobre el Proyecto

- Sensibilizacion sobre Acceso Abierto

- Identificacion a los paises con la Red de Repositorios

De esta forma, las estrategias de comunicacion acomparfiarian la ruta para
lograr el proposito del Proyecto, que es la creacién de una estrategia consensuada y un
marco de acuerdos relativo a interoperabilidad y gestion de la informacién para la
construccion y mantenimiento de una red federada de repositorios institucionales de
publicaciones cientificas (el BPR) destinada a almacenar, compartir y dar visibilidad a

su produccion cientifica de América Latina.

Como primer escenario, se necesita que la gente se informe del Proyecto y sus
principales caracteristicas, luego, una sensibilizacion en el tema que ocupa al
Proyecto: Acceso Abierto ayuda a provocar reacciones favorables, hasta que
finalmente se busca una identificacion de la gente con el objeto del Proyecto: la Red

Federada de Repositorios Institucionales de publicaciones cientificas.

Estos niveles, definidos de acuerdo a la intencién y objetivo que se quiere
lograr, inician en forma progresiva y van identificandose con los avances del proyecto;
pero en algin momento pueden llegar a actuar paralelamente y coincidir incluso en
algunos productos. El avance progresivo de los niveles es directamente proporcional a
la transferencia de la idea de Red, desde el proyecto a una dinamica propia de la

region.

Los niveles recomendados para el desarrollo el Plan de Difusion son:
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Socializacion del Plan: se refiere a la fase de socializacion del Plan de
Comunicacién entre los miembros del Proyecto para garantizar los compromisos que
se requieren en su desarrollo. Requiere de la coordinacion logistica para lograr las

condiciones en las pautas establecidas (Nivel 0).

Informacion sobre el Proyecto

Se refiere al despliegue de mensajes inherentes a las caracteristicas del
proyecto y sus principales avances. En este &mbito se busca ofrecer con claridad
cudles son los objetivos principales y generar una visibilidad coherente de su
desarrollo.

Este ambito tiene una intencion comunicativa plana, ajustandose a los aspectos
conceptuales del proyecto. No obstante, visualmente requiere de la construccion de
una propuesta grafica que identifique al proyecto, acompafiada de elementos
discursivos que puedan usarse en distintos productos (Nivel 1).

Sensibilizacion sobre Acceso Abierto

Es una serie de mensajes desplegados en forma de campafa, inherentes al
Acceso Abierto como tendencia mundial democratica del flujo de la informacion
cientifica, aprovechando las bondades de Internet. Su intencion comunicativa es
persuasiva, con la idea de movilizar respuestas favorables al Acceso Abierto; debe
acudir a aspectos discursivos que provoquen estados de animos favorables, reforzando
las bondades del Acceso Abierto, disminuyendo las dudas e imprecisiones sobre su
ejecucion y generando estimulos discursivos para que Ameérica Latina forme parte de

esta propuesta.

El eje tematico principal es la ciencia y su espiritu democratico y el uso de
Internet como mecanismo para disminuir brechas en el acceso al conocimiento. La
campafia tendria dos fases: a.- Explicativa en torno a algunos aspectos claves (¢qué es,

cuéles son las tendencias, respuestas a dudas, ventajas, la red como mecanismo para
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consolidar la tendencia regional); y b.- Demostrativa, en torno a los casos que existen

en América

Latina; se refiere al levantamiento de testimonios directos y visualizacion de la
experiencia de Acceso Abierto més avanzada en la regién, con la idea de dibujar
caminos ideales a partir de la comparacion entre los paises que han logrado éxito en el

desarrollo de sus propuestas (Nivel 2)

Identificacion con los diferentes paises con el movimiento de Acceso

Abierto y la Red Federada de Repositorios

Se refiere a una serie de mensajes desplegados en forma de campafa con el fin
de estimular a participar en el movimiento Acceso Abierto y en la Red de

Repositorios.

Debe acudir a recursos discursivos para que los participantes se sientan
orgullosos de conformar la Red, reforzar las bondades de la Red y captar la atencion
de nuevos actores. Busca ir generando la transicion de los resultados, del proyecto a la

region, de cuyos acuerdos se apropian los diversos paises (Nivel 3)

Estrategia por niveles

Nivel 0

Socializacion

Se refiere a la fase de socializacion del Plan de Difusion entre los miembros del
Proyecto para garantizar los compromisos que se requieren en su desarrollo. Requiere

de la coordinacion logistica para lograr las condiciones en las pautas establecidas.
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Objetivos

* Socializar el Plan de Difusion entre los miembros del Proyecto.

« Garantizar las condiciones para el desarrollo de las actividades planteadas en

el Plan de Difusion.

* Definir la Coordinacion del Plan de Difusion, asi como la Red de Enlaces

Nacionales.

Caracteristicas

El Plan de Difusién del Proyecto contara con el apoyo del Componente 1 hasta
que se generen las condiciones para el desarrollo de las actividades.

La principal funcion de este nivel es la familiarizacién de los miembros del
proyecto y la definicion de mecanismos para seleccionar la red que facilitara sus

actividades.

Dindmica

El coordinador del Componente 1 del Proyecto se familiariza con el Plan de

Difusién y define mecanismos internos para socializarlo.

El coordinador del Componente 1 del Proyecto discute y revisa con la
coordinacion general los requerimientos del Recurso Humano, materiales y servicios,

con el fin de garantizar las actividades aprobadas en el Plan de
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Difusion.

El coordinador del Componente 1 del proyecto elabora una presentacion del
Plan de Difusion para los miembros del Proyecto, y define los mecanismos de
acuerdo para el compromiso de cada pais con el Plan de Difusion, basado

principalmente en la designacién de un enlace nacional de comunicacion.

El coordinador del Componente 1 participa en el mecanismo de adjudicacion
de responsabilidades a una persona que funge como Coordinador Central de

Comunicacion.

El coordinador del Componente 1 abre dos listas de correo del proyecto

(interna y externa)

El coordinador del Componente 1 entrega pautas al Coordinador de

Comunicacion.

Productos

Una presentacién del Plan de Difusién

Reuniones y presentaciones

Dos listas de correo

Designacion de enlaces y coordinador central del Plan

Transferencia de la coordinacion del Plan

Actividades

Del Coordinador del Componente 1:
Definir los acuerdos administrativos para contar con los recursos necesarios
previstos en el Plan.

Definir un espacio de presentacion en una reunion de miembros del

65



Proyecto para dar a conocer el Plan.

Definir el mecanismo de creacion de listas de correos pautadas.

Definir el mecanismo de seleccion del Gestor Central y la designacién de los
Gestores Nacionales.

Coordinar la creaciéon del Sitio Web y su configuracion en el servidor
definitivo y la apertura de cuentas oficiales en Twitter y Facebook.

Inducir al Gestor Central en todas sus funciones.

Nivel 1

Informacion

Se refiere al despliegue de mensajes inherentes a las caracteristicas del
proyecto y sus principales avances. En este ambito se busca ofrecer con claridad
cuéles son los objetivos principales y generar una visibilidad coherente de su
desarrollo.

Este ambito tiene una intencion comunicativa plana, ajustandose a los aspectos
conceptuales del proyecto. No obstante, visualmente requiere de la construccion de
una propuesta grafica que identifigue al proyecto, acompafada de elementos

discursivos que puedan usarse en distintos productos.

Objetivos

* Informar y familiarizar a los miembros del proyecto y el publico externo con

sus aspectos claves Yy €con Sus avances.
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Caracteristicas

Toda la informacion sobre el proyecto tendra su centro en el Sitio web, desde
donde se desplegaran los recursos tematicos y discursivos que seran Utiles para este

nivel.

Este nivel se apoyaria también en un material impreso que formalizaria la
comunicacion del proyecto en reuniones y diversos encuentros con autoridades o

actores claves para tomar decisiones de interés para el proyecto.

Para informar sobre los avances del proyecto, el mecanismo central de
despliegue hacia cada pais son los medios tradicionales (prensa, radio y TV) bajo la

modalidad de notas de prensa, con el apoyo de los enlaces nacionales.

Este nivel también se apoyara en el uso de las herramientas Web 2.0 (Twitter y

Facebook) y en la lista de correo.

Dindmica

El proyecto define su identidad: eslogan, recursos gréficos.
La arquitectura de informacion del sitio Web despliega los aspectos centrales

del proyecto.

El sitio Web cuenta con dos médulos dinamicos que reflejan los avances del
proyecto: noticias y eventos, alimentados por la coordinacion central del proyecto y
los enlaces nacionales de comunicacién en aquellos casos en los que la informacion

sea inherente a decisiones nacionales que inciden en el progreso del proyecto.

La coordinacion central revisa la dinamica informativa del proyecto y la

estimula en caso de mantenerse estatica.
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La coordinacion central envia Notas de Prensa a los enlaces nacionales, cada
vez que existan avances importantes (ver como referencia, el punto de ¢ cuando
informar?). Los enlaces nacionales adaptan las notas de prensa al contexto nacional

respectivo y envian a la red de medios tradicionales (prensa, radio, TV).

La coordinacién central elabora un Reportaje Central del proyecto y sugiere a
cada pais su adaptacion/ampliacion para hacer uso de él en las redes nacionales, segun

la dindmica de medios de cada miembro.

Todo el trabajo informativo realizado en forma periodistica sera alojado en el
Sitio Web y derivara en la informacion por Twitter, Facebook y lista de correo, del

titulo, resumen y enlace respectivo, de acuerdo a cada herramienta.

Se podra considerar la organizacion de Ruedas de Prensa en cada reunién
organizada, para lo cual la coordinacion central debera contar con el enlace nacional

que corresponda, segun el lugar de encuentro.

¢ Cuando informar los avances del proyecto?

Cuando algun miembro del proyecto genera alguna decision o accion que

incida en el progreso de la Red Federada de Repositorios.

Cuando existan acuerdos formales o compromisos colectivos que incidan en el

progreso del proyecto.

Cuando existan convocatorias inherentes a las actividades del proyecto.

Cuando un componente del proyecto genere resultados favorables que incidan

en el avance del proyecto.

Ejemplos tematicos:
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¢Qué es el Proyecto?

¢Quiénes forman parte?

¢Quién lo financia?

¢Cuales son los objetivos?
¢Cuales son las actividades?
¢Qué puntos han sido acordados?

Convocatorias

Productos

Identidad del proyecto: eslogan e imagen Sitio Web

Cuentas oficiales del Proyecto en Twitter y Facebook con sistema de feed y
RSS con el sitio Web.

Un desplegable informativo en formato impreso

Medios

Sitio Web

La informacion del proyecto almacenada en el Sitio Web sera el insumo central

para mantener la propuesta discursiva de sus objetivos y metas.

El Sitio Web contara con los médulos de noticias y eventos, alimentados por la

coordinacion central y los enlaces nacionales de comunicacion.

El Sitio Web contara en la seccion de documentos con el material periodistico

generado (notas de prensa y trabajos especiales, de cada pais).
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Medios tradicionales

El mecanismo de despliegue informativo para los medios tradicionales se
soportara en los enlaces nacionales de comunicacion, cuya dinamica estara estimulada

por el coordinacion central (ver dindmica de la Red de comunicacion).

Prensa/Radio/TV

Un Reportaje Especial sobre el Proyecto, realizado desde la Coordinacién

Central.

Potenciales trabajos especiales en cada pais, usando como insumo el Reportaje
Especial.

Una Nota de Prensa realizada por la Coordinacion Central de Comunicacion,
cada vez que se detecten las razones ya explicadas de cuando informar sobre los

avances del proyecto.

Notas de Prensa potenciales adaptadas por los enlaces nacionales de
comunicacion o surgidas espontaneamente si se detectan las razones explicadas de

cuando informar.

La Coordinacion Central estimulara, al menos tres veces durante el proyecto, la
realizacion de Entrevistas a las autoridades de cada pais, siendo ideal contar al menos

con una Entrevista Especial por cada pais al terminar el proyecto.

En cada encuentro regional previsto por el proyecto, la Coordinacion Central
estimara la factibilidad logistica para realizar una Rueda de Prensa que convoque a los

medios nacionales del pais donde surja la actividad, con el apoyo del enlace nacional.
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Redes electrénicas

Todo el trabajo informativo realizado en forma periodistica sera alojado en el
Sitio Web y derivara en la informacion por Twitter, Facebook y lista de correo, del

titulo, resumen y enlace respectivo, de acuerdo a cada herramienta, via Feed RSS.

Se aspiran tantos tuits, publicaciones en Facebook y envios por lista de correo

como Notas de Prensa, Reportajes Especiales y Entrevistas existan.

Micro medios

Es recomendable contar con un material impreso en formato desplegable que
sirva de apoyo en las reuniones formales con autoridades nacionales de gran alcance.
El material debe contener un resumen adaptado del contenido del proyecto publicado

en el Sitio Web, con los recursos de identidad ya definidos.

Impresion de un desplegable informativo.

Actividades

De la Coordinacion Central de Comunicacion:

1. Realizar las Notas de Prensa y Trabajos especiales pautados.

2. Coordinar la dindmica informativa pautada con los diversos medios y en

trabajo conjunto con los Gestores Nacionales.

3. Impulsar la Red de Gestores Nacionales en los avances previstos del

proyecto.

71



4. Coordinar la impresion del desplegable, tomando en cuenta los aspectos

discursivos ya definidos, supervisando su disefio y arte final hasta la impresion.

5. Seguir los avances y registrar los resultados de las actividades previstas.

Congresos 0 Encuentros

Se mantiene como una decision de los socios del Proyecto la participacién en

diversas convocatorias durante el periodo en el que se encuentra activo.

Deben priorizarse los encuentros, virtuales o presenciales, en los que participen

autoridades publicas, investigadores y gestores de la informacion.

Nivel 2

Sensibilizacion

Se refiere a una serie de mensajes desplegados en forma de campafia,
inherentes al tema central del Proyecto: el Acceso Abierto como tendencia mundial
democrdética del flujo de la informacion cientifica, aprovechando las bondades de
Internet. Su intencion comunicativa es persuasiva, con la idea de movilizar respuestas
favorables al Acceso Abierto; debe acudir a aspectos discursivos que provoquen
estados de animos favorables, reforzando las bondades del Acceso Abierto,
disminuyendo las dudas e imprecisiones sobre su ejecucion y generando estimulos
discursivos para que América Latina forme parte de esta propuesta. El eje tematico
principal es la ciencia y su espiritu democréatico y el uso de Internet como mecanismo

para disminuir brechas en el acceso al conocimiento

Objetivos

* Familiarizar a los paises de América Latina con la 16gica del Acceso
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Abierto, sus tendencias y ventajas para el flujo democratico de la informacion

cientifica.

* Disminuir las dudas sobre el Acceso Abierto en la comunidad de

investigadores de América Latina.

» Estimular reacciones favorables al Acceso Abierto en América Latina.

Caracteristicas

El ndcleo central de la campafia es la Web. Su despliegue se soportara en el
Sitio Web y se hard uso de las herramientas Twitter, Facebook y Youtube para
divulgar y alojar el material resultante. La campafia seré parte oficial del proyecto y es
una forma de identificar a distintos publicos con sus objetivos, al identificarse con el
objeto que quiere mejorarse en la region, que es el Acceso Abierto. Buscando abordar
el tema desde las tendencias mundiales hasta la experiencia regional, la campafa
tendra dos fases:

a.- Explicativa en torno a algunos aspectos claves (;,qué es, cuales son las
tendencias, respuestas a dudas, ventajas, la red como mecanismo para consolidar la

tendencia regional);

b.- Demostrativa, en torno a los casos que existen en América Latina.

Dinamica

El eje “a” serd concebido desde la Gestion Central del Proyecto y su formato
principal es el texto. Y el eje “b” debera contar con el apoyo de los enlaces nacionales

de comunicacion y su formato principal es el video Web.

La Gestion Central socializa con los enlaces nacionales los objetivos de la

campafa y estimula el trabajo de cada quien.
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La Gestion Central define un perfil sencillo de video y elabora un preguién
para que los enlaces nacionales hagan, al menos, una entrevista a testimonios

nacionales sobre experiencias en Acceso Abierto.

La Gestion Central define la identidad de la campafia y monta los textos en el
Sitio Web y el video en el canal Youtube, como una primera fase.

Los Gestores Nacionales empiezan a enviar las entrevistas para ser montadas

en el canal Youtube, enlazadas desde el Sitio Web.

La Gestion Central realiza dos Notas de Prensa: una al inicio de la campafa y
una haciendo el resumen de los testimonios. Los enlaces nacionales adaptan y envian a

la red de medios de cada pais.

La campafia se va promocionando progresivamente por la lista de correo,

Twitter y Facebook.

Actividades

Del Gestor Central

Definir caracteristicas de la Campafia, de acuerdo a las pautas del Plan.

Reunién virtual con los Gestores Nacionales para socializar las pautas,

definiciones y cronograma de actividades de la Campafia.

Definir preguion para entrevistas a testimonios nacionales
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Coordinar identidad de la campafia, derivada de la identidad del proyecto,

tomando en cuenta las pautas del Plan.

Coordinar avances de las gestiones nacionales de la campaiia.

Crear cuenta Youtube y montar videos.

Realizar dos Notas de Prensa.

Mantener activas las cuentas de Twitter y Facebook y listas de correo, con los

avances de la campana.

De los Gestores Nacionales

Adaptar Notas de prensa adaptadas a cada pais.

Realizar video para la Web, con testimonios nacionales, segin pautas del

Gestor Central.

Contribuir en la distribucion de la informacion por redes sociales.

Productos

Imagen:
Identidad de la campafia, afiliada a la identidad del Proyecto: eslogan e imagen

afiliada a la imagen del Proyecto.

Sitio Web:
Campaiia global en el sitio Web.
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Textos alusivos a Acceso Abierto, publicacion en el canal Youtube de, al
menos, una entrevista por pais con experiencia concreta en Acceso Abierto en formato

sencillo para la Web, circulacion de informacion por redes (Twitter y Facebook).

Listas de correo:
Despliegue de la campafia via listas de correo.

Medios tradicionales:
Al menos, dos Notas de Prensa, realizadas por la Coordinacion Central de

Comunicacion.

Notas de Prensa potenciales adaptadas por los Enlaces Nacionales de

Comunicacion.

Ejemplos tematicos de la fase a:

Historia del Acceso Abierto

Bondades del movimiento para disminuir brechas de acceso a la informacion

cientifica

El Acceso Abierto como alternativa al esquema tradicional de comunicacion

cientifica

La ciencia y su espiritu democrético

Estadisticas de acceso a la informacién cientifica

Comparacién inversion en revistas tradicionales versus Acceso Abierto

Los repositorios como expresion de acopio al material de Acceso Abierto
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El Acceso Abierto es progresivo: maduracion de aspectos politicos, juridicos

(propiedad intelectual, garantia de calidad de los trabajos)

Ejemplos tematicos de la fase b:

Para casos-pais (autoridades nacionales)

¢ Cuél es la postura de nuestro pais en torno al Acceso Abierto?

¢Como ha sido la experiencia de repositorios nacionales?

¢Qué avance ha tenido la visibilidad cientifica del pais en la Web?

Para casos concretos (responsables de repositorios)

¢Desde cuando tenemos un repositorio?

¢Qué ha significado el Acceso Abierto para nosotros?

¢Qué nos ha costado en el tema de Acceso Abierto?

¢Como ha sido la visibilidad de nuestra actividad cientifica desde que tenemos

un repositorio?
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Nivel 3

Identificacion

Se refiere a una serie de mensajes desplegados en forma de campana con el fin
de estimular a participar en el movimiento Acceso Abierto y en la Red de
Repositorios. Debe acudir a recursos discursivos para que los participantes se sientan
orgullosos de conformar la Red, reforzar las bondades de la Red y captar la atencién
de nuevos actores. Busca ir generando la transicion de los resultados, del proyecto a la

region, de cuyos acuerdos se apropian los diversos paises.

Objetivos

* Consolidar la idea de Red de Repositorios como una iniciativa regional que

trasciende al proyecto.

* Estimular la participacion de nuevos miembros a la Red de Repositorios.

» Generar un ambiente favorable entre los miembros de la Red.

Caracteristicas

El ndcleo central de la campafia es la Web. Su despliegue se soportara en el
Sitio Web y se hard uso de las herramientas Twitter, Facebook y Youtube para
divulgar y alojar el material resultante. La camparia seré parte oficial del proyecto y es
una forma de identificar a los miembros existentes y potenciales con la Red de
Repositorios, como mecanismo para consolidar el Acceso Abierto en la regién. La
campafia tendra dos fases:

a.- Explicativa en torno a algunos aspectos claves de la Red (¢,qué es, como

adherirse, respuestas a dudas, ventajas, miembros, avances); y
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b.- Demostrativa, en torno testimonios de los miembros de la Red.

Dinamica

El eje “a” sera concebido desde la Coordinaciéon Central del Proyecto y su
formato principal es el texto. Y el eje “b” deberad contar con el apoyo de los enlaces

nacionales de comunicacién y su formato principal es el video Web.

La Coordinacion Central socializa con los enlaces nacionales los objetivos de

la campafia y estimula el trabajo de cada quien

La Coordinacion Central define un perfil sencillo de video y elabora un
preguion para que los enlaces nacionales envien los siguientes materiales: audios con
respuestas a preguntas especificas de la vision de pais y la decision de formar parte de

la Red, imagenes.

La coordinacion central define la identidad de la campafia y monta los textos
en el Sitio Web y el video en el canal Youtube, como una primera fase.

Los enlaces nacionales empiezan a enviar el material y la Coordinacién Central
monta pequefios videos sobre la adhesion de la Red en el canal Youtube, enlazadas
desde el Sitio Web.

La Coordinacion Central realiza tres Notas de Prensa: una al inicio de la
campafia, una haciendo el resumen de los testimonios de adhesion y una al cierre del
proyecto con el perfil de la Red. Los enlaces nacionales adaptan y envian a la red de

medios de cada pais.

La campafia se va promocionando progresivamente por la lista de correo,

Twitter y Facebook.
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Ejemplos tematicos:
Somos la Red

¢ COmo sumarse?
Acuerdos Politicos
Acuerdos Juridicos
Acuerdos Técnicos
Experiencia piloto
Capacitacion
Resultados

4.3.3. Resultados esperados de la alternativa

Con la aplicacién de la presente propuesta se pretende que la ciudad de
Milagro tenga una imagen gastronomica fortalecida y los turistas tengan mas
alternativas para visitar este canton, garantizando el desarrollo turistico, desarrollo

social y econdémico de la poblacién.

Ademas, que la poblacion involucrada conozca los diferentes tipos de comidas
tipicas y fortalezcan su imagen gastronomica como alternativa para el desarrollo

turistico del canton.
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