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Resumen

Esta investigacion plantea como objetivo disefiar una camparia transmedia para impulsar el
turismo en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela, que han
experimentado un declive por el contexto de la pandemia de Covid-19. El enfoque utilizado
en la investigacion corresponde al mixto. Los tipos de investigacion utilizados fueron la
investigacion descriptiva y la de campo. EI método de investigacion aplicado fue el
deductivo. Las técnicas usadas fueron una encuesta y grupo focal que se aplicaron a los
propietarios de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela. Los
resultados obtenidos determinaron la necesidad de crear una campafa transmedia como una
propuesta innovadora. Se concluye que a través del disefio de dicha campafia es factible
impulsar el turismo en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela. Esto
se debe a que, gracias a esta herramienta, se pueden combinar medios tradicionales como la
television, la radio, ferias, entre otros, con recursos multimedia como las redes sociales,
paginas web y mas para dar a conocer los aspectos mas interesantes e innovadores gque esta

clase de negocios ofrece para el visitante nacional y extranjero.

Palabras clave: Campaiia transmedia, Turismo, Isla Isabela.
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CAMPANA TRANSMEDIA PARA IMPULSAR EL TURISMO EN LA ISLA ISABELA DE
LOS RESTAURANTES, BARES Y HOTELES POR SU DECLIVE EN PANDEMIA DE
COVID -19

Autor: Linda Thalia Sampedro Ortega

Correo electrénico: ltsampedroo@estudiantes.uhemisferios.edu.ec

Resumen
Esta investigacion plantea como objetivo disefiar una campafa transmedia para impulsar el turismo
en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela, que han experimentado un
declive por el contexto de la pandemia de Covid-19. El enfoque utilizado en la investigacion
corresponde al mixto. Los tipos de investigacion utilizados fueron la investigacion descriptiva y la
de campo. El método de investigacion aplicado fue el deductivo. Las técnicas usadas fueron una
encuesta y grupo focal que se aplicaron a los propietarios de los restaurantes, bares y hoteles que se
encuentran en la Isla Isabela. Los resultados obtenidos determinaron la necesidad de crear una
campafia transmedia como una propuesta innovadora. Se concluye que a través del disefio de dicha
campana es factible impulsar el turismo en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla
Isabela. Esto se debe a que, gracias a esta herramienta, se pueden combinar medios tradicionales
como la television, la radio, ferias, entre otros, con recursos multimedia como las redes sociales,
paginas web y mas para dar a conocer los aspectos mas interesantes e innovadores que esta clase de

negocios ofrece para el visitante nacional y extranjero.

Palabras Clave: Camparia transmedia, Turismo, Isla Isabela.
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Abstract

This research aims to design a transmedia campaign to promote tourism in restaurants, bars and
hotels located on Isabela Island, which have experienced a decline due to the context of the Covid-
19 pandemic. The approach used in the investigation corresponds to the mixed one. The types of
research used were descriptive and field research. The applied research method was deductive. The
techniques used were a survey and a focus group that were applied to the owners of restaurants, bars
and hotels found on Isabela Island. The results obtained determined the need to create a transmedia
campaign as an innovative proposal. It is concluded that through the design of said campaign it is
feasible to promote tourism in the restaurants, bars and hotels that are located on Isabela Island.
This is because, thanks to this tool, traditional media such as television, radio, fairs, among others,
can be combined with multimedia resources such as social networks, web pages and more to
publicize the most interesting and innovative aspects. that this kind of business offers for the

national and foreign visitor.

Key words: Transmedia campaign, Tourism, Isabela Island.
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Capitulo 1

El Problema

Definicién del problema
Durante la pandemia del Covid-19 en Ecuador, el mercado del turismo tuvo un retroceso
lamentable, que afect6é de gran manera a los micro y macro empresarios del sector turistico

en la isla de Isabela en Galapagos.

Antecedentes
De acuerdo a las investigaciones realizadas por Proafio (2020), el turismo en las islas se ha
visto resegado por los demas sitios turisticos del Ecuador por la falta de promocion y

publicidad de las mismas.

En el &mbito de la comunicacién, la isla Isabela se encuentra en un punto de desarrollo
tecnoldgico que se limita a los medios masivos tradicionales, sin hacer uso de los medios

tecnoldgicos digitales, a pesar de los problemas de contagio por los turistas (Sanchez, 2020).

Un incremento en el capital tecnol6gico tendra como resultado un incremento en la demanda

de bienes o servicios, ademas de facilitar su produccion (Mendoza, 2020).

Las campafias en redes sociales y plataformas amistosas con el usuario ayudan a las pequerias
y medianas empresas a desarrollar un vinculo con su segmento de mercado y posicionar su

marca, ya que el marketing de contenidos es esencial para un SEO organico (Ramos, 2017).

En la actualidad toda la informacion referente a lugares negocios y eventos se consigue por
paginas web, foros, grupos de chat y bases de datos calificadas para denotar una porcentualita

de calidad a los lugares (Gomis, 2008).

La actual pandemia tiene como consecuencia la evolucion y adaptacién de los negocios para

poder seguir brindando sus servicios (Capdevila, 2020).

13



Objetivos

Objetivo General

Disefar una camparia transmedia para impulsar el turismo en los restaurantes, bares y hoteles

que se ubican en la isla Isabela, que han experimentado un declive por el contexto de la

pandemia de Covid-19 para lo cual se utilizan distintas estrategias comunicacionales en

medios tradicionales y digitales.

Objetivos Especificos

Promocionar laisla Isabela a nivel nacional e internacional mediante los contenidos que
forman parte de la camparia transmedia.

Reactivar la economia interna de la isla y de las micro y macroempresas de la isla
mediante la promocion de los restaurantes, bares y hoteles que forman parte de la

campafa transmedia.

Crear una plataforma de informacion relevante y (til para los turistas de laisla
mediante el uso de recursos virtuales como las redes sociales.

Posicionar la isla como punto turistico clave, superando a las demas atracciones
similares mediante los contenidos que se incluirdn en la campafia transmedia.

Crear una campafia transmedia que se pueda visualizar a nivel mundial para contribuir
con la promocion de los restaurantes, bares y hoteles de la isla mediante los contenidos

que forman parte de la campafia transmedia.

Preguntas de investigacion

¢Cudles son las campafias mas eficientes para conectar con los usuarios?

¢Como se puede hacer méas conocida y viral a la isla Isabela?

¢Cuales son las plataformas digitales mas usadas por los turistas que viajan a las islas
Galapagos?

¢Cudles son los canales de comunicacion entre los turistas y emprendedoresy
empresarios de la isla, para poder visualizar la oferta de bienes o servicios?

¢Cual es el contenido mas consumido por turistas de las islas?

¢ Qué capacitaciones o recursos necesitarian ser actualizados para poder brindar un
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mejor servicio acorde con la actual pandemia y situacion turistica?

Justificacion

En la actualidad se tienen ya dos generaciones de nativos digitales ademas de las personas
que se adaptan a estos medios tecnoldgicos, el uso de los smartphone va en aumento y su
interaccion en los parametros econdmicos van desde una simple visualizacion o consulta
hasta finalizar una transaccion econémica de bienes o servicios. Junto a la actual pandemia
se vio un salto en el uso de estos medios digitales para poder continuar con el correcto

funcionamiento de las empresas y la vida cotidiana de las personas

Gracias a que vivimos en una sociedad digital, esta transicion se pudo realizar sin mayor
percance, ademas de que la informacidn tiene cada vez mas peso dependiendo de cual medio
la publique. En caso del mercado turistico, las campafias de muestra o demostracion del
servicio tienen una gran acogida ademas de los blog, resefias, videos y recientemente tiktoks,
donde se puede pre visualizar cdmo sera la experiencia antes de decidir comprarla. Esto tiene
un peso significativo en las decisiones del segmento de mercado turistico del Ecuador, de
esta manera se busca que los servicios turisticos locales y negocios de la isla salgan adelante
y que el turismo en Galapagos sea mas conocido.
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Capitulo 2

Marco Tebrico

Marketing y tecnologias de comunicacién e informacion

En la actualidad, la inclusion de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (Tics)
ha supuesto una transformacion respecto a las actividades que se realizan en toda clase de
contextos, incluyendo a aquellas vinculadas a disciplinas como el Marketing y la Publicidad.
En torno a ello, investigadores como Ferraro (2017) manifiestan que la globalizacion y la
convergencia tecnoldgica han abierto el camino para una transformacion absoluta entre los
consumidores y toda clase de industrias o negocios. Para efectuar tal accidn las empresas se
interesan en crear contenidos que pueden distribuirse a distintas partes del mundo a través de

distintas plataformas mediaticas, ampliando su target en cuanto a sus publicos objetivos.

Ferraro (2017) sostiene ademas que la convergencia tecnolégica ha provocado cambios
vinculados a la actitud de las audiencias puesto que ahora existe una cultura de participacion
y colaboracidn, que da lugar a que el pablico no se muestre pasivo antes los contenidos o
mensajes que recibe, sino que por el contrario actlen al respecto, y en muchos se convierten
en creadores de contenidos a través de las herramientas digitales que existen en la actualidad.
El publico “se ha vuelto cada vez mas comprometido a la hora de interpretar esos mensajes
y mas fiel, apropiandose y readaptando esos mundos narrativos que los apasionan, llegando

incluso a generar material nuevo y original” (Ferraro, 2017, p. 27).

Precisamente todos estos cambios han dado paso a nuevas formas de comunicar y publicitar
un contenido, entre los que se incluyen las “narrativas transmedia”. Este término apareceria
en el aflo 2003 en la Revista Technology Review, en el articulo denominado Transmedia
Storytelling escrito por Henri Jenkins, para referirse a una convergencia mediatica a traves
de la cual las empresas y toda clase de entidades cuentan con la posibilidad de transmitir sus
mensajes a través de diferentes y multiples canales, medios y lenguajes (Ferraro, 2017).

Este acontecimiento sin duda marcaria una nueva perspectiva al momento de construir un

mensaje y dirigirlo a las audiencias, posibilitando la creacién de distintos materiales
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comunicacionales en materia de marketing y publicidad. Por esta razon, resulta fundamental
comprender en profundidad a la narrativa transmedia, sus caracteristicas y elementos mas

importantes, tal como se explica a continuacion.

Narrativa transmedia

Definicién

Los estudios realizados por autores como Levoyer (2017) definen a la narrativa transmedia
como una técnica a traves de la cual se construye una historia, contenido o mensaje que se
comunica o transmite en distintas partes mediante el uso de distintos medios y plataformas,
con la finalidad de consolidar un relato coherente que se dirige a las audiencias con la

intencionalidad de influir en sus decisiones y conductas.

Otras posturas tedricas definen a la narrativa transmedia como una herramienta que posibilita

la construccion de una historia que:

Se desarrolla a través de maltiples plataformas mediaticas, y cada nuevo texto hace una
contribucion especifica y valiosa a la totalidad. En la forma ideal de narracién
transmediatica, cada medio hace lo que se le da mejor, de suerte que una historia puede
presentarse en una pelicula y difundirse a través de la televisidn, las novelas y los comics;
su mundo puede explotarse en videojuegos o en parques de atracciones. La oferta de nuevos
niveles de conocimiento y experiencia refresca la franquicia y mantiene la fidelidad del

consumidor. (Ferraro, 2017, p. 28)

Como se aprecia en la cita anterior, la narrativa transmedia se centra en la consolidacién de
mensajes que se envian a las audiencias de forma dosificada, es decir, interesa transmitir
fragmentos que luego se consolidan en una totalidad, y que atraen su interés debido a la forma
gue se suministran, asi como los medios y recursos que se utilizan para darlos a conocer, y
que, en la actualidad, pueden vincularse a toda clase de herramientas tecnoldgicas que existen

en el mercado.

Otras definiciones establecen que la narrativa transmedia es un proceso a través del cual “se

difunden varios elementos de una historia central mediante varios canales con el objetivo de
17



generar entretenimiento de forma uniforme y coordinada. Sin embargo, cada una de las
plataformas participantes tiene una contribucion caracteristica para el progreso de la

narrativa” (Dume, 2019, p. 19).

A lo referido, Scolari (2015) afiade que la narrativa transmedia se establece como una
herramienta comunicacional que se fundamenta en la integracion de la historia que se difunde
por distintos medios y plataformas, y de la accion de los prosumidores que asumen un alto
grado de participacion en la expansion del mensaje o relato que se comunica, ya sea a través
de parodias, sugerencias de contenidos, creacion de nuevos personajes o ampliando la historia

a través de sus experiencias. Tal actividad se denomina como fandom o fan fiction.

Como puede apreciarse en las definiciones planteadas hasta el momento, la narrativa
transmedia se define como una herramienta mediante la cual se cuenta con la posibilidad de
construir un relato que se transmite a las audiencias, pero no de una forma total, sino
fragmentada con la intencion de generar expectativas. Para ello se hace uso de distintos
canales de informacion, incluyendo a los vinculados con las Tics, a fin de que las personas
puedan participar de las historias 0 mensajes que se comunicacion, generando procesos

interactivos de participacion respecto a los mismos.

Caracteristicas
Respecto a las caracteristicas que definen a las narrativas transmedia, Garcia (2018) refiere las

siguientes gue se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 1. Caracteristicas de la narrativa transmedia
Caracteristicas Descripcion

La historia se transmite mediante varios medios que amplian
Uso multiple de medios | el mundo narrativo, y que pueden hallarse vinculados con la
tecnologia como las redes sociales y otra clase de

plataformas multimedia.
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Expansion

La expansion del relato se gestiona desde arriba (top-down)
por los productores y desde abajo (botton-up) por los

usuarios (contenido generado por los usuarios).

Actitud del usuario

El usuario decide su nivel de inmersion y de experiencia con
respecto al relato. Existen diferentes tipologias textuales de
contenido generado por el usuario que van desde la
realizacion de sincronizaciones (reconstruccion a modo de
resumen), recapitulaciones (resimenes de capitulos o
temporadas), parodias (creacion en forma de comedia),
finales alternativos, falsos avances y openings (también
Ilamados re-cut trailers), mashups, remix o cross-overs (que
vinculan dos o mas mundos narrativos) y adaptaciones
(utilizando otra estética o lenguaje).

En las relaciones mediéaticas tradicionalmente se hablaba de
audiencias, consumidores 0 receptores. Ahora los
consumidores luchan por el derecho a participar en su cultura
y todos esos conceptos resultan insuficientes. Se habla de
usuarios activos y participativos que no se conforman con
consumir, convirtiéndose en prosumidores con un papel

clave en el panorama mediatico actual.

Abordaje del relato

Se remite a la capacidad del mundo narrativo de ser abordado
a través de cualquiera de las unidades del relato que lo

componen.

Fuente: (Garcia, 2018, p. 52)

Ademas de las caracteristicas establecidas en la tabla anterior, Dume (2019) afiade que la

narrativa transmedia se fundamenta en el uso de diferentes sistemas de comunicacion, ya sea

a nivel verbal con iconos, material audiovisual, actividades interactivas y ludicas, y en

medios como el cine, comic, television, videojuegos, teatro, redes sociales, realidad virtual,

entre otros.
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Ferraro (2017) por su parte sostiene que otra de las caracteristicas fundamentales en la
narrativa transmedia se centra en el uso de las emociones de los usuarios, puesto que mediante
las historias que se comparten, las personas se involucran en las mismas de distintasformas,
pero en todas ellas convergen sus sentimientos o intereses, haciendo que el mensajese

arraigue en su mente y en su propia perspectiva de la vida.

En cambio, para Pratten (2015), la narrativa transmedia se caracteriza por la integracion de
tres dimensiones: personajes que se definen como un elemento fundamental en la historia que
se construye y se transmite; conveniencia, que se remite a la validez del contenido que se
emite en un momento adecuado y para una determinada comunidad; asi como losmecanismos

a través de los cuales se pretende conectar a los fanaticos y recompensarlos porsu fidelidad.

Otra de las caracteristicas corresponde a la propuesta por Vilches (2013), que sostiene que la
narrativa transmedia define una historia o contenido que puede representarse en distintos
medios, pero de una forma especifica, es decir, debe adaptarse a la forma de cada uno. Ello
conlleva que, cuando se trata de una campafia publicitaria, la historia general que se comunica
en capitulos o fragmentos debe adaptarse o cumplir las caracteristicas de cada uno de los
medios por los cuales se transmitira. En otras palabras, si se usa un spot televisivo se debe
refiir al formato audiovisual, mientras que si se utiliza flyers graficos debe cumplir los
requisitos de la composicién grafica que se utiliza en esta clase de piezas como la cromatica,

tipografia, entre otras.

Otra de las caracteristicas del marketing transmedia se centra en la busqueda de una
conexién con el consumidor, lo cual permite que se fortalezca el vinculo generado y por
consiguiente conlleve al usuario a una actitud positiva, mas puntos de entrada y una mayor
intencion de compra. (...) En esta narrativa se valora mas la relacion afectiva que se pueda
generar con los clientes, por eso, los nuevos modelos de marketing pretenden incrementar
las inversiones emocionales, sociales e intelectuales del consumidor con el objetivo de
configurar las pautas de consumo. (...) Finalmente, el marketing transmedia buscara ante

todo promover la participacion de los consumidores, co-crear y ampliar el mundo narrativo
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de las marcas a partir de la expansion de mensajes que propician contenido de valor de
marca (Atarama, Castafieda y Frias, 2017, p. 84)

Lo mencionado por Atarama, Castafieda y Frias (2017) en la cita anterior se fundamenta en
la cultura de participacion que se establece a través de la narrativa transmedia, y que tiene
como finalidad que los usuarios puedan contribuir con su interaccion en la expansion de la
historia 0 mensaje que se transmite mediante los distintos medios. Cabe sefialar que el grado
de participacion de las audiencias dependera del grado de impacto o influencia que se efectle
respecto al contenido que percibe, razén por la cual al momento en que se crea esta clase de
materiales es importante considerar las caracteristicas de las personas a quienes se dirige un
mensaje, todo ello con la finalidad de lograr los objetivos planteados, es decir, obtener apoyo

reciproco entre consumidores y anunciantes.

Elementos
Respecto a los elementos que integran la narrativa transmedia, Levoyer (2017) y Dume
(2019) sefialan que se remite a los que se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 2. Elementos que integran la narrativa transmedia
Elementos Descripcion

La expansion se remite a la comunicacion de una narrativa
de tal manera que ésta pueda ser viral en las redes sociales,
Expansion y Profundidad | aumentando el capital simbélico del relato. Mientras que la
profundidad, se remite a la capacidad de las audiencias para
acceder hasta encontrar el ntcleo central de la obra, para que

luego puedan difundirla con sus propias creaciones.

Los mundos narrativos necesitan una continuidad de
comportamiento respecto a un personaje a traves de
Continuidad y diferentes medios, plataformas y distintos lenguajes. El
Multiplicidad consumidor de contenido espera que el personaje de la
historia tenga un mismo proceder en todas aristas de la

narrativa. En cambio, la multiplicidad se complementa con

la continuidad ya que implica producir experiencias
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narrativas que aparentemente no tienen relacion, pero que en

realidad expanden la historia.

Inmersion

Este principio se vincula con quienes consumen la historia,
invitandolos a formar parte de la misma mediante diferentes
medios. Un ejemplo de ello supone a un consumidor que
disfruto de la lectura de las siete novelas de Harry Potter, y
que obtuvo su primera experiencia narrativa. Tras varios
afios disfrutd del serial cinematografico, y experimento la
inmersion de masas. Luego de eso extrajo ciertos elementos

del relato y los adopt6 en el mundo cotidiano.

Construccion de mundos

Este principio se enfoca en la seleccion de detalles reales
dentro de la historia a construir, es decir, los consumidores
no deben creer que la narrativa es inventada y todo trata
sobre ficcion.

Serialidad

Las piezas de la narrativa transmedia no deben ser
organizadas en una secuencia lineal monomediética, sino
que confluyen en una amplia trama que engloba muchos
medios y lenguajes. En las narrativa transmedia, lo lineal de
lo serial explota y se convierte en una estructura no textual

de una historia.

Subjetividad

Dentro de las narrativa transmedia hay presencia de
subjetividades como miradas, voces, perspectivas de los
personajes de la historia, por lo que las narrativas suelen
potenciar combinaciones de sonidos de varias voces 0
instrumentos que se vuelve musica. Esto es causado debido

a la gran cantidad de personajes que engloba al relato.

Realizacion

Se remite a las acciones que realizan los consumidores de la
narracion, quienes se vuelven en prosumidores, creando
nuevos textos, personajes. Son los fanaticos que se vuelven

evangelizadores de la narrativa y la vuelven su favorita.

Fuente: Levoyer (2017) y Dume (2019)
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Tal como puede observarse en la tabla anterior, la narrativa transmedia se fundamenta en
siete elementos que condicionan la manera en que han de construirse los relatos e historias
que forman parte de un mensaje global que se transmite a las audiencias con la finalidad de
que éstas se involucren en las mismas, e intervengan de una forma participativa e interactiva,

apelando a sus emociones y contribuyendo a la transmision del contenido.

Es por ello que al momento de definir una historia se debe estudiar con precision el publico
meta al cual se dirigiran las piezas a través de distintos medios, tomando en cuenta las reglas
narrativas que dan cuenta de los hechos, asi como las circunstancias en las que intervendran
los personajes creados para promocionar o difundir un contenido por parte de una institucion

0 empresa.

Camparia transmedia

Definicion

Para investigadores como Martinez, Canos y Sanchis (2017), una campafia transmedia se
define como un recurso comunicativo que presenta un universo narrativo mediante distintas
plataformas multimedia y medios convencionales, estableciendo una relacion sinérgica entre
el usuario y los medios seleccionados. Una de sus principales razones de existencia es que
permite crear y, comunicar historias que se transmiten al usuario con la finalidad de
impactarlo a través de distintas formas y contenidos que integran una estrategia global y
coordinada, generando experiencias significativas, puesto que los protagonistas incluso

pueden ser los propios consumidores.

Otras definiciones establecen que una campafia transmedia se establece como:

Una técnica que ha servido para crear campafas de alto impacto entre la audiencia. Las
campafas transmedia permiten crear un universo de contenidos coherentes, expansivos y
complementarios entre si que dialogan con la audiencia a través de distintos formatos
audiovisuales y plataformas, invitando al usuario-espectador a interactuar con el contenido
y participar en su despliegue. Se crea por la necesidad de diferenciar los contenidos y el
mensaje de las marcas en medio del océano de informacién que cada persona navega a

diario. (Universidad Internacional de la Rioja, 2021, p. 1)
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Otros aportes como el propuesto por Dume (2019) establecen que la campafia transmedia es
un recurso multidisciplinar en donde confluyen distintos medios de comunicacion y se
fomenta un alto grado de interaccidn del usuario, puesto que cada fragmento de contenido se
lo emplea para transmitir una seccion de la historia. Por esta razon, cuando se elabora una
camparia de este tipo el mensaje debe responder a las caracteristicas de cada medio, y todas
ellos se complementan entre si para comunicar una sola idea global. Una caracteristica

particular de este tipo de camparias es el alto nivel de interactividad con el publico.

Mediante esta campafia se genera una narracion de historias, las cuales son difundidas
mediante diversas plataformas, en las que el contenido ofertado en cada una se establece de
una manera estratégica global y confiada, la cual genera interés en los usuarios, debido a la
vivencia de experiencias de entretenimiento completas e inmersas en el universo de la
narracion, en el cual los protagonistas pueden ser los mismos lectores. A traves de esta se
permite que los usuarios sean participes de la historia e inclusive cambien de
direccionamiento el contenido. A pesar de ello, cada una de las plataformas puede ser
consumida y entendida de manera independiente.

En este sentido, el empleo de este tipo de estrategia permite que las marcas mantengan una
relacion con el target de manera directa, motivando al personal de forma positiva y generando
mas impactos y haciendo que la historia tenga una trascendencia mas amplia y hacia todo
tipo de publico. Esto tomando en cuenta que se comparte a través de esta la vivencia, a pesar

de que cada plataforma pueda ser consumida y entendida individualmente (Frias, 2017).

Es por ello que las campafas transmedia funcionan a través de un recurso clave: el
storytelling. Mentalizan los habitos de consumo a través de distintos contenidos que se
adaptan a los usuarios, puesto que los usuarios hoy en dia no consumen unicamente los
contenidos que visualizan a través de la television, sino un contenido que proviene de
distintas direcciones al mismo tiempo, haciendo imperante el saber como aprovechar la

situacion al crear una campafia de este tipo.
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Caracteristicas de la campafia transmedia

En la actualidad, la mayor parte de las personas que acceden a la red se han visto en la
situacion de consumir contenido, sobre el mismo tema en distintas plataformas, esto con el
objetivo de poder enterarse del final de la misma. Esto ha llevado a que las personas se
conecten con el tema, guiados especificamente en la curiosidad. Si bien es cierto, este tipo

de contenido se conoce como transmedia (UNIR, 2019).

Hoy en dia muchas campafias publicitarias emplean la estrategia transmedia, lo cual ha
generado que los habitos de consumo se vena fragmentados en diversas plataformas, ya que
no se recurre Unicamente a la web o television, sino que también se mezclan distintos canales
con la intencion de alcanzar una satisfaccion en torno a la infraccion que se obtiene. Es por
esta razon, que las distintas marcas emplean este tipo de campafias, con la intencién de que
se aprovechen y exploten los canales de comunicacién con la finalidad de que el consumidor

se mantenga enganchado en el tipo de contenido que se oferta (Garcia, 2018).

En este sentido, las principales caracteristicas de la campafa transmedia se encuentran
enmarcadas en un determinado producto o coleccién, de modo que se logre un conocimiento
total de la informacidn, si se realiza un seguimiento a través de las distas plataformas y
canales, lo cual a su vez mantiene en una bdsqueda constante para que se tenga la continuidad

de la trama.

Bajo este contexto, se menciona que el contenido de esta campafa debe direccionarse de
manera central a impulsar la marca mediante el storytelling, de forma que el consumidor se
mantenga interesado y no pierda el hilo de ésta. En base a ello, se cita las caracteristicas mas

representativas a continuacion:
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Tabla 3.

Caracteristicas de la campafia transmedia

Caracteristicas

Descripcion

Amplificacion del alcance

de la marca

Las camparias transmedia no abarca Unicamente el pabico de
una plataforma determinado, sino que ademéas emplea
canales de comunicacion en los cuales se permite abordar a
una cantidad de personas mas amplia y por ende incrementar

el nivel de alcance.

Se basa en el contenido y

no en la tecnologia

Las distintas plataformas que se emplean dentro de este tipo
de campafias se consideran como un factor distractor,
considera que la atencidn se centra de manera especifica en
el contenido y no concretamente al medio a través del cual

es expuesto.

Guarda relacién y sentido

Las camparias transmedia al emplear diversas plataformas no
solo publican en mismo contenido en todas las plataformas,
sino por el contrario, esta emplea estrategias transmedia
mediante el mismo tipo de contenido, de manera que
presente unicidad, pero a la vez tenga concordancia.

Es decir, las historias que se presentan dentro de la capitana
solo se podra conocer en su totalidad si se realiza un
seguimiento en las distintas plataformas y canales, lo cual a
la vez mantiene al consumidor en una busqueda constante
para que logre obtener toda la informacion sobre la misma'y

con ello, llegue a un publico mas amplio.

Amplio alcance

El alcance de este tipo de campafia es sumamente ampliado,
considerando que utilizar diversas plataformas en las cuales

emite una historia de busqueda consecutiva.

Fuente: (Arévalo, 2020)
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Elementos de la camparia

La llegada de la tecnologia, ha generado cambios importantes en la publicidad, considerando
que el consumidor tiene poca influencia dentro de las empresas, por lo cual muchas marcas
se esfuerzan en posicionarse por encima de la competencia y llegar asi a los usuarios que dia
con dia son mas exigentes. La una alternativa en la cual han visto el éxito es la difusion de

contenido personalizado y novedoso a través de distintos canales, dando paso a la transmedia.

Las camparias transmedia por su parte cuentan historias mediante los distintos medios y
plataformas de comunicacion, ofreciéndose asi en blogs, videos, libros electronicos, redes
sociales, policiales, entre otros. Dicho contenido mantiene una secuencia en la cual el

consumidor juega un papel de suma importancia.

Los contenidos que se emiten a través de este tipo de campafia siempre son novedosos e
innovador, en cada plataforma que se emplee, por lo cual este se convierte en una especie de
rompecabezas en el que las piezas deben ser seleccionadas de manera correcta para poder
completar la historia, mientras que el usuario es el encargado de indagar en la informacién

de cada una de estas.
Por tanto, las campafias transmedia se encuentran compuestas por elementos que le permiten

tener originalidad, profundidad, pero sobre todo demostrar la innovacion y expresion para

tener éxito, ante ello se cita los elementos de la misma a continuacion:
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Tabla 4. Elementos de la campafia transmedia

Caracteristicas

Descripcion

Difusién y penetracion en

el pablico objeto

Para la difusion es fundamental que se tenga la presencia de
las plataformas digitales, especialmente en el uso de las redes
sociales con la intencion de que se expanda la narrativa, para

obtener un resultado que capte el interés el publico objetivo.

Inmersion

La inmersion es uno de los elementos de mayor importancia
dentro de las campafias transmedia, considerando que debe
lograr que el consumidor se sumerja en el mundo que se ha
planteado, ademas de que anticipe la oportunidad de que se

atraigan elementos de este a la vida real de los mismos.

Visualizacion

La visualizacion es fundamental, ya que la campafia esta
enmarcada en un producto o servicio real, por lo cual debe
plasmar desde la perspectiva del consumidor bps valores de
la marca, son la intencion de que logre comercializar su

esencia y a través de ello fidelizar al cliente.

Produccién transmedia de

la campafa

La produccién de la campafia generalmente se centra en el
producto con el que se cuenta y alrededor del cual se
construye la narrativa, misma que sera replicada en distintos
canales, mismos que son empleados acordes a su naturaleza
pero que siempre siguen el hilo de la historia.

En este sentido la campafia debe crear un texto en relacién a
un tema y posteriormente desarrollarlo en versiones
subjetivas y distintivas acorde a los canales que se decide

emplear.

Experiencia

Es importante que la camparia permite a que los usuarios
tengan una experiencia positiva, a través dela inmersion y el
rendimiento de la transmedia, considerando que a través de
esta se buscara respuesta a las siguientes interrogantes:
Tipo de experiencia que tiene el consumidor

Tipo de compromiso.
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Gestion del compromiso
Contexto que tiene el usuario en torno a la historia.
Cudl es la experiencia limitada a lo digital que se pasa a la

vida real del consumidor.

La audiencia es un elemento clave dentro de la campafia,
considerando que estos desempefian un rol de suma
importancia, ciertamente cuando se trata de una camparfia
transmedia, se presta atencion a como es la situacion y como
debe estar establecida los diferentes tipos de audiencia.

La audiencia pasiva es una parte de la campafa, pero

Audiencia
Unicamente se consideran como espectadores.
Las acciones que se establezcan son las que contribuiran a la
difusion de la narrativa transmedia.
Los producidores por su parte son los que comparten la
campafa, ademas de que contribuyen a ampliarlo realizando
nuevas aportaciones.
Considerando la sociedad actual y las necesidades del
consumidor, la campafia también debe estar enmarcada en el
marketing transmedia, de manera que se pueda difundir la
narrativa mediante canales como:
e Sitios web;
e Aplicaciones;
_ e Television;
Medios e Cine:
e Libros;

e Historietas;

e Serie web;

e Medios de comunicacion social
e Wiki/Forosy

e Anuncios.
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Ciertamente el uso de estos canales debe responder a las
siguientes caracteristicas:

Oferta novedosa dentro de cada plataforma.

Empleo de medios que mejor se adaptan a la experiencia

que se desea compartir con los usuarios.

Agregar valor a la plataforma.

Lograr tener una audiencia masiva.

Comenzar con contenido gratuito para que el consumidor

se enganche.

Modelos de negocio

Es fundamental que la campafa cuenta con un modelo de
negocio demorado, con la intencién de que se logre adaptar
a las grandes corporaciones como se presentan dentro de las
empresas, siendo los modelos mas reconocidos:

e De pago;

e Premium;

e Patrocinio;

e Crowdfounding.
Es fundamental que se simule la mayor cantidad de
combinaciones posibles de modelos de negocios, también
porque la decision final influira directamente en la estrategia
de entrega de contenido, ya que es evidente al observar esta

simulacion.

Ejecucion

La campaiia debe tener una narrativa que detalle cada
aspecto de la historia en los cuales se considere el Modelo de
negocio, audiencia, género, tema, premisa, sintesis narrativa,

Expansion / Compresion.

Fuente: (Arévalo, 2020)
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Formatos de las campafas transmedia

Se puede pensar que hacer una estrategia de marketing para una narrativa transmedia
resultaria costoso, pero esto depende mucho de la historia y de los objetivos. En algunos
casos, la expansion para las distintas plataformas se da por etapas y, dependiendo del
enganche generado y del éxito de cada etapa, se puede invertir mas o menos en las proximas

etapas.

Existen diversos medios y plataformas en los que se puede contar una historia, pero
probablemente en esta lista se encuentren formatos de considerable alcance y que pueden
tener bajo coste, todo depende de la planificacion estratégica del proyecto.

Apps: Las aplicaciones moviles son una buena herramienta para generar contenidos,

interactuar y poner a disposicion servicios para los clientes

Audios: Asi como las canciones tienen un gran poder de alcance en internet, los podaste son
una buena opcion para distribuir los contenidos de audio que también pueden ser entrevistas,
testimonios o clases. Los usuarios pueden descargarlos o escucharlos en streaming por las

radios online.

Blog: Son muy efectivos para relacionarse y fidelizar clientes a través de contenidos de valor,

ademas generan credibilidad y diferenciacion frente a la competencia.

Comics: Buena opcion de formato para publicos especificos 0 mismo para diferenciarse a
través de una plataforma. Ademas de la facilidad de entendimiento de la narrativa por los

aspectos visuales, pueden ser entretenidos y enganchar al publico.
E-books: Los libros no van a extinguirse, pero el formato electrénico esta de moda y es muy

atil para facilitar el acceso a la lectura. Ademas, en algunas plataformas es posible poner

enlaces para enriquecer a la historia y generar trafico para otros canales.

31



Evento: Estar en vivo de manera presencial u online con la audiencia puede ser muy
productivo para escuchar y relacionarse con los clientes, ademas de promover experiencias

personalizadas o exclusivas.

Infografias: Si el contenido es muy extenso o complejo, este formato va a facilitar el

entendimiento a través de imagenes, topicos y esquemas. También sirve de resumen del tema.

Juegos: La gamificacion o empleo de la mecanica de los juegos estd siendo muy utilizada
para atraer y fidelizar clientes, asi como animar que ellos realicen tareas consideradas
aburridas o mismamente minimizar los tiempos para adquisicion de productos. Puede tener
distintos formatos, plataformas y maneras de uso, pudiendo estar en la web, en los mdviles o

tablets, o ser como los juegos de tableros.

Presentaciones: Los slides no estan fuera de moda y son una buena plataforma para divulgar

de manera esquematica contenidos acerca de clases, libros, casos y otros.

QR Codes: Funciona como enlace para llevar a contenidos diferentes en la web o para

descargar apps, soliendo estar presente en los contenidos de formato offline.

Videos: Mas alla de las peliculas, cortos, trailers y anuncios; a través del formato audiovisual
es posible generar contenidos Gtiles como entrevistas, testimonios, tutoriales y animaciones.
Web: Independientemente del tipo de la narrativa, es siempre recomendable tener una web,
ya que esta te permitird enfocar diferentes tipos de contenidos y formatos, y enlazarla a otras
plataformas. La pagina debe tener una navegacion facil e intuitiva, ademas de estar adaptada

para dispositivos moviles.
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Las camparias transmedia como herramienta estratégica comercial
Actualmente, las historias mas significativas tienden a desplegarse a través de mdaltiples
plataformas. Las marcas deben expandir su universo narrativo de valores y significados a

través de distintos canales, soportes y lenguajes, sin olvidar la participacion de los usuarios.

Las primeras estrategias transmedia identificadas por Jenkins estaban vinculadas a la
estrategia comercial de las grandes producciones de Hollywood. Al respecto, Jenkins apuntd
que la estrategia de marketing tradicional de las productoras era versionar una misma historia
en diferentes medios, mientras que en las narrativas transmedia la estrategia esta orientada a

desarrollar mundos narrativos multimodales expresados en diferentes medios y lenguajes.

Se encuentran ejemplos paradigmaéticos en series americanas de culto como Lost, Fringe o
24, y también en Espafia en series como El Barco o Aguila roja, en la que a través de un
videojuego o un cdmic descubrimos cémo el protagonista pudo aprender artes marciales en

la Espafia medieval.

De esta manera es como las grandes marcas emplean este tipo de campafias para captar mayor
interés de parte de sus consumidores, y a la vez captar nuevos; posicionandose ante la

competencia

Marketing transmedia

El marketing se vale del sistema mas complejo e integrado que ofrece Gnicamente la narrativa
transmedia, de ahi es que se acopla el término marketing transmedia. Esto conlleva a que
surja como determinante (aunque no de caracter exclusivo) una estrategia vista desde el
ambito comercial, en la que caera la fuerza del eje narrativo planteado. Se entiende de esta
manera que habra una planificacién predeterminada lo que marcara la pauta de la utilizacion
de diversos tipos de medios y textualidades para la expansion del relato y asi mismo la
participacion activa de los seguidores.

Bajo esta l6gica, Abellan y De Miguel (2016, p. 2) afirman que “los agentes emisores

emplearan narraciones cada vez mas estructuradas que sean capaces de retar las habilidades
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de los consumidores y de hacerlos participes de experiencias intensas y unicas”. Entonces se
determinara claramente que para que funcione el marketing transmedia el consumidor debe
ser introducido por los anunciantes en el proceso narrativo para asi quedar comprometidos y

vinculados con el mismo.

De esta manera, Granitz y Forman (2015) definen a marketing transmedia como todo aquel
relato propiciado por una marca que llega a establecer una conexién con el consumidor, lo
cual permite que se fortalezca el vinculo generado y por lo tanto conlleve al usuario a una
actitud positiva, méas puntos de entrada y una mayor intencion de compra. Es asi como ambos
autores ratifican que las historias de marca se han convertido en la actualidad el mejor método
para construir el marketing, lo que beneficiard tanto a los anunciantes como a los

consumidores ya que se manifestara una relacion de fiabilidad a largo plazo.

Es asi como se sustenta que una marca puede llegar a emitir un relato con sentido que genere
consumer engagement. Por eso, en palabras de Jenkins (2008, p. 71), se afirma que “los
nuevos modelos de marketing pretenden incrementar las inversiones emocionales, sociales e
intelectuales del consumidor con el objetivo de configurar las pautas de consumo”. Es decir,
que en esta narrativa se valorard mas la relacion afectiva que se pueda generar con los
clientes. Ante ello Jenkins (2008) agrega que, a diferencia del pasado, ya no se habla de
“impresiones” del publico sino de “expresiones”, con la finalidad de entender como y porqué

ellos reaccionan ante los contenidos.

Por su parte, De Aguilera, Bafios y Ramirez (2016) asumen que este marketing emergente
tendra como objetivo un equilibrio de experiencias propuestas por la marca como las
deseadas por el consumidor y para lograrlo las herramientas tradicionales perderan eficacia
y eficiencia, por lo que daran paso a una convergencia mediatica en la que apareceran nuevas
plataformas que apostaran por la libertad de acceso, consumo y dialogo de las audiencias.
Esto lleva a que en el marketing transmedia se produzca un cambio en la intencionalidad de
la creacion del contenido por lo que el mensaje comercial debera introducirse muy

sutilmente.
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De esta manera, queda claro que el marketing transmedia buscara ante todo promover la
participacion de los consumidores, co-crear y ampliar el mundo narrativo de las marcas a
partir de la expansion de mensajes que propician contenido de valor de marca. Estas
caracteristicas del relato transmedia en el marketing dan fe de este nuevo modelo
comunicativo que se estd afianzando gracias al apoyo reciproco entre consumidores y

anunciantes, logrando asi fomentar una comunidad interactiva.
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Capitulo 3

Metodologia

Enfoque de la investigacion

El enfoque utilizado en la investigacion corresponde al mixto que se caracteriza por el uso
de informacién numérica y descriptiva que el investigador recopila respecto a las variables
estudiadas, permitiéndole comprender su impacto sobre un grupo especifico de poblacion
(Nifio, 2011). En este caso en particular, mediante este enfoque se puede tener una vision
global acerca de las dificultades que los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la
Isla Isabela han venido enfrentado a nivel turistico como motivo de la pandemia de Covid-
19.

Tipos de investigacion

En lo que respecta a los tipos de investigacion utilizados, estos corresponden a la
investigacion descriptiva y la de campo. En el caso de la investigacion descriptiva, ésta se
define como aquella que “narra, describe y explica minuciosamente lo que esta sucediendo
en un momento dado, y lo interpreta” (Garcés, 2010, p. 75). Esta clase de investigacion se la
utilizé para recopilar datos que permitan explicar e interpretar la realidad turistica que viven
actualmente los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela debido al
contexto de la pandemia. De esta manera, los datos obtenidos permiten tomar en
consideracién aquellos aspectos fundamentales que deben incluirse en la campafia

transmedia que permita impulsar turisticamente a esta clase de negocios.

En cambio, la investigacion de campo es la que “se realiza en el lugar geografico donde se
producen los hechos (...) permitiendo al investigador encontrar el asunto o materia de estudio
en su medio, donde se podra observar mejor los factores que lo producen o rodean” (Garcés,
2010, p. 72). Este tipo de investigacion se aplico al momento de recopilar informacion en la
Isla Isabela para conocer la realidad que enfrentan los restaurantes, bares y hoteles, y de esta
manera establecer una camparia transmedia mediante la cual se pueda impulsar turisticamente

a estos negocios de acuerdo a sus propias necesidades.
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Método de investigacion

El método de investigacion aplicado fue el deductivo que consiste en “utilizar los contenidos
de las teorias demostradas como cientificas en la explicacion del objeto o fenébmeno que se
investiga” (Garcés, 2010, p. 80). En esta investigacion, tal método se aplico al momento de
utilizar los contenidos de otros estudios y teorias relacionadas con el uso de campafas
transmedias en otros contextos para aplicarlos al construir una propuesta que permita

impulsar turisticamente los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela.

Mediante el método deductivo, los aportes respecto a las caracteristicas y elementos de la
campafa transmedia que se han utilizado en otras investigaciones sirvieron como base para
construir una propuesta actual y eficiente para responder a las necesidades de los restaurantes,
bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela, que surgieron a causa del contexto actual
de la pandemia por Covid-19 que afecta a todo el mundo. De esta manera, los datos obtenidos
de otros estudios sirven como base para la consolidacion de una campafia transmedia

enfocada a impulsar el turismo en los negocios mencionados con anterioridad.

Técnicas de investigacion

Las técnicas usadas en esta investigacion corresponden a una encuesta y grupo focal. En el
caso de la primera se trata de una técnica a través de la cual se aplica un cuestionario de
preguntas cerradas a un grupo especifico de poblacion con la finalidad de obtener datos
precisos y concretos respecto a las variables del tema o problemética que se analiza
(Herndndez Sampieri, Fernandez y Baptista, 2010).

En este caso se plante6 una encuesta para los propietarios de los restaurantes, bares y hoteles
que se encuentran en la Isla Isabela, con la finalidad de conocer su realidad y sus dificultades

a nivel turistico a causa de la pandemia de Covid- 19.

En lo que respecta al grupo focal, esta técnica consiste en una conversacion que se realiza
con un grupo de personas que comparten ciertas caracteristicas y cuyos aportes son
significativos al momento de abordar una problematica (Herndndez Sampieri, Fernandez y

Baptista, 2010). De esta manera, el grupo focal se realiz6 con un grupo de representantes de
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los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela para conocer los aspectos
que se deben considerar al momento de disefiar una campafa transmedia para promocionar

sus negocios y atraer la atencion de los turistas nacionales e internacionales.

Poblacion y muestra

La poblacidn se define como un grupo de personas que comparten caracteristicas y cualidades
en comun, razon por la cual son seleccionados por el investigador de acuerdo al tema o
problematica de estudio (Arias, 2012). En el caso de esta investigacion, la poblacion
corresponde a los propietarios de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla

Isabela. Dicha poblacion se encuentra integrada de la siguiente manera:

Tabla 5. Poblacion de la investigacion

Tipo de negocios Numero de propietarios
Restaurantes 20
Bares 15
Hoteles 15
Total 50

Fuente: elaboracion propia

Como puede apreciarse en la tabla anterior, el nimero total de propietarios corresponde a un
total de 50 personas, razon por la cual no es necesario seleccionar una muestra, ya que se
puede aplicar las técnicas a todos mediante el uso de recursos tecnolégicos como Google
Forms y Zoom, debido al contexto actual de pandemia y distanciamiento social que dificulta

un acercamiento directo con los participantes de la investigacion.

Proceso de analisis de la informacion
Una vez que los datos fueron obtenidos se procedié con su analisis a partir del siguiente
proceso.

e Recopilacion de datos de encuesta a través de Google Forms.

e Recopilacion de datos del grupo focal mediante una reunién virtual en Zoom.

e Ingreso de los datos de la encuesta al programa Microsoft Excel.

e Disefio de figuras y tablas estadisticas respecto a los datos obtenidos en la encuesta.
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e Andlisis e interpretacion de los datos obtenidos en las encuestas.

e Sistematizacion de los datos mas importantes obtenidos en el grupo focal.

e Andlisis e interpretacion de los datos obtenidos en el grupo focal.

e Discusion de resultados vinculando la teoria formulada en el marco teorico.

Operacionalizacion de variables

Tabla 6. Matriz de variable independiente

Presentaciones
QR Codes
Videos

Web

Variable Dimensiones Indicadores Técnica e
instrumento
V.1 Caracteristicas Amplificacion alcance marca Grupo focal
Campafia transmedia Contenido Ficha de
Recurso  comunicativo Relacion y sentido grupo focal
gue presenta un universo Alcance
narrativo mediante Difusién y penetracion ptblico objeto
distintas  plataformas Inmersién
multimedia y medios Elementos Visualizacion Grupo focal
convencionales, Produccion Ficha de
estableciendo una Experiencia grupo focal
relacion sinérgica entre Audiencia
el usuario y los medios Medios
seleccionados. Modelo de negocio
Ejecucion
Formato Apps
Audios
Blogs
Cémic
E-books Grupo focal
Evento Ficha de
Infografias grupo focal
Juegos

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 7. Matriz de variable dependiente

Variable

Dimensiones

Indicadores

Técnica e instrumento

V.D.

Impulso turistico
restaurantes, baresy
hoteles
Conjunto de actividades
disefiadas para promover
el turismo en esta clase
de negocios, resolviendo
sus necesidades
provocadas  por el
contexto actual de la
pandemiade Covid —19.

Caracteristicas

Infraestructura
Tipo de servicio
Tipo de cliente
Costos
Ubicacion

Necesidades

Nivel de
conocimiento cliente
Difusion

Promocién
Visibilidad ante
competencia
Diferenciacion  de
marca

Medios de
promocion

Rentabilidad

Encuesta

Cuestionario

Fuente: elaboracion propia
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Capitulo 4

Hallazgos

En este capitulo se presentan los datos que fueron obtenidos tanto en la encuesta, asi como
con el grupo focal que se realizd con los duefios, administradores y representantes de los
restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela. Debe mencionarse que los
datos que se presentan de manera detallada y minuciosa por cada uno de los participantes
responden al hecho de que la investigadora requeria conocer en profundidad las necesidades
de cada uno de los establecimientos, asi como el grado de dominio y usabilidad de las
herramientas tecnoldgicas, puesto que se establecen como recursos primordiales en el disefio

de la camparia transmedia.

Es por esta razon que las respuestas obtenidas de los participantes constituyen un
acercamiento estratégico para conocer las necesidades de los negocios que participaran y seré
beneficiarios directos de la campafia transmedia, razén por la cual fue importante conocer su
perspectiva respecto a los temas formulados en la encuesta y en el grupo focal, tal como se

detalla a continuacion.

Analisis de la encuesta aplicada a duefios, administradores y representantes de los
restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos mediante la aplicacion de una encuesta
a los duefios, administradores y representantes de los restaurantes, bares y hoteles que se
encuentran en la Isla Isabela. Dicha encuesta se aplicé a través de Google Forms debido al
contexto actual de aislamiento social producido por la pandemia de Covid-19. Sin embargo,
debe sefialarse que, pese a que la poblacion inicial seleccionada para la encuesta fue de 50
personas, apenas 9 de ellos respondieron a la misma, razon por la cual solo se trabajé con
este grupo. De esta manera, a continuacion, se establece un analisis de cada una de las
preguntas planteadas en la encuesta donde se presenta una figura estadistica que incluye los

datos obtenidos en porcentajes.

41



Pregunta 1. ;Considera que el contexto de la pandemia de Covid-19 ha provocado un declive
en el servicio que su negocio oferta a los turistas nacionales e internacionales?

® Si
& No

Figura 1. Declive en el servicio del negocio a causa de la pandemia de Covid-19
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms

Los resultados obtenidos determinan que el 100% de los duefios, administradores y
representantes de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela
consideran que el contexto de la pandemia de Covid-19 provocé un declive en el servicio que

su negocio oferta a los turistas nacionales e internacionales.

Pregunta 2. ;Debido al contexto de la pandemia de Covid-19, su negocio ha debido asumir
cambios en su estructura para garantizar la proteccién y seguridad de los turistas nacionales
e internacionales?

®sSi
@ No

Figura 2. Cambios en la estructura del negocio por causa de la pandemia de Covid-19
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms

Los resultados obtenidos determinan que el 100% de los duefios, administradores y
representantes de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela
sostienen que debido al contexto de la pandemia de Covid-19, su negocio ha debido asumir
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cambios en su estructura para garantizar la proteccion y seguridad de los turistas nacionales

e internacionales.

Pregunta 3. ;Para afrontar el declive de su negocio a causa de la pandemia de Covid- 19 se
ha fortalecido la promocidn de sus servicios para atraer a nuevos clientes?

®si
@® No

Figura 3. Fortalecimiento de la promocion de los servicios del negocio
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms

Los datos recopilados establecen que el 100% de los duefios, administradores y
representantes de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela
manifiestan que para afrontar el declive de su negocio a causa de la pandemia de Covid-19

se ha fortalecido la promocion de sus servicios para atraer a nuevos clientes.

Pregunta 4. ;Debido al contexto de la pandemia de Covid-19, su negocio incremento loscostos
de los servicios que oferta a los turistas nacionales e internacionales?

@ s
@ No

Figura 4. Incremento costos de servicios del negocio por el contexto de la pandemia de Covid-19
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms
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Los datos obtenidos dan cuenta que el 88,9% de los duefios, administradores y representantes
de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela sostienen que debido
al contexto de la pandemia de Covid-19, su negocio no incremento los costos de los servicios

que oferta a los turistas nacionales e internacionales; mientras que el 11,1% si lo hizo.

Pregunta 5. ¢ Considera que la ubicacion y acceso a su negocio inciden positivamente enla
eleccion de los turistas nacionales y extranjeros?

® s
@ No

g

Figura 5. Incidencia positiva de la ubicacién y acceso al negocio para la eleccién de los turistas
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms

La informacion recopilada determina que el 88,9% de los duefios, administradores y
representantes de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela
consideran que la ubicacion y acceso a su negocio si incide positivamente en la eleccién de

los turistas nacionales y extranjeros; mientras que el 11.1% restante cree lo contrario.

Pregunta 6. ¢, Mediante qué canales le interesaria difundir a su negocio para afrontar el
declive generado por la pandemia de Covid-19?

@ Tradicionales (television, radio, prensa,
volantes)

@ Digitales (redes sociales, pdging web,
blog)
Mediante canales tradicionales y
digitales

Figura 6. Canales de interés para difundir el negocio para afrontar el declive por la pandemia de
Covid-19
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms
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Los datos obtenidos establecen que el 55,6% de los duefios, administradores y representantes
de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela manifiestan que
mediante canales digitales como redes sociales, pagina web y blog les interesaria difundir a
su negocio para afrontar el declive generado por la pandemia de Covid-19, el 22,2% sefiala
medios tradicionales como television, radio, prensa y volantes; mientras que el 22,2%

restante se interesan por canales tradicionales y digitales.

Pregunta 7. ; Ante el contexto de la pandemia de Covid-19 qué tipo de estrategias le
interesaria aplicar para visibilizar a su negocio de mejor forma ante la competencia?

@ De promocion
@ D= contenido

De comerciglizacion
@ D= comunicacion

Figura 7. Estrategias que interesaria aplicar para visibilizar el negocio de mejor forma ante la
competencia
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms

La informacion recopilada determina que el 44,4% de los duefios, administradores y
representantes de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela
manifiestan que ante el contexto de la pandemia de Covid-19 las estrategias de promocién
son las que les interesaria aplicar para visibilizar a su negocio de mejor forma ante la

competencia; el 33.3% sefiala a las de comercializacion; y el 22.2% prefiere las de contenido.
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Pregunta 8. ;Durante el contexto de la pandemia de Covid-19, qué estrategia utilizé para
diferenciar su marca de la competencia?

@ Promocion en medios tradicionales
@ Promocion en medios digitales

" Promocion directa a clientes
@ Ninguna

Figura 8. Estrategia utilizada en la pandemia para diferenciar la marca del negocio frente a la
competencia
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms

Los datos obtenidos establecen que el 44,4% de los duefios, administradores y representantes
de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela refieren que durante
el contexto de la pandemia de Covid-19, la promocién directa a clientes fue la estrategia
utilizada para diferenciar su marca de la competencia; otro 44,4% hizo uso de la promocién

en medios digitales, mientras que el 11.1% no aplicé ninguna estrategia.

Pregunta 9. ¢ Estaria interesado en ser parte de una campafia transmedia para impulsarlos
servicios que oferta su negocio a los turistas nacionales e internacionales?

®sSi
@® No

Figura 9. Interés en ser parte de una campafia transmedia para impulsar los servicios que ofertan los
negocio en la Isla Isabela
Fuente: datos obtenidos mediante Google Forms

Los datos obtenidos determinan que el 100% de los duefios, administradores y representantes

de los restaurantes, bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela estan interesados en
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ser parte de una campafa transmedia para impulsar los servicios que oferta su negocio a los

turistas nacionales e internacionales.

Anélisis del grupo focal realizado con propietarios y administradores de restaurantes,
bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela

El grupo focal se efectud a través de una reunion virtual mediante la plataforma Zoom debido
al contexto de aislamiento social provocado por la pandemia de Covid-19. En esta actividad
se incluyeron a nueve participantes que corresponden a 3 representantes de bares, 2 de
restaurantes y 4 de hoteles. Se trabajaron tres contenidos centrales que abordaron subtemas

de los cuales se presentan los datos mas relevantes.

A continuacion, se presentan los datos méas relevantes de los participantes, puesto que, en
algunos casos, las intervenciones realizadas referian datos similares. Es por ello, que se
considerd las respuestas mas significativas para el desarrollo de la campafa transmedia

formulada en esta investigacion.

Tabla 8. Resultados de Grupo focal
Ficha N. 1 de Grupo Focal

Fecha: 13 de diciembre de 2021.

Duracién: 30 minutos.

Codificacion de participantes:
e P1:Bar (Big Bar)
e P2: Bar (Bar Friends)
e P3: Bar (Barra Bar San Peter)
e P4: Restaurante (Iguana Point)
e P5: Restaurante (Pollo Hebras)
e PG6: Hotel (Posada del Caminante)
e P7: Hotel (Iguana Crossing)
e P8: Hotel (Tero Real)
e P9: Hotel (Coral Blanco)
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Conocimiento sobre campafia transmedia y caracteristicas (mecanismos para
amplificar alcance marca, contenido, relacion y sentido y alcance)

P1: Creo que los medios que deben usarse para amplificar la marca de mi negocio deberian
vincular lo virtual y medios clasicos como la TV que son bien masivos. (...) Y creo ademas
que el contenido es clave, porque no sirve de nada conceptos o imagenes bonitas, si al final
no dices nada claro a tus clientes. (...) Y por supuesto que es necesario que los contenidos
tengan relacién y sentido para no confundir a la gente entre lo que dices en la tele y lo que
presentas en Facebook. Y claro que me interesa la camparia transmedia porque como lo

mencionas tiene un enorme alcance por los recursos que se utilizan.

P2: considero que ahora todo es virtual, entonces mediante la campafa se puede utilizar las
redes, blogs y webs. (...) El contenido debe ser claro y no complejo, ya que, sino la gente se
confunde, hay propagandas en que no se entiende nada. (...) Por eso creo que por ejemplo lo
que pones en Facebook debe ser igual a lo que esta en Youtube, pero claro tomando en cuenta
que cada red es distinta. Y estoy convencido de que estos recursos de la camparia tienen

alcance masivo porque ahora todos usan internet en su teléfono o casa.

P4: no estoy todo de acuerdo en que lo virtual sea la mejor eleccion para promocionar mi
negocio, creo que lo chévere de la campafia es usar los medios tradicionales. En cuanto al
contenido hay que armarlo bien para que se ajuste a cada recurso, porque una cosa es la tele
y otra es Facebook. De igual forma, todos los mensajes deben tener sentido y vincularse unos

con otros, para que asi lleguen a los clientes de una forma masiva.

P6: creo que la campafia debe fundamentarse méas en lo digital, pero sin descuidar los
recursos tradicionales, porque ambos son importantes. Sin embargo, creo que los contenidos
que se transmiten en television son mas caros y por tanto me implicaria méas gasto, en cambio
en Facebook o Instagram todo es mas econdémico y facil de publicar. Pero si creo que los
contenidos en ambos canales informativos deben ser claros, coherentes y de facil

comprension, ya que solo asi podemos atraer a mas clientes para que nos visiten en la Isla.
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P8: lo virtual y tradicional deben confluir porque nuestros clientes y los potenciales usan
ambos recursos. Sin embargo, los contenidos deben elaborarse bien para que enganchen a la
gente y asi se interesen en nuestros negocios. Creo que mientras mas medios se usen mas

gente nos conoce y nos puede visitar.

P9: los medios tradicionales deben tener mayor peso en la campafa, deben construirse
contenidos claros y que no confundan a la gente. La television, la radio son masivos, por eso

creo que, si se transmite publicidad por ahi, muchos clientes vendran a visitarnos.

Conocimiento sobre elementos que integran la campafia transmedia (difusion y
penetracion publico objeto, grado de inmersidn del publico, visualizacién, produccion,
experiencia, tipos de audiencia o publicos, medios utilizados, modelo de negocio y
proceso de ejecucion)

P1: habia leido algo sobre las campafias transmedia y me parece interesante porque al usar
varios recursos, los contenidos se hacen mas visibles, se llega a mas puablicos, y se pueden
crear contenidos que le interesen a la gente generando interaccion y experiencias gratificantes

para ellos y nosotros, aprovechando incluso sus recomendaciones.

P2: entiendo que lo transmedia se centra en juntar recursos, medios y canales, entonces creo
que es Util si se utiliza todo con lo que se cuenta de una forma clara, y se lo dirige al pablico
que queremos atraer. Creo sin embargo que hay que tomar en cuenta nuestro tipo de negocio
para construir los contenidos y elegir los medios mas apropiados.

P4: es evidente que lo transmedia vincula tecnologia y herramientas digitales. Creo en lo
personal que estos recursos pueden servir mucho si se los utiliza bien y si se crean contenidos
claros, llamativos y de impacto, que atraigan la atencidn de los nuevos clientes. En muchos
casos las piezas de promocion podrian ser muy bonitas y hacer que la gente sienta

experiencias visuales interesantes que les hagan decidirse por nuestros servicios.

P6: me gustaria tener acceso a un video tutorial o capacitaciones sobre los elementos de la

campafia transmedia, ya que, si se van a utilizar recursos digitales, hay que saber utilizarlos
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bien y que no sean un obstaculo para dar a conocer nuestros negocios a toda clase de clientes

que se animen a visitar la isla.

P7: me interesa mucho todo lo que se puede hacer con la campafa transmedia, sobre todo al
momento de crear impacto en los futuros clientes, ya que con un video en redes sociales o un
spot en la television puedes enamorar a la gente de las cosas bonitas que se pueden disfrutar
en laisla. Por eso creo que la construccién de contenidos es clave al momento de promocionar
un negocio mediante recursos digitales y los clasicos como la television, el periddico o la

misma radio.

P9: creo que para utilizar la campafia transmedia hace falta una capacitacion para entender
bien que elementos la integran y como podemos utilizarlos para que las cosas salgan bien y

no tengamos problemas respecto a su implementacion.

Seleccion de formato y recursos de la campafia transmedia (Apps, audios, blogs, cémic,
E-books, evento, infografias, juegos, presentaciones, QR Codes, videos, Web)

P1: creo que lo méas recomendable de usar en una campafa transmedia seria las redes
sociales, una web, videos en Youtube, asi como linkearse a apps donde se puede conocer tu
negocio.

P2: yo diria que las redes sociales ahora estdn en boga, asi como las aplicaciones para
celulares, incluso creo que utilizar un blog es algo practico y econémico, pero siempre hay
que estar actualizando los contenidos para que la gente no se aburra y te deje tirado. Por eso

se requiere mucho esfuerzo y formas creativas de promocionar el negocio de uno.

P3: yo optaria por videos en redes sociales como Youtube, Facebook. TikTok, asi como
ingresar a esas apps que son gratis y que te dejan promocionar tu local de forma gratuita o

por un pago minimo al afio.

P4: creo que los recursos y formatos que se deberian usar en la campafia deben ser

interactivos y atractivos para los clientes, por eso se pueden utilizar pequefios videos, muchas
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fotografias, y hasta animaciones si es que no resultan ser tan costosas, implementandose en
las redes sociales, ya que siempre en medios masivos como la television serian muy costosas

de pasar.

P6: considero que la seleccion de los recursos y formato dependera de donde apuntas a
promocionarte, asi como del presupuesto con el que se cuenta, puesto que no es lo mismo
pagar por anunciarte en redes como Facebook o Instagram, que en medios masivos como la
television en un horario que todo el mundo ve, como en el que estan las novelas. Por eso se
debe planificar con los recursos que se tiene y de qué manera se los va a utilizar en la campafia

(ue uno se propone.

P7: creo que debe existir un equilibrio en cuanto a los recursos que se puede utilizar para dar
aconocer tu negocio en una campafia transmedia, es decir, puedes usar la television, las redes
sociales, la radio y plataformas como Spotify, pero la clave debe ser que publiques contenidos
interesantes de tu negocio para los turistas, asi como ideas novedosas como concursos para
que la gente te venga a visitar, si les das descuentos. Lo importante es ser creativos y utilizar
todo de forma equilibrada, para que asi se pueda llegar a distintos publicos segun los servicios

que se oferten en tu negocio.

P8: en mi pensar, creo que los recursos y formatos dependeran de tus objetivos como
negocio, el dinero con el que cuentes y tus habilidades, ya que por ejemplo si no sabes usar
Facebook, sera complicado que te promociones por ese medio, y tendras que pagarle a
alguien més. Creo que la mejor forma de definir los recursos es si los enlistas y ves las

ventajas y desventajas de cada uno de ellos.
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Capitulo 5

Campafia Transmedia

En este capitulo se presenta una campafia transmedia como una propuesta innovadora para
impulsar el turismo en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela debido
a que han experimentado un declive por el contexto de la pandemia de Covid-19. Para ello
se toma en consideracion las necesidades actuales que fueron planteadas por los negocios
que participaron en la etapa de investigacion de campo, asi como las perspectivas de sus
administradores respecto a los medios y canales que deberian utilizarse para promocionar sus

restaurantes, bares y hoteles.

Es importante mencionar que la campafia transmedia es un recurso que permite transmitir un
contenido focalizado a través de distintos medios, adaptandose a los soportes de cada uno de
ellos con la finalidad de atraer la atencién del publico meta. Se centra ademas en despertar el
interés y promover la participacién de los publicos, generando asi una sensacion de vivencia

respecto a un producto o servicio.

Ademas, es importante sefialar que debido a las opiniones y perspectivas brindadas por los
responsables de los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela, dentro de la
camparia transmedia se utilizan tanto medios tradicionales como medios digitales con la
finalidad de lograr un mayor alcance respecto a la promocién de dichos negocios, razén por

la cual se presentan estrategias y acciones para ambos grupos de medios.

Finalmente se plantea que dicha campafa tenga una duracion de seis meses con la finalidad
de que ésta resulte efectiva y logre los objetivos planteados, tomando en consideracion las
estrategias formuladas para cada medio, asi como el presupuesto planteado de acuerdo a cada
una de las acciones formuladas segun las necesidades de promocidn que se visibilizaron en

el desarrollo de la investigacion.
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Objetivos

Objetivo General
e Impulsar el turismo en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela
mediante la promocion de sus caracteristicas y los atractivos que existen en el entorno.

Objetivos Especificos
e Generar engagement (fidelidad) en los habitantes, turistas nacionales y extranjeros
que visitan a los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela.
e [Establecer actividades de participacion en los turistas nacionales y extranjeros que
visitan la isla Isabela respecto al contenido promocional emitido en la campafia
transmedia.

e Crear una comunidad interactiva entre el publico meta que fomente el turismo en los
restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela.

Publico meta
El pablico meta de la campafia transmedia se encuentra integrado por los siguientes grupos
de personas:

e Habitantes que residen en la isla Isabela.

e Turistas nacionales que visitan la isla Isabela.

e Turistas extranjeros que visitan la isla Isabela.

Estrategias

En el caso de la presente camparia transmedia, las estrategias a utilizarse corresponden a las
de promocidn, en especial aquellas enfocadas en las de atraccion, puesto que lo que interesa
es que el publico meta se sienta atraido por los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en
laisla Isabela. Para ello, se plantean las siguientes estrategias que se describen en la siguiente

tabla.

53



Tabla 9. Estrategias de la campafia transmedia

Estrategia Medio

Estrategia de difusion Radio y television

Estrategia de promocién Radio
Redes sociales: Facebook, Instagram, TikTok y
YouTube

Estrategia de informacion Pagina web
Tripticos

Estrategia de participacion Feria turistica

Estrategia de inmersion Redes sociales: Facebook, Instagram, TikTok y
YouTube

Elaborado por: la autora

Medios

Los medios que se utilizaran en la campafia se clasifican en dos grupos: tradicionales y

digitales, tal como se detallan en la siguiente tabla.

Tabla 10. Medios que se utilizaran en la campafia transmedia

Medios tradicionales

Medios digitales

Radio: este medio se lo utilizara con la
finalidad de difundir a las caracteristicas y
ubicaciéon de los restaurantes, bares vy
hoteles que se ubican en la isla Isabela. Es
decir, se lo utiliza como un medio de

penetracion.

Redes sociales: en este caso se trabajara con
Facebook, Instagram, TikTok y YouTube
como medios promocionales y de inmersion
a través de los cuales se presentaran

contenidos que tienen como finalidad atraer
al usuario, hacerlo participar y formar parte
de la campafia mediante actividades de

inmersion que resulten atractivas de acuerdo

a sus intereses.

Television: este medio al igual que la radio

se lo empleard para difundir las

y

a

caracteristicas ubicacion de los

Pagina web: tiene como finalidad servir
como un medio interactivo para brindar
realizar

informacion al puablico meta,
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restaurantes, bares y hoteles que se
encuentran en la isla Isabela. Al igual que la
radio es un medio masivo que busca
impactar a toda clase de audiencia a través

de piezas promocionales.

consultas y servir como herramienta de

interconexion con las redes sociales.

Feria turistica: tiene como finalidad generar
un proceso de interaccion con el publico
meta mediante un acercamiento directo con

los servicios que ofrece cada negocio.

Tripticos: se utilizan como recursos de
refuerzo informativo para que las audiencias

cuenten con datos especificos respecto a los

servicios que ofrece cada negocio.

Elaborado por: la autora

Contenidos e interfaces

DIFUSION

Figura 10. Contenidos e interfaces de la campafia transmedia
Elaborado por: la autora
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Como se puede observar en la figura 10, la campafia se encuentra integrada por cinco
estrategias. En cada una de ellas se utilizan distintos medios y contenidos que se encuentran
conectados entre si, a manera de interfaces con la finalidad de contar la idea original centrada

en el siguiente concepto:

Descubre el paraiso méagico y natural de La Isla Isabela, y enamorate de la belleza
y calidez de sus restaurantes, bares y hoteles que esperan por ti.

En el caso de la estrategia de difusion se presentaran los siguientes contenidos:

e Spot diario en television nacional abierta donde se promocionaran cuatro piezas
audiovisuales. La primera de ellas incluira un barrido fotografico de los atractivos
naturales de la isla Isabela, intercalados con los restaurantes, bares y hoteles que se
sittan alli. La segunda pieza audiovisual incluira un barrido de la gastronomia de la
isla, intercalando tomas de los restaurantes. La tercera pieza incluird un barrido de
imagenes de la coctelera de la isla intercalando tomas de los bares. Finalmente, la
cuarta pieza audiovisual incluird un barrido de imagenes de los servicios hoteleros de
los negocios que funcionan en la isla.

e Cufa radial diaria en dos emisoras de mayor cobertura a nivel nacional, y una que
tenga mayor cobertura en la isla. Aqui se presentaran spots radiales que promocionen
la idea inicial del paraiso magico y natural que fue descubierto en la Isla Isabela.
También se presentaran tres spots donde se hable de la gastronomia, cocteleria y
hoteleria que existe en la isla.

En lo que respecta a la estrategia de promocion, se utilizaran como medios tanto la radio
como las redes sociales con la idea de transmitir contenidos vinculados a la idea original de
del paraiso méagico y natural que fue descubierto en la Isla Isabela, pero en este caso
centrandose en los servicios ofertados por los restaurantes, bares y hoteles.
e Radio: se presentaran cufias radiales acerca de los principales los restaurantes, bares
y hoteles que existen en la Isla Isabela. Para ello se utilizara el recurso de radioteatro
con voces y efectos para atraer la atencion de los usuarios.
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e Redes sociales: en este caso se utilizaran a Facebook, Instagram, TikTok y YouTube
para presentar piezas graficas publicitarias y videos promocionales sobre los
restaurantes, bares y hoteles que existen en la Isla Isabela. Tendran como
caracteristicas mensajes sencillos, divertidos y atractivos para el usuario. En el caso
de los videos serén de corta duracion, con melodias conocidas a fin de transmitir
mensajes sencillos que puedan ser recordados por los usuarios. En el caso deFacebook
se abrird un fan page denominado Isabela, paraiso magico y natural dondese creara

una comunidad virtual con los usuarios para interactuar con los mismos.

En relacion a la estrategia de informacion, se utilizardn como medios una pagina web creada
para la campafa transmedia y un conjunto de tripticos elaborados de forma artistica y con
textos claves informativos.

e En el caso de la pagina web, ésta incluira informacion sobre cada uno de los
restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela, ademéas de incluir
fotografias sobre cada uno de ellos, y un video promocional de corta duracion que
tendra como objetivo dar a conocer cada negocio. Ademas, se vincularan las redes
sociales de la campafia y las de cada uno de los negocios con la finalidad de que los
usuarios puedan contactarse de forma directa con cada negocio, ademas de realizar
reservas.

e Tripticos: en ellos se incluird informacion general acerca de los restaurantes, bares y
hoteles que se ubican en la isla Isabela. Tendrén un disefio llamativo, y poco texto
con el objetivo de que sean atractivos para el turista. Se los entregara en la feria
turistica que se realizard, asi como en puntos estratégicos de la isla como unidades de
informacion, en espacios promocionales en los parques, centros culturales, y otros

sitios de afluencia turistica.

En cuanto a la estrategia de participacion, se efectuara una feria turistica en la isla donde se
colocaran stands de cada uno de los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la zona.
Alli se promocionaran bebidas, alimentos, artesanias y los flyers con la finalidad de atraer la

atencion de los usuarios y dar a conocer los servicios que estan a su disposicion. Esta feria

57



se realizara cada fin de mes y se grabaran pequefios reportajes que se subiran a las redes

sociales y a la pagina web.

En lo referente a la estrategia de inmersion, se trabajardn contenidos que tienen como
finalidad que el usuario participe y genere experiencias propias respecto a los servicios que
se ofertan en la isla, los cuales se presentaran en las redes sociales.

e Facebook: en esta red social se presentaran piezas graficas diarias a modo de acertijos
con la finalidad de que las personas puedan jugar, opinar y ganar premios como
promociones y descuentos vinculados con cada uno de los restaurantes, bares y
hoteles que se ubican en la isla. También se presentaran fotografias artisticas con
textos breves sobre cada uno de los negocios para que las personas puedan disfrutarlas
y descargarlas en sus teléfonos a manera de wallpapers.

e Instagram: en esta red social se presentaran piezas graficas diarias a modo de historias
que forman parte de un cuento, motivando a los usuarios a que presenten un final
sobre el mismo. También se realizardn concursos para que los participantes puedan
obtener promociones y descuentos vinculados con cada uno de los restaurantes, bares
y hoteles que se ubican en la isla.

e TikTok: se utilizard a esta red como herramienta para transmitir videos
promocionales diarios de cada uno de los negocios de la isla, ademéas de incentivar a
que los usuarios realicen sus propios videos mostrando sus ganas de estar en alguno
de los lugares presentados en los videos. También se presentaran pequefias historias
audiovisuales de como llegar a los lugares, los servicios que ofertan y las
promociones que existen para el visitante.

e YouTube: al igual que TikTok, se utilizara esta red como herramienta para transmitir
videos promocionales diarios de cada uno de los negocios de la isla, reportajes de los
locales, asi como de la belleza natural de la isla Isabela, ademas de pequefios spots
informativos de como acceder a los negocios, servicios que ofertan y promociones a

las que se puede acceder si se mantiene interaccion en esta red social.
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Presupuesto

El presupuesto necesario para el desarrollo de la propuesta se presenta a continuacion en la

siguiente tabla.

Tabla 11. Presupuesto de la campafia transmedia

Detalle Costo Unitario Costo global
Realizacién de spot $1000 $4000
televisivos
Pautaje de spot diario en $5000 $5000
television nacional (valor mensual)

Realizacion de cufias radiales $50 $250
Pautaje de cufias radiales en $1000 $4000
dos emisoras nacionales (valor mensual por cada

emisora)
Pautaje de spot radial en una $500 $1000
emisora local (valor mensual)
Elaboracion  de  piezas $3000 $3000
graficas publicitarias para
redes sociales
Elaboracion  de  videos $100 $1000
promocionales para redes
sociales
Creacion de una pagina web $2500 $2500
Disefio e impresion de $2 $2000
tripticos
Presentacion de la feria $3000 $3000

Total $25.750

Cronograma de implementacion

Elaborado por: la autora

En cuanto al tiempo de implementacién de la campafia, ésta se efectuara en un periodo de

seis meses, tal como se detalla en el siguiente cronograma.
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Tabla 12. Cronograma de implementacion

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

S| S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S| SIS
Actividades | 1| 23| 4| 1|23 4|1]2[3]4|1/2]3[4 12 34 4

Etapa de difusién

Spot diario
en television
nacional

abierta
Presentacion
de cufia
radial diaria

Etapa de promocion

Presentacion
de cufias
radiales
promocional
es
Promocién
en redes
sociales

Etapa de informacion

Desarrollo
pagina web

Impresién y
difusion de
tripticos

Etapa de participacion

Desarrollo
feria
turistica

Etapa de inmersién

Actividades
en Facebook

Actividades
en Instagram

Actividades
en Tik Tok

Actividades
en Youtube

Elaborado por: la autora

Evaluacion de la campafia transmedia

Para dar cuenta de la efectividad de la campafia transmedia se realizard una encuesta de
sondeo de opinidn acerca del nivel de promocidn turistica respecto a los restaurantes, bares
y hoteles que se ubican en la isla Isabela, tanto de forma fisica como virtual.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

La investigacion realizada permite concluir que a través del disefio de una campafa
transmedia es factible impulsar el turismo en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican
en laisla Isabela, que experimentaron un declive por el contexto de la pandemia de Covid-
19. Esto se debe a que, gracias a esta herramienta, se pueden combinar medios tradicionales
como la television, la radio, ferias, entre otros, con recursos multimedia como las redes
sociales, paginas web y mas para dar a conocer los aspectos més interesantes e innovadores

que esta clase de negocios ofrece para el visitante nacional y extranjero.

Mediante el uso de una campariia transmedia es factible promocionar la isla Isabela de manera
nacional como internacional, ya que mediante los contenidos que se promocionan en medios
tradicionales y medios digitales como las redes sociales, toda clase de personas puede
conocer los atractivos de este sector, ya sea mediante recursos como fotografias, videos,
flyers promocionales y otra clase de recursos a los cuales se puede acceder a cualquier hora

del dia y lugar, contribuyendo asi a la difusion de esta zona tan turistica en el Ecuador.

A través del uso de una camparia transmedia es posible reactivar la economia interna de la
islay de las micro y macro empresas de la isla. Esta accion se debe al hecho de que mediante
este recurso que combina distintos medios y canales de comunicacion, empresas de todo tipo
pueden promocionar sus servicios dentro y fuera del pais, atraer a los clientes e interactuar
con los mismos, despertando su interés, y obteniendo un mayor grado de alcance respecto a

la difusién de sus negocios.

La creacion de una plataforma de informacion es una actividad relevante y til para los
turistas de la isla, y para aquellos extranjeros, ya que a través de la misma se puede conocer
cada uno de los bares, restaurantes y hoteles que se encuentran en la isla. Mediante este
recurso multimedia es posible obtener datos actualizados respecto a cada negocio, conocer
sus caracteristicas, servicios, precios, promociones, ademas de observar videos que dan

cuenta de sus instalaciones, y que promueven el interés por visitarlos.
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Gracias a la campafia transmedia es factible posicionar a la isla Isabela como punto turistico
clave superando a las demas atracciones similares. Tal afirmacion es posible ya que mediante
el uso de canales tradicionales y digitales se amplia la cobertura y difusion de contenidos
promocionales del lugar, despertando el interés de los visitantes nacionales y extranjeros. ES
por ello, que resulta relevante el tipo de contenidos que se utilizan en cada medio, puesto que
deben ser claros, atractivos, concisos y adaptarse a cada soporte, ya que de esa manera se

puede realizar un trabajo de promocion eficiente y dindmico para las audiencias.

Finalmente debe referirse que la creacion de una campafa transmedia para ser visualizada a
nivel mundial debe centrarse en el uso correcto de medios digitales, ya que de esta manera
es posible superar barreras temporales y espaciales, y llegar a més turistas gracias a los
contenidos interactivos, artisticos y precisos que se trasmiten en cada recurso utilizado, y que
pueden ser visualizados en distintos espacios y momentos gracias al uso de internet y las

tecnologias de informacion y comunicacion.

Recomendaciones

Con la finalidad de que la campafia transmedia que fue disefiada que para impulsar el turismo
en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela resulte efectiva es necesario
que se efectle de forma planificada cada una de las actividades planteadas en el cronograma.
Esto permitira obtener resultados asertivos con cada accion realizada, permitiendo dar a

conocer los negocios que se encuentran en la isla, tanto a nivel local, nacional e internacional.

Para lograr promocionar a la isla Isabela de manera nacional como internacional a través de
la campafia transmedia es recomendable que los contenidos promocionales puedan elaborarse
en mas de un idioma con la finalidad de lograr un mayor nivel de cobertura, y de esta manera
atraer a turistas de todas partes del mundo, gracias a la belleza natural que se encuentra en la

islay la calidad que presentan sus negocios.

Debido a que la campafia transmedia es una herramienta que puede contribuir a la

reactivacion de la economia interna de la isla y de las micro y macro empresas que alli
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residen, es recomendable dialogar constantemente con los propietarios de los negocios para
conocer sus necesidades de promocion y difusién. De esta manera es posible plantear
estrategias que contribuyan a que sus servicios se den a conocer de forma efectiva dentro y

fuera del pais.

Una plataforma digital es una herramienta muy til para brindar informacion relevante y Gtil
para los turistas de la isla. Sin embargo, se recomienda que los contenidos se actualicen
constantemente y que se ofrezcan datos Utiles para el turista como indicaciones respecto a la
ubicacion exacta de los negocios, servicios que se ofertan, horarios de apertura, precios,
restricciones, promociones, entre otros aspectos que pueden resultar de interés como videos

de sus instalaciones o clientes satisfechos.

Para posicionar a la isla Isabela como punto turistico clave superando a las demas atracciones
similares es fundamental que los contenidos que se transmiten guarden vinculacion entre si,
ya que el mensaje a transmitirse debe ser claro en todos los medios por los cuales se los
difunde, tomando en cuenta sus propias caracteristicas y soportes por los que se transmiten,

ya que ello contribuira a que la campafa transmedia se desarrolle de forma exitosa.

Finalmente es recomendable que cuando se disefia una camparfia transmedia para que pueda
ser visualizada a nivel mundial, debe considerarse los idiomas en los que se realizan cada
uno de los contenidos promocionales, ya que, si solo se la plasma en espafiol como es el caso
de Ecuador, su alcance puede ser limitado, desaprovechando la oportunidad de que usuarios

de todo el mundo puedan conocer los atractivos que se promocionan a través de la misma.
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Anexos
Anexo 1. Encuesta para propietarios y administradores de restaurantes, bares y hoteles

gue se encuentran en la Isla Isabela.

Indicaciones: esta encuesta tiene por objetivo disefiar una campafia transmedia para
impulsar el turismo en los restaurantes, bares y hoteles que se ubican en la isla Isabela,
que han experimentado un declive por el contexto de la pandemia de Covid-19. Por tal
motivo, se solicita que las respuestas brindadas se ajusten a su realidad, ya que los datos
obtenidos seran utilizados Gnicamente con fines académicos.

iMuchas gracias por su participacion!

1. ¢Considera que el contexto de la pandemia de Covid-19 ha provocado un declive enel
servicio que su negocio oferta a los turistas nacionales e internacionales?
a. Si b. _ No

2. ¢Debido al contexto de la pandemia de Covid-19, su negocio ha debido asumir
cambios en su estructura para garantizar la proteccion y seguridad de los turistas
nacionales e internacionales?

a.___Si b. No

3. ¢Para afrontar el declive de su negocio a causa de la pandemia Covid-19 se ha
fortalecido la promocion de sus servicios para atraer a nuevos clientes?
a. __Si b._ No

4. ¢Debido al contexto de la pandemia de Covid-19, su negocio incremento los costosde
los servicios que oferta a los turistas nacionales e internacionales?
a. Si b.  No

5. ¢Considera que la ubicacion y acceso a su negocio inciden positivamente en la
eleccion de los turistas nacionales e internacionales?
a. Si b.  No
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6. ¢Mediante que canales le interesaria difundir a su negocio para afrontar el declive
generado por la pandemia de Covid-19?
a Tradicionales (television, radio, prensa, volantes)

b. Digitales (redes sociales, pagina web, blog)
c._Mediante canales tradicionales y digitales

7. ¢Ante el contexto de la pandemia de Covid-19 qué tipo de estrategias le interesaria
aplicar para visibilizar a su negocio de mejor forma ante la competencia?
a. De promocion b. _ De contenido

c. De comercializacién d.  Decomunicacion

8. ¢Durante el contexto de la pandemia de Covid-19, qué estrategia utilizé para
diferenciar su marca de la competencia?

a Promocién en medios tradicionales b.___ Promocion en medios digitales
c.__Promocidn directa a clientes d.__ Ninguna

9. ¢Considera que durante el contexto de la pandemia de Covid-19, su negocio
experimentd un bajo nivel de rentabilidad?

a.__ Si b. _No

10. ¢ Estaria interesado en ser parte de una campafa transmedia para impulsar los
servicios que oferta su negocio a los turistas nacionales e internacionales?
a.__ Si b._ No
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Anexo 2. Ficha de grupo focal para propietarios y administradores de restaurantes,

bares y hoteles que se encuentran en la Isla Isabela.

Ficha N. 1 de Grupo Focal

Fecha:

Duracion:

Codificacion participantes:

Contenido Temas Respuestas
Conocimiento sobre | @ Mecanismos para amplificar | P1:
campafa transmedia vy alcance marca P2:
caracteristicas e Contenido P3:

e Relacion y sentido P4:

e Alcance P5:

P6:

Conocimiento sobre | @ Difusion y  penetracion | P1:
elementos que integran la publico objeto P2:
camparia transmedia e Grado de inmersion del | P3:
publico P4:

e Visualizacion P5:

e Produccién P6:

e Experiencia

e Tipos de audiencia o publicos
e Medios utilizados

e Modelo de negocio

e Proceso de ejecucién

Seleccion de formato y| e Apps P1:
recursos de la campafia| @ Audios P2:
transmedia e Blogs P3:
e CoOmic P4:
e E-books P5:
e FEvento P6:
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e Infografias

e Juegos

e Presentaciones
e QR Codes

e Videos

e Web

Observaciones:
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