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Resumen

El presente estudio que tuvo como objetivo analedacontenido publicitario turistico
difundido por el Municipio de Manta a través deréal social Facebook, de analizar el
contenido publicitario en redes sociales Facebdekuna manera objetiva, sistematica y
cuantitativa del contenido difundida en los merspjgblicitarios de la campara Carnaval 2017
aplicada en la red social de Facebook. El alcamcdadinvestigacion es exploratorio y
descriptivo, como técnica para la recoleccion sanflarmacion se utilizé la entrevista, la
observacion, para la realizacion del marco tedse@mbordd material bibliografico para la
realizacion de esta investigacion. Como resultaopudo evidenciar que la métrica de
seguimiento el GAD con el 76% de la publicidad difida en Facebook fue a través de Foto
anuncios y tan solo el 24% a través de videos amsipeiblicitado, que la aplicacion CPA de
la campafa de carnaval 2017, Mariana Fest tuvedgida deseada con 1.559 likes, en la
Camparia de expectativa, 870 en la Campafia y pogp&em, y que se reprodujo 229922, la
campafa carnaval 2017 se reprodujo 82.821, y priomaacdo evento esta GODWANA con
141.653 reproducciones y en foto anuncias poderacs que el evento Alberto Barro tuvo
3.684 likes. Y finalmente se concluye que los eventaliza por GAD de Manta en temporada
de playa existen mayor aceptacion a través dedencios, que los mensaje deben ser cortos
y que causen expectativa, que se debe trabajaglanismo énfasis que en la campafia de
expectativa, para toda la campafia. Se conocitegertidad cuenta con un plan estratégico de
publicidad para la temporada playera, en el Ultiaitm se lanzé la campafia “Manta
espectacular” utilizando la red social Facebook @oracursos de mayor importancia.

Manejando contenido como videos, fotografia y depigzsas publicitarias de la web.

Palabras clave:Camparia, contenido publicitario, Facebook, messajeistico, impacto



Declaracion de Autorizacion y Originalidad. . .....eeeeeeeeiiiiiieeeeeeeeeeeeeeveeeveeeeeeeaneenns ii
Certificado del TULOT ... e e e e iii
Agradecimiento Y dEAICALONA .......uuuuuuiee e e et e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeenenne Y
RESUIMEN ... ettt e et et ettt e e e et eaaemmsa e e eeaa e eenaneeennnnaaees v
INAICE A& CONLENIUOS ......eveveveeeeeeemeemee ettt ete ettt e eeete st eeeaeste e e e eseeaesee e Vi
g1 [Tt e [ =Y o= YOO iX
INCICE B GIAFICOS .....cveeveeeeecee ettt emeemee e te ettt te et ee et e e eteeteereeneeeens X
o ToT=N o [ [ F=Te =] T TS X
Yoo [ [olo] (o] o HP RO OO PP PPPPPPPPP 1
1. MARCO CONCEPTUAL. ...ttt esasaseseeeeeeeaeaaeen 3.
1.1 Planteamiento del problema ... 3
O Y1 (1 - Tox o] o PP TP PP PR PP PPPPPPP 5
1.3. FOrMUIACION ....coiiiiiiiiie et e e e e e e e e e 5
1.4. Delimitacion @SPACIAL ..........cceeviieeeees e e e e e e e e e s e e e e e e e e e aaaaaaeaaaeaaees 6
1.5. Delimitacion teMPOral ..........euiiiiiie e e e e e 6
1.6. ODJBLIVOS ...ttt a e e e e e 6
G B @ o] 1= (Yo o =] =T = | 6
1.6.2. ODbjetivOS €SPECITICOS ....uuuuiiiiiiiiiiiiiiieeeeees s e e e e e e e e e e e e seeer e 6
O RN 1¥ 1 1o Tox [0 ] [ PP SUUTTPPP PN 7
IR S TRV = 1T F=To N [=To - | USSP 8
2. BASES TEORICAS .......oooieeeeeeeeete et et a e te e stes s enennns 11
2.1. EStado del Are ...t 11
2.2. 1Y = T oo T =T o [ o USSR RPN 15
2.2.1. El contenido PUDBIICIAIIO .......ueuiee e s 15
2.2.1.1. Descripcion del contenido publiCitario ... .ccceriiiieeeeeiiiiiicie e, 16
2.2.1.2. Importancia del contenido publiCitario ... ..ccoiiiiieiieiiiiie e, 17
2.2.1.3. Tipos de contenido publiCItario............. .o eeeeeeeiiiiiiiiii e 18
2.2.2. Anadlisis de contenidos publiCitarios ........cccccvviiiiiiieii e 19
2.2.3. Componentes del analisis de contenido ........ccceeeveeeeeeiiiiiieieeeiie e, 20.
2.2.4. Tipos de analisis de coNtenidos...........ccceeeeereiiiiiiie e e 21
2.2.5. Actividad publicitaria: estructura, componentesS §S ............ceeeeeeeeeeeeeeieennns 21
2.2.5.1. Estructura de la actividad publicitaria......cccccccoeoiiiiieiiiiiiiee e 21
2.2.5.2. Componentes de la actividad publiCitaria.....cccee.eeveeeiiiiiiiieeeeeeceeeeeeeeiiiinns 22.

INDICE DE CONTENIDOS

Vi



2.2.5.3. Medios y soporte pUBblCItario ............cooecccccveeeeiiiiiciire e 23

2.2.5.3.1. Tipologias PUBIICItANIAS .......coiieeiie e e e e ceeeeecce e e s 24
2.2.5.3.2. MedioS PUBICITANIOS.......ccooi oo 24
2.2.5.3.3. Publicidad turistica en la Web..............ccceeeriiiiiiiiiic 25
2.2.6. Elinternet como herramienta de promocion turistiedas entidades municipales
..................................................................................................................... 26
2.2.7. Publicidad en FacebooK ..........coooo it 27
2.2.7.1. Facebook como herramienta de difusion turistiCa.............cccvveeeeeeeeeeeeeiiiiinnns 27
2.2.7.2. Tipo de anuncios en FacebOOK.............. o eeeeeee e e e eee e e 28
2.2.7.2. 1. FOUIO @NUNCIO ...ceiiiiiiiiiiiiiiiiiitt st e e e e e e e e e e e e e e eeeneeees 28
2.2.7.2.2. VIdBO ANUNCIO ....coiiiiiiiiiiiiiiiiiii s s s s s e e e e e e e aaaeaeaeeeeesssensnnnnnnees 28
2.2.7.2.3. CAITUSEI oo e 29
2.2.7.2.4.  LIENZO ittt a e e e e 29
2.2.7.3. Herramientas publicitarias en FacebooK .... . eeeeeeriiiiiiniiieeeeiiiiiiiiiennnn 29,
2.2.7.3.1. USO de Dark POSt.......cooiiiiiiiieiiiiie ettt eaeeeeees 29
2.2.7.3.2. Audiencias Y retargetiNg............ e cooeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiisas e e e e e e e e e eeeeeeeeeenneees 30
2.2.7.3.3. Medicion del ROI d& anUNCIOS...........uuuuimeemmeiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeee e 0.3
2.2.7.3.4. CPA — COSt0 por adqUISICION ........cceevuirimmmmmmeeeeeeieeeeeeiiieins e e e e e aeeaeas 30.
3. MARCO METODOLOGICO ...ttt ees e seenes 31
3.1. Tipo de Investigacion 0 @lCANCE ............commmmmrrrriiiiiiiiiiiierieeee e e e e e e nnnnens 31
3.2.  Teécnicas de INVESHIGACION ........cceeeeei i ettt e e e e e e e e eeeeeees 31
3.3. Determinacion de la poblacion (universo, muestreq).............evvvceeiiieneeeeeeennn. 31
3.3.L. PODBIACION e e ——————————— 31
.32, MUBSIIA .. e e e e e e e e e nnnr e e enne 32
3.4, ANAliSiS de 10S reSUltados ................uummmmmmeeeeeeeeeeeeesiiibir e e e 33
3.4.1. Aplicacion de 1a €NtreViSta ...........ueuiircccccciieiieii e 33

3.4.2. Aplicacién de la Métrica de seguimiento de la cafi@ppublicitaria turistico del
Municipio de Manta, en la red social de Faceboolahe la temporada playera

20 L7 e ———————— 1111111t e et e et e e e e e e e annrbrrraaeaeeaaeeeeanaaannns 39
3.4.3. Aplicacién CPA de la campafia publicitaria turistitd Municipio de Manta, en la

red social de Facebook durante la temporada pl&@dra..................ccceevvvennnee 40
3.4.3.1.Medir el alcance de la Campafia Mariana Fest \@ihemcios...............ccccceenn.... 41
3.4.3.2.Medir el alcance de la Campafia Carnaval 201 Aadrde video anuncio......... 45
3.4.3.3.Medir el alcance de la Campafia complementaria @ar2817 a través de video

=1 (U] ox o TR PP 50
3.4.3.4.Campanfa publicitaria foto anuncia carnaval 2017 . ....cccooevvviiiiiiieeeiiiiinennn, 51
3.4.3.5.Campafia Carnaval 2017a través de foto anUNCIOS cee..vvveeieeeeiieeeeeiiiiiiiieeiins 54
3.4.3.6.Campafa Complementaria Carnaval 2017a travésdafoncios ................... 56



3.4.3.7.Resultados del analisis de contenido en la campablicitaria Mariana Fest del

VIOBO ANUNCIO ...ciiiiiiiiee e eeeeee ettt e e et ee e e e e e s e e s 60
3.4.3.8.Resultados del analisis de contenido en la camypalfiecitaria Carnavales 2017 .

..................................................................................................................... 63
3.4.3.9.Resultados del andlisis de contenido en la campallécitaria complementarias

(o [TV o [=To J=T o 0| ol o N 66
CONCLUSIONES ...ttt emmmeeat e e ettt e e e e e ettt e e e e s s annae e e e s nsbeeeeeeeaanns 68
RECOMENDACIONES ......ootiiiiiiiitiiiee ettt e e e e et e e e e e e snsbeeeesesnreeeaeeens 69
4, CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES. ...t 70
5. RECURSOS GENERALES.........ccoiiiiei e s v eenne L
5.1. RECUISOS NUMENOS. ... ..uiiiiiiiiiiiiiieee sttt e e e e e e e srne e 71
5.2. RECUISOS MALEIIAIES.......coeiiieiei ettt e e e e e 71
BIBLIOGRAFIA ..ottt sttt sttt st sssenans st et ne s e e 72
A XS ittt ———— ettt et e et e et e en e e r e e era e eeaaaeeea 77
Anexo n°1: Cuestionario de la entrevista ...........oooeveiiiiiiiiiiiiiiee e 77

viii



INDICE DE TABLAS

Tabla N°® 1 PODBIACION ......ccooit e 31
Tabla N° 2 Entrevista a Sr. Antonio Cedefi@argo: Dir. Dpto. Com. GAD Manta........ 33
Tabla N° 3 Entrevista al Sr. Carlos Alvares Cai@ommunity Manager GAD Manta....35
Tabla N° 4 Tipo de publiCIdad ..............ueeeeeeeeiiiiiiere e ee e e eee e eeeeeenanee 39
Tabla N° 5 CPA de la campafa carnaval 2017 ...........coooeeviiiiiiieeeiiiiiccene e 40
Tabla N° 6 Publicidad de expectativa Campafa Markest video anuncios................. 41
Tabla N° 7 Campafia Mariana Fest VIde0 anuUNCIOS ce......covvviiviiiiiiiiiiiiiaaeeeeeeeeeenn 42
Tabla N° 8 Post campafia mariana feSt ... 43
Tabla N° 9 Proyeccion de crecimiento de la campadidana fest.............ccccevvvvvvvnvnnnnnns 44
Tabla N° 10 Publicidad de expectativa Camparfa gal2)17 video anuncios .............. 45
Tabla N° 11 Campafia Carnaval 2017 ... ieeeeeeeeeeees 46
Tabla N° 12 Post campaia Carnaval 2017 ... 48
Tabla N° 13 Proyeccion de crecimiento de la cam@diaaval 2017 ..............oevvvveeennnn. 49
Tabla N° 14 Publicidad de expectativa Camparia cem@htaria Carnaval 2017 video

=L [0 od o S PP PP 50
Tabla N° 15 Andlisis de contenido en la campafidigtaria Mariana Fest ................... 60
Tabla N° 16 Analisis de contenido en la camparidigitaria Carnavales 2017.............. 63
Tabla N° 17 Analisis de contenido en la campafidigitaria complementarias ............. 66
Tabla N° 18 Cronograma de actividades ... oeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiin e 70
Tabla N° 19 ReCUIrsOS HUMANOS .............. e e eeeeeeeeeeeeeiiiitsininnaa s s e e e e e e anaaaeeaaeeeaaans 71
Tabla N° 20 RECUrs0S MAteriales ...........coeerrriiiiiiiiiiiiiieiee e e eeeee s 71



INDICE DE GRAFICOS

Grafico N° 1 Tipo de publicidad .............eeiiiiiiiiiiee e 39
Grafico N° 2 CPA de la campafa carnaval 2017 ... .oeviveeiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeveeeeee 40
Gréfico N° 3 Publicidad de expectativa Campafa ihar Fest video anuncios.............. 41
Grafico N° 4 Campafia Mariana Fest video anungiQS.............ccceeevvieiiiiiviiinnnnnnnnn. 42
Grafico N° 5 Past Campafia Mariana Fest video d0sinc................cccceeeeeeeeeeeeeeeeennn 43
Grafico N° 6 Proyeccion de crecimiento de la canapd@riana fest ..............ccccevvvvvvnnns 44
Gréfico N° 7 Publicidad de expectativa Campafan®aal 2017 ..........ccccceeeeeeeeiiiiiiiinns 45
Gréfico N° 8 Campafia Carnaval 2017 ........ccuueiiniiiiiiiiiiieieieeeeeeee e e e sessneeeeees 46
Grafico N° 9 Past Campafa Carnaval 2017 ........coovvveveiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeveeeeeee 48
Grafico N° 10 Proyeccion de crecimiento de la cafap@arnaval 2017 ...........cccccevvvveees 49
Gréfico N° 11 Publicidad de expectativa Campafimpiementaria Carnaval 2017 ........ 50

INDICE DE IMAGENES

Imagen N° 1 Logo de la campafia Mariana FeSt..uueccoiiiiiiiiiiiiiiieeeee e 51
Imagen N° 2 Vista panoramita del eVeNtO ..........ccoovvvvieviiiiiiiiiiiiee e, 52
Imagen N° 3 Noche del evento Mariana Fest oo...cooviiiiiiiiiiiiiiiii e 53
Imagen N° 4 Campafia Manta espectacular 2017.............uuueiiiiiiiiieieeiiieieeeeiiieees 54
TP To =T o T N A A | oT=] o = = 1 {01 79
Imagen N° 6 Foto anuncio evento Alberto BarrQ...u......ccccoeeeeeeeieeieeeeeiiiiice s 79
Imagen N° 7 Foto anuncio evento GONDWANA ... 80
Imagen N° 8 Foto anuncio noche del evento GONDWANA..........ccoviiiiieiiiiiiiiieeeeennn, 80
Imagen N° 9 Foto anuncio tributo a la cumbia gaaolombiana................ccccceeeennn. 1.8
Imagen N° 10 Foto anuncio conoce las Playas S&8NkZO0...............ccccevvveevevviivnnnnnns 81.
Imagen N° 11 Foto anuncio conoce las Playas Sdat@nita.............cccooeeeeeeeeeeeene. 82.



Introduccion

Este proyecto de investigacion tiene la finalidedanalizar el contenido publicitario en
redes sociales Facebook, de una manera objest@neitica y cuantitativa del contenido, pues
se busca esclarecer la aplicabilidad de la recakBeicebook como herramienta de difusion
dentro de los planes publicitarios de la municgedi del cantdén Manta. Lo cual ha servido
para definir elementos de alta funcionalidad céoes el contenido de la camparia publicitario

en temporada de carnaval 2017 y de esta maneea atristas al canton.

El estudio, ha servido asi mismo para diagnosétanpacto del contenido, alcance total
de la publicidad en los dos tipos de anuncio (via®ancio y foto anuncios) que el municipio
ha implementado en la campafia de carnaval 2018m&lde analizar la medida en que se
planifica el desarrollo de estos contenidos, lawgn y su funcionalidad, medida en términos

de rendimiento o efectividad.

Para llegar a estos conocimientos, ha sido necdsanar como premisas de partida, teorias
en la cuales se resalta la importancia de estoseeak®s web con fines promocionales, tal como
afirma Naciones Unidas (2014) para quien “elrmtées una red de comunicacion de amplio
desarrollo que contribuye al aumento significatieb volumen de datos transmitidos a través

de las redes y de lo cual se calcula un traficwel rmundial” (pag. 6).

Las redes sociales se convertiran en el nuevonmstaperativo de los negocios, que
permiten interactividad se han convertido en unaepmsa herramienta de union de
“comunidades de interés” (es decir, grupos de passoonectadas por algun interés personal
o profesional sobre cualquier tema concreto, qued@ur desde marketing on line hasta
investigacion farmacéutica). Estos intentos pudldgar a ser especialmente valiosos a la hora

de captar y transmitir conocimiento a traves desesspacios (Manpower Professional, 2010).
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Habiendo dejado en claro estos puntos centraleka dematica, es preciso por ende,
mencionar que a través del desarrollo del tralajestigativo, se buscd cumplir con objetivos

trascendentales como lo son:

- Definir las bases tedricas que rigen en torno teraatica planeada y los diversos
preceptos que fundamentan el desarrollo del estudio

- Analizar el contenido publicitario turistico del kigipio de Manta a través de la
implementacion metodolégica basada en el estudioad®o con sus herramientas
correspondientes.

- Sugerir mejoras de ser necesario, en lo que camespal contenido y piezas
publicitarias difundidas en la red social Facebpokparte de la entidad municipal del

canton.



1. MARCO CONCEPTUAL

1.1. Planteamiento del problema

(Criado, y otros, 2015) Detalla que las redes $exidigitales han experimentado un
acelerado proceso de difusion en el area de lanéstnaicion publica, sobre todo en los ultimos
periodos. El precepto del cual parte la adaptad@este tipo de medios en las instituciones

publicas, se debe a la busqueda de una comunicaé@sgefectiva con los ciudadanos (pag. 6).

Uno de los problemas evidente para una comunicaeféctiva se debe al mensaje emito,
pues los anuncios para que sean virales se debielean en elementos donde los espectadores
no se desanimen, tiene que ser dinamico para qyenta no se aburre y sobre todo el video
debe ser corto, elementos que son pocos aplicgles,cuando se crea una campafa se tiende
a desvalorizar los servicios, donde contenido subdl, contenido mediatico y

comportamiento social no son analizados de unaraabjetiva, sistemética y cuantitativa.

Mendes, Biz, & Gandara (2013) han concluido en l@sstudios cualitativos, que los
medios web de mayor uso en la promocion de destimésicos por parte de los municipios
son Facebook, Twitter, Youtube y Flickr; determid@ara su vez que paises como Espafa,
Italia, Francia y Estados Unidos lideran el uséodemedios online para estos fines. En lo que
respecta a Latinoamérica, se aprecia un escenatiotd, puesto que las redes sociales no
estan siendo explotadas y aprovechadas al maximpate de estas entidades del sector

publico (pag. 112)

A esto se suma un estudio llevado a cabo por et@brteramericano de Desarrollo (2015)
en el cual se manifiesta que “el 97,6% de los nipiois en América Latina poseen una cuenta
oficial de Facebook”, Sin embargo se deja entrewer realidad un tanto negativa, puesto

aungue tenga una cuenta para interactuar conddaaanos, en su mayoria son implementadas
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como una simple herramienta de difusién unidiretiy no siempre son tocados los temas

propuestos por la ciudadania.

Para Henriquez, (2014) “la desigualdad en la implaacion de redes sociales entre los
municipios presenta gran notoriedad, tomando aideracion que mientras en determinadas
entidades se cuenta con toda una planificacionet#ias, existen otras tantas que no poseen
presencia en la red. Asi mismo recalca que el 48%adnformacion difundida por los
municipios se realiza a través de las redes sscitdaiendo mayor predominio los medios
tradicionales. En lo concerniente al contenido gdanda establecida por estas entidades, los
primeros tres lugares corresponden a noticiasiogladas a servicios basicos como: agua,

vialidad y recoleccion de desechos, y en cuartarlagarece el turismo (pags. 5-17).

En un meso contexto se analiza la realidad endeirmria de Manabi, llegando a conocer
gue este territorio cuenta con atractivos turisticaturales y culturales de gran apreciacion,
contando con las caracteristicas idoneas pareglecain de visitantes nacionales y extranjeros.
Pero a pesar de ello es necesario implementateggts publicitarias efectivas que fomenten
el sector turistico, debido a que las que han sjdoutadas hasta el momento, no han sido
suficientes para incrementar la afluencia turigitda zona, la carencia de canales digitales ha
influido de sobremanera a dicha situacion probleaapuesto que son pocas las entidades
municipales que cuentan con campafias de mediosespb¢cialmente en lo que respecta a

redes sociales. (Vélez & Lemoine, 2016)

A nivel micro, es preciso mencionar que la ciudadvthnta es considerada la de mayor
atractivo turistico de la provincia y la que atnagyor numero de visitantes. Por lo cual para
las diferentes temporadas se preparan actividamtesl propdésito de dar la mejor experiencia
a los méas de 80 mil turistas que llegan de difeserincones del pais. Asi mismo el arribo de

extranjeros se potencia con el anclaje de los opagees cuando la sociedad se involucra de
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manera mas activa en una labor en que taxistagioduwte restaurantes y comerciantes se
capacitan en el aprendizaje del inglés con laitiadl de satisfacer adecuadamente este

segmento de clientes (El Telégrafo, 2016).

Es importante destacar que localmente se han larzadpafnas por medio de la red, una
de ellas fue la denominada #MantaEsTuDestino atilip dicha etiqueta con sentido
estratégico, mediante la cual se incitaba a publices de los lugares mas atractivos,
turisticamente hablando en las redes sociales,ranost diferentes vistas de la ciudad. La
iniciativa sin duda caus6 gran impacto, buscasdeiealizar no solo las hermosas playas sino
toda la historia que rodea el casco urbano, lar@asnia, y sitios turisticos rurales poco

explotados (Turismo Ecuador, 2016).

1.2. Situacion

En torno a todo lo expuesto, es necesario por taméduar la difusion de mensajes
publicitarios turisticos por parte de la entidadnmipal, determinando los indicadores
favorables para el desarrollo de la ciudad y pdeexi correcto manejo del contenido puesto a
disposicion de la audiencia través de la red sd@aakbook; mismo que debe cumplir con
estrictos principios de la publicitad tales comaridad, precision y atraccion tanto en fondo

como en forma.

1.3. Formulacién

¢, Qué tipo de contenido publicitario turistico Hammiilido el Municipio de Manta por medio

de la red social Facebook, durante la temporadee@de®017?



1.4. Delimitacién espacial

La investigacion se delimita espacialmente a ldadude Manta

1.5. Delimitacién temporal

La delimitacion temporal corresponde a la tempopddgera Enero-Abril del 2017.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo general

Analizar el contenido publicitario turistico difudd por el Municipio de Manta a través de

la red social Facebook, durante la temporada @a3@t 7.

1.6.2. Objetivos especificos

- Definir las bases tedricas que rigen en tornotergatica planeada y los diversos
preceptos que fundamentan el desarrollo del estudio

- Analizar el contenido publicitario turistico del Kigipio de Manta a través de la
implementacion metodoldgica basada en el estudzadgo con sus herramientas
correspondientes.

- Sugerir mejoras de ser necesario, en lo que camedspal contenido y piezas
publicitarias difundidas en la red social Facebpokparte de la entidad municipal

del cantén.



1.7. Justificacion

En la siguiente investigacion se procede al delbaudel analisis del contenido publicitario
turistico del GAD de Manta en la red social de Baok, durante la temporada playera 2017,
lo cual resulta de gran importancia para indagarcacde los distintos métodos, medios y
herramientas que son utilizadas para difundir &tafturistica de la ciudad, sobre todo en

épocas de alta afluencia como el feriado de caltnava

La promocion turistica de una ciudad necesita eséanpre adaptada y adecuada a los
constantes cambios y avances tecnoldgicos; lasasutacnologias aplicadas al turismo

apuntan a la integracion de las redes socialggddocalizacion y los dispositivos maviles.

Una reciente encuesta de Google indica que el mikerusuarios méviles que hallan
informacion para sus viajes con sus teléfonosigeetes se incrementara en un 51% durante
este afio. En el estudio realizado sobre la Innéwade las redes sociales en el turismo se
identificaron varias redes y medios sociales quésama impacto en la promocion de la
Innovacion Turistica, estas redes y medios soci@leson dadas a relucir como las mas
utilizadas por los destino con mayor actividad esrkmting siéndolos principales y mas

influentes: Facebook, Twitter, Youtube, Flickr ypadvisor. (Mena, 2013)

La red social Facebook, con mas de 1000 mil miateusuarios desde su lanzamiento en
2004, permite llegar a un gran mercado por lasiphédt herramientas que posee, mas de mil
millones de personas hacen clic en "Me gusta", avesi generando 3.200 millones de
comentarios cada 30 minutos. Es la red social méisdg del mundo cuenta con diversas
funciones de publicidad destinadas a las empreasdstitas, siendo una herramienta

fundamental dentro de este sector.

Por tal motivo el resultado de esta investigacifreoera informacion detallada de las

metodologias y estrategias desplegadas por el GADMadnta, y por lo consecuente la



informacion que brinda, la metodologia, el mategbalcance de las publicaciones, la acogida,
comentarios, la difusion y retroalimentacion port@ae los usuarios. La misma informacion
gue sera de utilidad para las empresas e institesique desean dominar contenido publicitario

en los medios digitales.

1.8. Viabilidad legal

Segun la Asamblea Nacional (2013) ehégy de Comunicacion en el Ecuadastablece

en sus articulos:

Art 3: Contenido comunicacional.- Para los efede®sta ley, se entendera por contenido
todo tipo de informacion u opinion que se produzeeipa, difunda e intercambie a través de

los medios de comunicacion social.

Art. 5.- Medios de comunicacion social.- Para efecte esta ley, se consideran medios de
comunicaciéon social a las empresas, organizacipdbbcas, privadas y comunitarias, asi
como a las personas concesionarias de frecuereraslio y television, que prestan el servicio
publico de comunicacion masiva que usan como hérammedios impresos o servicios de
radio, televisién y audio y video por suscripcidnyos contenidos pueden ser generados o

replicados por el medio de comunicacion a travésteenet.

Art. 6.- Medios de comunicacion social de cardogeional.- Los medios audiovisuales
adquieren caréacter nacional cuando su cobertigadlal 30% o méas de la poblacion del pais,
de acuerdo al ultimo censo nacional; o, si el siatesta conformado por una matriz y seis o

mas repetidoras cuya cobertura alcance poblacimédss 0 mas regiones naturales del pais.



Art. 8.- Prevalencia en la difusion de contenidb®s medios de comunicacion, en forma
general, difundiran contenidos de caracter infowpnateducativo y cultural, en forma
prevalente. Estos contenidos deberan propendaradidad y ser difusores de los valores y los
derechos fundamentales consignados en la Conétityaen los instrumentos internacionales

de derechos humanos.

SegunCdbdigo Organico de Organizacion Territorial, Automia y Descentralizacion

(2011) en el capitulo IX establecen:

Art. 464: Los gobiernos auténomos descentralizagiodran derecho a utilizar espacios en
la programacion de los medios de caracter regidisdfijtal, provincial, municipal o parroquial

para fines educativos, informativos y de rendi@dércuentas, conforme a la ley.

Segun eReglamento de Régimen Académico del Consejo de &ciba Superior (2015)

estipula en su

Art 21: numeral 3 que: El trabajo de titulacione¢sesultado investigativo, académico o
artistico, en el cual el estudiante demuestra eljoantegral de los conocimientos adquiridos

a lo largo de su formacion profesional.

Considerandose trabajos de titulacion: Examen ddogo de fin de carrera, proyectos de
investigacién, proyectos integradores, ensayos fticubbs académicos, etnografias,
sistematizacion de experiencias précticas de iipasdn y/o intervencion, analisis de casos,
estudios comparados, propuestas metodolégicas,ugstgs tecnoldgicas, productos o
presentaciones artisticas, dispositivos tecnol@giomdelos de negocios, emprendimientos,

proyectos técnicos, trabajos experimentales, etitos de similar nivel de complejidad.

De igual manera se establece en el articulo 71 ralir@eque, la investigacion debera

desarrollarse en el marco del campo formativo depistemologia y la metodologia de



investigacion de una profesion, mediante el debaite proyectos de investigacion de caracter

exploratorio y descriptivo.

Por su parte dReglamento de Régimen Académico interno de la ULEARD14) en su
articulo 17 establece que para efectos de sudifulael estudiante podra escoger entre la
realizacion de un trabajo final de titulacion adadicion de un examen de grado o de fin de
carrera. Dicho trabajo de titulacién debera comsstuna propuesta innovadora que contenga,
como minimo, una investigacién exploratoria y dijita, base conceptual, conclusiones y

fuentes de consulta.

En base a ello la Facultad de Ciencias de la Caacidn opta por las siguientes tres

metodologias de grado:

- Proyecto de investigacion
- Ensayo o articulo académico

- Examen de grado o de fin de carrera (Complexivo)

10



2. BASES TEORICAS

2.1. Estado del Arte

En el contexto de la tematica estudiada, existerrsias investigaciones en las que se
evidencia la aplicabilidad e indices de funcionandede la red social Facebook como
herramienta clave para la promocion de los destimdsticos. Y es que los autores toman
como punto de partida el caso de ciudades o regemespecifico, para enfatizar el desarrollo

publicitario en estos medios no tradicionales.

Tal es el caso deanchez2010) quien en su estudio denomindeémmocion de un destino
turistico a través de las redes sociales: El casd.d Corufia en Facebookone manifiesto
gue la tecnologia, unida a la ciencia, han produ@d los ultimos tiempos un cambio
claramente perceptible en la forma de vivir y deeeder la realidad por parte del ser humano.
Dicho estudio tuvo como fin indagar la presencidldeCorufia” en Facebook, asi mismo de
conocer una aproximacion del lugar que ocupa Elnur en esta red. Para ello se tom6 como
metodologia de estudio el analisis de primera ipot medio de motores de busqueda de la
web, ademas de ello se realizé un comparativoatgkaido de otras cuatro ciudades mas a
fin de evaluar el potencial del contenido de ladad frente a otros destinos turisticos. De este
analisis se pudo conocer que el municipio de Lai@iocupa un sitial importante en la red
social Facebook, puesto que la mayoria de estasgsagstudiadas pretenden resaltar y
promocionar la ciudad, destacando una imagen pasttonde sobre todo, predomina un
sentimiento patriota y una defensa del lugar. Asimo se pudo evidenciar que esta red social
puede ser una plataforma para mostrar aspectostivusgade este destino turistico,

influenciando con ello a comentarios negativos & percepcién no acertada de los usuarios.

Otro estudio a citar correspond®artinez(2012) quien desarrolla un estudio bajo el lema:

“Estrategias de promocion turistica a través de &agook”. En el cual se analizo la aportacion
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de las redes sociales para la promocion turistécdiversas ciudades esparfiolas, ademas de
establecer si éstas representan verdaderamemeeveaforma creativa de comunicacion entre
instituciones y ciudadanos. Como metodologia dedéstde este proyecto se procedié a dar
seguimiento al contenido hecho durante dos semamativersos municipios de la region
espafiola. Llevando a cabo un analisis cuantitatium analisis cualitativo de los datos en
cuestién. Por medio de lo cual se conocié que deotal de 52 capitales de provincias
espafiolas, Unicamente 27 cuentan con pagina baifio en Facebook orientadas al turismo.
El 66,7 % de ellas cuenta con enlace a la pagingaeebook desde la pagina web oficial.
También se ha podido notar que la cantidad de degs de estas paginas varian enormemente
yendo desde 180 hasta 18.000. Esta brecha podirtaséeno sélo a la falta de publicidad en
las propias péaginas, sino también al poco contesugmfrecen algunas. Otro factor de posible
influencia en este sentido es la sociabilidad dehabitantes de cada una de las distintas
ciudades analizadas. Algo que en lo cual se eafatizste estudio es que todos los municipios
gue cuentan con perfiles de Facebook han vistdtagss muy positivos a partir del uso de
estos. Se ha visto una mayor notoriedad de marcadss, el incremento de visitas a sus
canales oficiales, la informacion sobre los inteseg desintereses de los fans. Para otros en
cambio, los resultados se han traducido en lazegaéin de acciones, programas, etc., que el
usuario y/o ciudadano ha ido demandando, asi cammaremento de la visibilidad del

municipio y todas sus areas en la comunidad odknena manera innovadora y cercana.

Por su parteJaramillo (2012) mediante“Analisis del social media marketing en las
principales redes sociales y su impacto en la prmagroturistica de la parroquia Mindo'que
tuvo como fin analizar el Social Media Marketingredes sociales y conocer como esta nueva
forma de generar publicidad puede incrementardasag y aumentar el nUmero de turistas en
una zona especifica. Para la recoleccidon de infadmase recurrié a fuentes bibliograficas y

se hizo un estudio de campo de toda la zona coahgrtiristica de la parroquia Mindo. Como
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resultados se pudo conocer que el uso del inteomb medio de comunicacién es utilizado
de la siguiente manera: como paginas web un 45.@8%edes sociales con un 26.42% vy el
marketing viral con un 28.30%, dando a conocerlasientidades utilizan constantemente de
todas las herramientas del social media marketeng grear publicidad web y generar
promociones para incrementar el nimero de clientegos y mantener a los clientes actuales.
Esto como una manera trascendental de generacidlablituristica a través de estos medios

no convencionales, asegurando con ello el buendnamiento y efectividad de los mismos.

Mendes, Biz & Gandara (201&n su estudio denominadimnovacion en la promocién
turistica en medios y redes sociale§/n estudio comparativo entre destinos turistic&s”.
cual tuvo como finalidad analizar las innovacioeada promocion turistica en los medios y
redes sociales de los sitios de Internet de geptibhica de los destinos turisticos nacionales e
internacionales. Para ello se optd por el uso dedoné de investigacion cientifica como la
técnica bibliografica y documental, por medio delaervacion cualitativa de los sitios Web
de distintas entidades publicas. Llegandose a atangjue a nivel general Facebook, Twitter,
Youtube y Flickr son las plataformas mas utilizadams la promocion turistica online.
Destacandose sitios como “La Comunidad Valenciatiaiiglia Romagna” y “Riviera
Francesa” en los cuales se acentla en uso de lisaneredes sociales en la promocion
turistica online, seguidos por el estado de CalifofEstados Unidos) y por ultimo Parana
(Brasil), que utilizan medios y redes sociales desds inicios y por lo tanto son mejor

explotadas.

Por ultimo y no menos importante, cabe destacaesteldio llevado a cabo pbarrea &
Cevallos (2016HdenominaddHerramientas de turismo 2.0 para la promocion @eciudad
de Guayaquil’ Mismo que tuvo como objetivo principal estudes tefiniciones del turismo
2.0 y sus beneficios para el sector; haciendo Bnfssbre todo, en qué herramientas en linea
ha utilizado el Municipio de Guayaquil, como padel plan de promocién turistica
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denominado "Guayaquil es mi destino"; ademas sdizaeaina comparacion de sus
caracteristicas frente a las empleadas por urergteen este ambito, como es la ciudad de
Madrid. Para la consecucién del objetivo propuestagalizd una investigacion exploratoria,
para determinar las caracteristicas mas importaelasbjeto de estudio, a través de la técnica
de andlisis de contenido cualitativo de las egjrasedel turismo 2.0 empleadas para la
promocién de las ciudades de Guayaquil y Madridd@bo andlisis y enfocandose a la red
social Facebook, se pudo conocer que a pesar ax bglo creada en 2013, la cuenta en
Facebook de Guayaquil es mi destino tiene aproxamadte 175.000 seguidores, numero
superior al de la ciudad de Madrid, con 152.00Qskges y que fue creada en 2009. Sin
embargo, vale acotar que el 95,7 % de los usugtiessiguen la cuenta que promociona a
Guayaquil son ecuatorianos, en tanto que la culnidadrid tiene un publico mas diverso y
solo el 51 % son espafoles, lo que permite visaratjge el impacto hasta ahora obtenido por
la estrategia en Facebook de "Guayaquil es mirde'dtia sido a escala local. En base a ello el
autor concluye que mediante el andlisis del olijetestudio, se muestra que el plan "Guayaquil
es mi destino” tiene un alto potencial para posiida ciudad a nivel nacional ya que el
desarrollo de plataformas virtuales no es una tegie aislada e involucra tanto al sector
publico como al privado; ademas, su desarrolloohzatio en cuenta los criterios basicos del
turismo 2.0, si bien aun requiere mayores esfugraos lograr una proyeccion internacional.
No obstante, tener una aplicacion movil oficialn @nfoque en la geolocalizacién, es un
elemento diferenciador e innovador, lo que evidemgeie el plan sigue la tendencia hacia el

turismo 3.0, del cual se habla ya en los mercauesnacionales.
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2.2. Marco Tebrico

2.2.1. El contenido publicitario

Segun explica Duran (2014) la publicidad es unalade actividades que puede ser
desarrollada en las distintas organizaciones pamaugicarse con su exterior. Es desde este
punto en que el proceso de comunicacion se addptaublicidad, donde el emisor seria el
anunciante, el mensaje el anuncio, el medio losioseahasivos y el receptor el publico
objetivo. Sumado a ello podria aparecer la fig@réadagencia o departamentos de publicidad,
proporcionando distintos servicios, asi como Iggea®s relacionados con la codificacion y
descodificacion de mensajes, las interferencida demunicacion y el control de los efectos

de la publicidad (pag. 4).

Centrandose netamente en el elemento ‘anuncica enformar parte de éste el contenido
publicitario, concebido por Godas (2007) como tea basica que se desea transmitir, misma
gue debe definir claramente «qué se ofrece» y gpérse ofrece»”. Se trata, por tanto, de
conseguir que el destinatario del mensaje capteltodiformacion que se le desea hacer llegar

acerca de un producto o servicio (pag. 110)

Ya en la actualidad, el receptor del mensaje esj@ndo de ser ese sujeto pasivo para
convertirse en otro que opina y elige también m¥enidos publicitarios que desea consumir.
Es de esta manera que ahora, los mensajes puibEimpiten con infinidad de otros
contenidos con el Unico fin de captar la atenciéhusuario. Por ende las marcas se ven
obligadas a dejar de hablar de si mismas para empelzablar de las cosas que ocupan y

preocupan a las personas (Cerezo, 2011, pag. 3).
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2.2.1.1. Descripcion del contenido publicitario

En base a lo expresado por (Duran, 2014), el ddkade un contenido publicitario consta
por lo general de una etapa creativa y una etapeodeccion. En lo que respecta a la estrategia
creativa o copy strategy corresponde al marcoteeién en el que se desarrolla la creatividad

del mensaje publicitario. En la cual sus elemests$anciales son:

- Target.

- Objetivo del mensaje.

- Beneficio al consumidor.

- Apoyo al beneficio.

- Slogan

- Situacion de la competencia.

- Limitaciones de actuacion.

Dicho de otra manera, técnicamente, el conteniddigitario se expresa a través de un
mensaje codificado, lo que significa que en su tdacion se utilizan imagenes, palabras y
sonidos. Dentro del texto del anuncio es habitudizar determinadas frases que pueden

resumir o facilitar que el mensaje y su contengnsrecordados. (Godas, 2007, pag. 110)

Por lo consiguiente, todo el contenido debe prolseeantidad 6ptima de informacién, que
hara posible que se logren los objetivos planteamtosa estrategia de promocional, por

ejemplo:

- Si la estrategia se basa en fidelizar a los cléerglecontenido debe estar enfocado en
resaltar todas aquellas caracteristicas del prodacservicio, las cuales resulten
atractivas para un cliente que busca un provediioiosy confiable.

- Si la estrategia se basa en productos o servigidssivos, el contenido debe estar
elegantemente redactado, exponiendo de forma evearos destellos mas
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sobresalientes de la oferta, dignos de atraer lestads exigente de los clientes
potenciales.

- Sila estrategia se basa en precios bajos, eagmiir al grano, hablar poco y mostrar
cuanto antes la idea.

- Si la estrategia consiste en atraer inversionigiaspntenido debe ser un poco mas
didactico, explicito y objetivamente optimista, denpaso a paso se va logrando
despertar interés y confianza de aquel dispuesw@rri@asgarse por un extrafo

(Movidagrafica, 2017).

2.2.1.2. Importancia del contenido publicitario

De acuerdo a la experiencia de la agencia pubigidMovida grafica (2017) el contenido
es de vital trascendencia dentro del disefio, cer@idlole como la materia prima en el
desarrollo de una pieza impactante y persuasiveasmde que fallase, el disefio no podra ser
bueno. Asi mismo destaca que el contenido biengseidconsiderado como el embrion de un
proyecto, compuesto por un conjunto de elementderdpiaje textual y grafico, que seran
utilizados para construir las diferentes herranaigrngublicitarias que permiten alcanzar las

metas publicitarias.

Para (Herrera, 2012) coincide con que la cread&rcontenido correcto llega a ser el
activo mas importante dentro de un plan de comuitinaes la pieza fundamental que dara
acceso directo a la construcciéon de una audienoga lgego se convertiran en clientes.
Argumenta ademas, que, la creacion de contenideesxial para cualquier industria, pero no
cualquier contenido, pues debe ser excepcionakzcae atraer la atencion del publico

objetivo, y los mantenga interesados.

Segun (Moine, 2017) destaca que el contenido pelonectar a la marca con el usuario,

con la intencion de que éste finalmente elija cangte una manera mas informada y
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fidelizada. Asi mismo hace énfasis en que los ciahds cuentan actualmente con un poderoso

canal de comunicacion que es el online, y es migyeatite al tradicional en varios aspectos:

- La comunicacién es bidireccional (existe la inteié&c entre emisor y receptor).

- La cantidad y frecuencia de datos son mayores @arglir con requisitos de los
algoritmos de posicionamiento), lo que obliga ans&s creativos para no repetir datos.

- El contenido debe ser equilibrado en cuanto a nensla valor y venta (regla 80/20)

para no caer en el spam.

En resumen, Moine (2017) expresa que una buereteggtr de contenido cuesta un 62%
menos que otras tacticas; las compafias que escnése de 15 veces al mes multiplican por
5 el trafico; el contenido interesante esta ertse3l razones por las que los usuarios siguen a
una marca; y segun el 53% de los profesionalesrargcion de contenido es la tactica SEO

mas efectiva.

2.2.1.3. Tipos de contenido publicitario
A criterio de (De la Rosa, 2013), los contenidoslasifican de la siguiente manera:

Contenidos por intencion.-Se define de esta manera cuando ha sido creadecgisnado
para hablar acerca de los valores de la marca, roenacerca del producto, hace relacién a
experiencias de los consumidores o se enfoca eertitsrios de la marca a los cuales se desea

gue el consumidor la asocie.

Contenidos por los formatos.Pueden ser por imagenes, textos, audio, audidyvenlaces

gue trasladan a otros sitios y formatos interastivo

Contenidos por el proposito.-Es el que se crea con la intencion de conseguisuitado
por parte del receptor, ya sea para informar, tameeg, llamar a la accion, a la participacion o

también para inspirar.
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Contenidos por la autoria.-Abarca los contenidos en los cuales se resaltaemes han
intervenido en su creacién, ya sea propio (Owrerdjolaboracion de un tercero (Co-author),
gue puede ser un consumidor en tal caso denom{itH8G — User Generated Content) o de

repercusion si quien escribe es un medio de coracidic.

Contenidos por los derechos asociadod.es contenidos tienen derechos, como cualquier
obra. Estos derechos pueden ser cedidos a unasamgeeforma temporal o permanente.

También se pueden restringir una serie de derechasés de licencias (Creative Commons).

Contenidos por su utilizacién.- Son contenidos guardados a fin de garantizar una
publicacion mas regular, tomando a consideraciimg@rtancia de reciclar contenidos y crear

nuevos.

Contenidos por su valor temporal.-En este &mbito existen contenidos Sincronos (Que
tienen mas valor vivirlos en directo) y Asincrorftisnen el mismo valor independientemente

de cuando se los vea).

2.2.2. Analisis de contenidos publicitarios

El andlisis de contenido permite evaluar la popddar asi, como el alcance que tiene, para
(Martin, 2012) es “la popularidad de este métoddasa en su eficacia para analizar los
contenidos mediaticos, con aplicaciones tan comgredmo cuantificar el niumero vy tipo de
anuncios publicitarios emitidos en un medio audioal o publicados en un periédico” (pag.
1), para el andlisis del contenidos no solo es caeda popularidad sino mas bien se debe
aplicar técnicas de andlisis de tales como cuéimttg cualitativo debido fundamentalmente
a la disposicion cada vez mayor de informacionutxprocedente de diversas fuentes, sobre
todo, de Internet, es necesario revisar y clarifesta vieja técnica de investigacién social
catalogada diferentemente como cuantitativa o tati@ik, como de produccion de datos o de

analisis o como descriptiva o explicativa (Andr20l.3).

19



El andlisis de contenido es un técnica de intesipi@h de textos ya sean escritos, grabado,
pintados, filmados u otro forma de exposicion detenido al publicos, debe ser sustentado

cientificamente mientras que para una imagen pestde ser interpretado de manera directa,

Para (Andréu, 2013), el analisis de contenido es téonica de investigacion para la
descripcion objetiva, sistematica y cuantitativhamtenido manifiesto de la comunicacion;

Segun esta definicion el andlisis de contenidoehsatineterse a ciertas reglas.

La “objetividad” se refiere al empleo de procedinties que puedan ser utilizados por otros
investigadores de modo que los resultados obtersdas susceptibles de verificacion. La
“sistematizacion” hace referencia a pautas ordenapee abarquen el total del contenido
observado. La “reproductividad” de todo instrumetioinvestigacion cientifica, es decir, que
las reglas que lo gobiernen sean explicitas (ofgjgliy aplicables a todas las unidades de analisis
(sistematicaspags. 2-3).

Podemos acotar que para el analisis de contenalmdouse habla de cuantificable es decir al
numero de unidades o indicadores que se pretem@ead@ocer, mientas que cualitativo es el

mensaje en si, el texto que va a dar a conocer.

2.2.3. Componentes del analisis de contenido
Las principales técnicas para el andlisis de cishdsresta:

- Determinar el objetivo o tema de analisisDeterminar ¢ cuél es el objeto o tema de anjlisis?
significa preguntarse por las siguientes cuestioR@pié se quiere investigar?, ¢qué
bibliografia o conocimientos previos existen?, geé teoria 0 marco tedrico encaja?, ¢qué
texto o textos se van a utilizar?, y ¢ cual es idadhde andlisis que se va a utilizar?

- Determinar las reglas de codificaciénLa codificacién consiste en una transformacion
mediante reglas precisas de los datos brutosxtel testa transformacion o descomposicién
del texto permite su representacion en indices rinoo alfabéticos

- Determinar el sistema de categoriases una operacién de clasificacion de elementos
constitutivos de un conjunto por diferenciacidastta agrupacion por analogia, a partir de
criterios previamente definidos”

- Comprobar la fiabilidad del sistema de codificacién- categorizacién: La consistencia o
fiabilidad del sistema de clasificacion de losléitas de prensa

- Inferencias: Inferir es explicar, es, en definitiva, deducirgee hay en un texto. El analista
de contenido busca algunas conclusiones o extfereintias —explicaciones- “contenidas”
explicitas o implicitas en el propio textAndréu, 2013, pags. 11-19)
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2.2.4. Tipos de analisis de contenidos

Para analizar el contenido existen diferentes tigg@sanalisis que permiten considerar

aspectos que sirve para medir el impacto, el léyigpocedimiento de analisis interpretativo.

Andlisis de contenidos mediatic:Sélo considera la presencia de términos 0 conceptos
independencia de las relaciones surgidas entre &ls técnicas mas utilizadas son las listas de
frecuencias, la identificacion y clasificacion teiva, y la busqueda de palabras en contexto.
Andlisis de contenidos semanticosEl analisis semantico pretende ante todo estudsr |
relaciones entre temas tratados en un texto. Rarseehan de definir los patrones de relaciones
gue se tomaran en cuenta, como por ejemplo, “exes de posicion favorables a tal o cual
decision

Andlisis de contenidos en redese centra en la ubicacion relativa de ciertos comeptes. la
ocurrencia de un elemento léxico en un discursdies@nsu propia historia textual, un @mbito
colocacional especifico que se construye al cie@x®, y que explicita el contexto en el cual
dicho elemento se inserta. Esta red |éxica idecddgente significativa que impregna el discurso,
se identifica sobre la base de la reiteracion gaiao resultado un esquema de la organizacién
semantica de este discurso en forma de red.

Andlisis de contenidos cualitativos:consiste en un conjunto de técnicas sistematicas
interpretativas del sentido oculto de los textogacidea de estos procedimientos son preservar
las ventajas del analisis de contenido cuantitatieearrollando nuevos procedimientos de
analisis interpretativo. El analisis de contenid@alitativo no sélo se ha de circunscribir a la
interpretacion del contenido manifiesto del mateaializado sino que debe profundizar en su
contenido latente y en el contexto social dond#esarrolla el mensajdndréu, 2013, pags. 20-
22)

2.2.5. Actividad publicitaria: estructura, componentes y nedios

2.2.5.1. Estructura de la actividad publicitaria

La organizacion de los contenidos viene marcada ymorconcepto clave que es la
“estructura”. En torno a ello, el desarrollo de sampafa publicitaria debe componerse de un
proceso que contempla etapas como: planificaciésardollo, decision y control. (Fernandez

J., 2013)

Por parte de Jiménez (2014) se conoce que la estlzasica de la actividad publicitaria
da inicio cuando el anunciante presenta un probE@municacion, desea mejorar en algun
aspecto para incrementar las ventas, dar a comocproducto nuevo, mejorar la imagen o

posicionarse a mayor escala. Para ello, el anuiecggncontacta con la agencia de publicidad,
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la agencia pone en contacto con las agencias desnamhvencionales y no convencionales
para planificar los anuncios y la programaciénapgassteriormente hacer llegar el contenido
al consumidor de manera eficaz. Para que toddwstmne, se requiere de una infraestructura
gue son empresas auxiliares (productoras audidesuestudios de grabacion, servicios de
modelos y de fotografia, etc.), por encima de testd la superestructura que es la normativa

legal y la autorregulacion.

2.2.5.2. Componentes de la actividad publicitaria

El anunciante.- Concebido como el sujeto impulsor de la activigadtlicitaria, es quien
genera el proceso de comunicacion con los demgsnatiarios. Parte de un propdsito, ya sea
comercial, social o politico, consiste en plasnmaplgjetivos mas concretos las demandas de
comunicacioén a satisfacer. Pero su funcion no edajan el mero establecimiento de objetivos,
sino que también ha de establecer la estrategiamioativa a seguir, y facilitar el presupuesto
necesario para su implementacion, decidiendo agiuésta en marcha definitiva de los

mensajes. (Alvarado, 2010, pag. 68)

Receptores.- Los receptores de publicidad son fundamentalmeotesumidores de
mensajes sin que llegue, a veces, a produciremslino buscado del producto. En este sentido
hay que tener en cuenta al receptor como un sagdio, que vive en el complejo entramado
de relaciones sociales y comunicaciones de ladadiactual, instituyéndose en el sujeto que
mayor incertidumbre proporciona a la eficacia d&kesna publicitario. (Alvarado, 2010, pag.

71)

Consumidores.-Son todos aquellos quienes consumen el produsgovicio para obtener
su beneficio central o utilidad. Que bien podrias@o la persona que toma la decisioén de

compra. (Amords, 2008)
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2.2.5.3. Medios y soporte publicitario

Becerra (2008) explica que los medios publicitargzn los diferentes canales de
comunicaciéon a través de los cuales se transmiemiensajes publicitarios. Comprenden
solamente una parte de los canales de comunicagiénisamente aquellos que son de
naturaleza impersonal y controlables. Los mediosivoa de comunicacién social forman
parte de los medios publicitarios cuando en ellsngegra la publicidad a través de sus

diferentes formas afiadiéndola al contenido queignognte les corresponde (pég. 1)

Los soportes publicitarios designan los diferestementos o vehiculos que permiten hacer
llegar un mensaje publicitario a una audienciard@teda. En ésta, el nimero de soportes
publicitarios existentes es muy numeroso, ya queagrama de radio o television representa
soportes diferentes como consecuencia de teneopiaf@udiencia. Lo mismo ocurre con dos
nameros distintos de un mismo diario o revistajy& sus lectores no son siempre los mismos
en la practica, los soportes publicitarios suetpm@arse por su homogeneidad dentro de cada

medio. (Becerra, 2008, pag. 2)
Los formatos de dichos soportes se clasificang@ogdular en:

- Banner superior/inferior
- Sdper banner

- Botoén

- Columnas Skyscraper
- Roba paginas

- Pop Up/ Pop Under

- Layers animados

- Publirreportaje

- Titulares Home Page
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- Newsletter
- Envios exclusivos

- Intersticials (p. 21, 22)

2.2.5.3.1. Tipologias publicitarias
En base al aporte de Fernandez L. (2011) las tjpmdqoublicitarias pueden ser clasificadas:

Segun las formas utilizadas.Publicidad convencional (Tv, radio, prensa, cingrnet,
etc.), y publicidad no convencional (telefonia nhdeatrocinio, product placement, marketing

viral, etc)

Segun el producto.-Que pueden ser tangibles (industriales, de consaniotangibles

(servicios)
Segun el emisor.La cual se clasifica en publicidad corporativauplridad institucional.

Segun argumentaciéon del mensaje.Misma que puede ser publicidad emocional,

publicidad racional y publicidad subliminal (pag4-17).

2.2.5.3.2. Medios Publicitarios
Dentro de los medios publicitarios turisticos destalos siguientes:

Los folletos.-Junto con catalogos y analogos forman parte dedl&mio turistico. Posee
tres receptores distintos: colectivo compradorsaanidor del producto turistico y los agentes
de vigjes (Fernandez L. , 2011, pag. 22) . Inclwaenido visual especializado y representan
la descripcion formal de los activos turisticosgrads influyen en la formacion de imagenes

del destino mentales en los turistas. (Castilloat@ino, 2015, pag. 761)

La multimedia.- Es una herramienta muy importante para comuniedorven una

promocion turistica, ya sea por comodidad o rapideznimero mayor de personas prefieren
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captar y comprender los mensajes trasmitidos a&grale videos y sonidos de los sitios

turisticos. (Castillo & Castafio, 2015, pag. 762)

La informacién visual.- Se utilizan para proporcionar una experienciar@oda de los
servicios turisticos se consideran eficaces pdiairien la imagen de un lugar. Por lo tanto,
las atracciones del destino pueden ser transpartatitavés de la utilizacion de sefiales visuales
(fotografias) para las personas que no han vigatks al lugar. (Castillo & Castafio, 2015,

pag. 762)

El cine.- Las peliculas como medios visuales son mas imuedaara los turistas que las
fuentes impresas de informacion ya que tiendemn mas fiables. Tiene una gran capacidad de
promocion y de comunicacion, y ha demostrado seinstnumento eficaz para describir y

“poner de moda” una ciudad o pais. (Castillo & @fst 2015, pag. 763)

Advergames movil.-Son vistos como un vehiculo de comunicacion déetiaug atractivo.
Consiste en el uso de tecnologia de juegos inteoagbara entregar la publicidad incluida en

los mensajes a los consumidores. (Castillo & Casta@il5, pag. 764)

2.2.5.3.3. Publicidad turistica en la web
La publicidad turistica en la web puede darsew@gae los siguientes medios:

Advergaming: Que consiste en un juego publicitario para proori productos, marcas,

destinos turisticos, etc. (Fernandez L. , 2011, pap

Marketing de guerrilla.- Consiste en acciones de publicidad que se ejeeutde calle y
en las que la empresa anunciante realiza una @ntuzan la intencidén de crear empatia en el
publico objetivo. Una de las ventajas de esta tesfiea de marketing es que impacta
directamente sobre el consumidor, al contactaétde la forma mas inesperada, estas pueden

ser: street marketing, emboscada, dance marketiagFernandez L. , 2011, pag. 25)
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Marketing viral.- El Marketing Viral es una de las herramientas e&/@&M mas fuerte
con las cuales se busca que la voz de la marezssaehada. Se puede decir que el Marketing
Viral cuenta con tres caracteristicas centraledesarrolla deliberadamente con el objetivo de
empujar mensajes de marcas, productos o servi@os; lugar de forma online y presenta un

crecimiento exponencial. (Paus & Macchia, 2014sp&§-72)

2.2.6. El internet como herramienta de promocion turisticade las entidades municipales

Mendes, Biz, & Gandara (2013)indican que, poragponsables de la planificacion, gestion
y promocion del turismo en sus respectivas locdiédalos municipios deben estar atentos a
las transformaciones causadas por el surgimientasdeuevas tecnologias de la informacion
y comunicacion. De esta manera es fundamentalaguestados seccionales modernicen las
estrategias de promocion, planificaciébn y gesti@apacompafiar dichos cambios. La
informacion y promocién del destino turistico debeentivar y a la vez apoyar a las
organizaciones turisticas locales para que las asgmedan comercializar los productos y
servicios que esta actividad involucra, movilizandoeconomia local y viabilizando el

desarrollo de todo un territorio (pag. 103) .

Existen instituciones tanto publicas como privagas se han ido sumando hacia el uso
efectivo de las redes sociales, tomando a considergue los grupos predominantes en estos
medios corresponden a usuarios de entre 18 y &l &fige hace énfasis en el plano de las
instituciones publicas, el gobierno ecuatoriandnmaulsado la creacién obligatoria de zonas
WIFI en espacios abiertos, esto como parte deldod@irganico de Organizacion Territorial
por medio del cual se impulsa hacia una comunicapirticipativa entre ciudadanos y

municipalidades. (Henriquez, 2014, pag. 5) .
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2.2.7. Publicidad en Facebook

2.2.7.1. Facebook como herramienta de difusion turistica

Facebook es la red social mas popular con unosi/5hillones de usuarios al mes y mas
de 450 millones de usuarios diarios. El 89% deautagrios de Facebook son Millennials y el
42% publican mas informacion relacionada con vigjgssobre cualquier otro tema. Facebook
es considerado el rey de las redes sociales yciabpente, en el sector turistico. (Amara

Ingenerpia de marketing, 2017)

Es la segunda pagina mas visitada del mundo, @stto ¢on su gran nimero de usuarios de
todo el mundo la convierte en una de las herramsemias importantes a la hora de publicitar
un destino turistico Si se tiene una sdlida prasesit Facebook, la ciudad o destino puede
formar parte de estas conversaciones y a la vezsaa marketing de boca en boca mas

potente: las recomendaciones entre amigos.

Es la red social mas grande del mundo cuenta cmrsdis herramientas de publicidad
destinadas a las empresas turisticas. Faceboolagehque permite a las empresas mostrar
a los usuarios de Facebook anuncios basandoseravegacion en la pagina del anunciante;
Custom Audiences, donde los publicos personalizgrsiten a los profesionales del
marketing encontrar a su publico de fuera de ieteentre los usuarios de la red; o la opcion
de las Ofertas, un producto que permite generacupén virtual en la seccién de Ultimas
Noticias (news feed), permite segmentar y ayudasaahunciantes a llegar con la oferta

adecuada al target deseado.

Por no hablar de la posibilidad de integrar de mestale reservas en el perfil de Facebook
de hoteles. El enorme numero de usuarios de Fakdbuis de 1.000 millones ya), la gran

informacion que posee de ellos y de su conexiérotms usuarios y su caracter evidentemente
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social, hacen de Facebook uno de los actores a sagyide cerca en el sector turistico. (Mena,

2013)

En base a todo lo mencionado, cabe destacar gsterexiucos que permiten rentabilizar la

publicidad turistica en Facebook, los cuales secioran en los puntos contiguos...

2.2.7.2. Tipo de anuncios en Facebook

2.2.7.2.1. Foto anuncio

Segun Freelance marketplace (2017) “este es uhmsdgos de anuncios mas populares
desde que Facebook comenz6 a favorecer el conteisigial. Ajusta tu imagen en funcion de
las necesidades del publico objetivo y de lo que legatraiga” mientras que para (Newberry,
2017) los requerimientos técnicos de este tipouthligacion van a depender del objetivo de la
campafa, para obtener clics de redireccionamiemdios#io web, las fotografias ofrecen 25
caracteres para tu titulo, 90 caracteres parartteemo, y hasta 30 caracteres para tu Link.
Dependiendo del objetivo del anuncio, se te of@t@eopcion de tener una llamada a la accidon

como “Compre ahora, Descubra mas, Empieza hoy, etc.

2.2.7.2.2. Video anuncio

Los anuncios de video ofrecen un tipo de contemids atractivo que los mensajes estaticos.
Cada dia se ven 8 millones de videos en Facebooky gue parece ser un buen indicativo de
gue este tipo de anuncios funcionan. Un pequefiéntgnta que sea lo mas breve posible y
gue tu llamada a la accion sea clara. Ademas sarbbgmocionar al usuario, se lograra que
este lo comparta. (Freelance marketplace, 201 fe@bmente tienen la misma opcién para
realizar una llamada a la accién, al igual queulanta de caracteres de texto. El aspecto o
“ratio” depende del objetivo de la campairia, per® b6l:1 normalmente funcionan muy bien.

(Newberry, 2017)
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2.2.7.2.3. Carrusel

Un carrusel te permite incluir hasta 10 imagenes {ink para una de ellas. Te ofrece 90
caracteres de texto y 40 mas para tu titulo, adem@8 para agregar un link a tu descripcion.
En este caso las imagenes necesitan un aspectd geglindos (Newberry, 2017). Este tipo
de anuncios permite a dar a conocer una ciertéddeaintie atributos de una misma campafa en
periodo de tiempo limitado, sirve para llamar kenaion del usuario, es recomendable para un

post campafia.

2.2.7.2.4. Lienzo

“Un lienzo es un tipo de anuncio que cubre todaalatalla y combina imagenes, y video.
Todas las imagenes tienen que tener el mismo aspéamano” (Newberry, 2017), este tipo
de anuncio permite central la atencion del usuaitge de referente pata campafia donde se

busca que el mensaje sea viral. O mas bien aurseriz® page.
2.2.7.3. Herramientas publicitarias en Facebook

2.2.7.3.1. Uso de Dark Post

Los Dark Posts de Facebook permiten promover patboes que no aparecen en el time
line de la pagina, pero que aun asi envian traflegpagina a través de la publicidad. Asi pues,
utilizando estos posts ocultos, se consigue emviampagina de Facebook trafico proveniente

de diferentes tipos de target muy segmentados@u®spuntamos.

¢ Como funciona? En la practica, se crea un postrpese lo publica. Este puede ser una
actualizacion de estado, un link, un video o uta #@ara el impulso del Dark Post, se utilizan
anuncios de Facebook debidamente segmentados gratacir a los usuarios al post. Esta
publicacién no aparecera en el muro, ya que esilfoog solo se puede acceder a ella a través

de un anuncio de Facebook. (Click Consulting, 2048, 3)
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2.2.7.3.2. Audiencias y retargeting

Los “publicos de similitud” o las “audiencias siariés” de Facebook permiten subir una
lista de publico personalizado y encontrar otrasqreas similares a las que se encuentran en
la lista para orientar nuestras campafias de pdaticen Facebook a un publico determinado.
Este hecho basicamente incrementa el alcancecdenlpafia, pero de forma concreta y precisa

para asi mejorar el ROI.

El Facebook Retargeting funciona de forma similatras técnicas de retargeting. Permite
detectar qué es lo que la gente ha visto en unapageb determinada, hecho que servira

posteriormente para los anuncios dirigidos a digeasonas. (Click Consulting, 2013, pag. 6)

2.2.7.3.3. Medicion del ROI de anuncios

Son los llamados publicos personalizados, los suabeinciden en un 70%
aproximadamente y disparan el ROI (Return On Imeest). Si la gente no esta abriendo los
correos de las instituciones, sin duda va a nosapbsts en el canal de noticias. Pero el poder
real para medir el ROI se encuentra en el tradiatibaca a boca, es decir, cuando los mejores
fans expanden el contenido bueno. De esta formagerde busca el contenido de una pagina
en Google, la visita y es mas afin a la marca cu#laga el momento de elegir entre esta y los

competidores. (Click Consulting, 2013, pag. 11)

2.2.7.3.4. CPA — Costo por adquisicion

Una oferta de Coste por Adquisicion permite a lmsnaiantes especificar una cantidad o
bid por accion o conversion (por ejemplo, un “matglien la pagina), y se pagara por la

cantidad de conversiones conseguidas. (Click ConguR013, pag. 15)
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo de Investigacion o alcance

El alcance de la investigacion es exploratoriogcdgtivo, pues busca examinar y describir
manera objetiva, sistematica y cuantitativa detewido los contenidos emitidos en Facebook,
busca detallar caracteristicas y rasgos importamesianto al contenido publicitario turistico

del GAD de Manta en la temporada playera 2017.

3.2. Técnicas de investigacion
Como técnicas de investigacion se han utilizado:

La observacion.- Mediante la cual se ha logrado visualizar a trayeda pagina del
Facebook el alcance, numero de visita, interaca@on la publicacion, proyeccion de

crecimiento y el tipo de anuncio utilizado por elmitipio para la temporada palayera.

La entrevista.- A través de la cual se han obtenido datos de paifioente, tanto de la de
Dir. Dpto. Com. GAD Manta y Community Manager GAWanta. La cual se obtuvo
informacion fidedigna y confiable ante el temawincrada de forma directa en el desarrollo

del contenido publicitario turistico del municigie Manta.

3.3. Determinacion de la poblaciéon (universo, muestreo)

3.3.1. Poblacién

La poblacién motivo de estudio se consider6 dogetghivas:

Tabla N° 1 Poblacién

Descripcion Total
Poblacion interna 2
Director del Departamento de Comunicacion
Community manager del Departamento de Comunicgcion
Poblacion externas 128 174
personas siguen la pagina de Facebook GAD Manta | 125 945
personas que les gusta
Total 128176
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Fuente(Gobierno Aatonomo Descentralizado de Manta, 2017)

3.3.2. Muestra

Para la poblacion interna se considerd la totaliBtad ser un muestra finita no fue necesario

la aplicacién de formula alguna para sacar el meest

Para la poblacion externa que representa los smgsidde la pagina se considerd la

aplicacion de una formula para obtener la poblaolgjetiva.

Nz*(PxQ)
[e2(N — 1)(2)?] + PxQ

Fuente: (Aguilar, 2005)
Doénde:

N= Universo

n= Muestra

K= Constante de correccion de error es de 2
P= Probabilidad de ocurrencia equivale 0,5
Q= No probabilidad ocurrencia equivale 0,5
E= margen de error 5%

Z= confianza 1,96

254119x(1,96)%(0,5x0,5)
[0,052(254119 — 1)(1,96)%] + 0,5x0,5

244055,8876
2,4405588

= 100 000 personas
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3.4. Andlisis de los resultados

3.4.1. Aplicacion de la entrevista

Tabla N° 2 Entrevista &r. Antonio Cedefio

Cargo: Dir. Dpto. Com. GAD Manta

PREGUNTA

OBSERVACION

De manera anual ¢Cuenta e
municipio con un plan estratégico
publicitario de medio virtual? ¢ En

| Si, el plan estratégico que suele ejecutarse €
diciembre, a finales de afio se empieza a armg

estrategias de campania, consiste en la elabordei

S en
r las
on

qué consiste? estrategias, al hablar de produccion se toman de
tiempo dos meses de anticipacion.

A nivel institucional ¢Queé tipo El contenido que se difunden son todas |las
de contenidos se difunden en la refdactividades, ya sean de tipo social, de obrasaisic
social Facebook y con quéde actividades culturales turisticas, deportivas y
prioridad se les da espacio entambién actividades que infieren mucho en| la
dicho medio? reconstruccion de la ciudad, todas las actividades

teniendo relacion con la municipalidad.

Durante la dltima temporada Manta espectacular, buscaba mostrar | no
de carnaval ¢La institucion lanzd| solamente los lugares sino mostrar el destino |y la
alguna campanfa publicitaria y qué| experiencia que obtendrian los visitantes, los osedi
medios abarc6? gue abarco dependié de las contrataciones de medios

pero la herramienta principal fue Facebook.

¢Fue utilizada la red social La red social mas utilizada de Facebook, el
Facebook para estos fines y quécontenido fue enfocado en el tema de la experiencia
contenidos de indole turistica segeneramos un video de las bondades de la ciudad,
difundieron? también pequefios productos fotografias y videos,

dandole informacién a la ciudadania.

¢Cuales fueron los niveles de Fue medido bajo el numero visitas, de likes y de
rendimiento de dicha campafia y reproducciones, teniendo un rendimiento de 200% en
bajo qué parametros fueron| comparacion con nuestros seguidores, también por el
medidos? namero de Vvisitantes que tuve la ciudad

comparandolo con los 4 ultimos afios de temporada
carnavalera, siendo asi esta ultima temporada de
mayor influencia por turistas, aproximadamente una
visita de 150 mil personas, midiéndolo por|la
estadistica del terminal terrestre y parqueo en las
diferentes plazas turisticas de la ciudad.

¢Cuales son los objetivos El objetivo que busca el municipio al utilizar|(la
comunicacionales que busca lared social de Facebook es la creacién de un puente
municipalidad a través del uso de comunicacional de la ciudadania y el municipio,

la red social Facebook?

tanto de experiencia en el area turistica comaas
satisfaccion de las labores que se generan ¢
ciudad.

respectivamente que exista una retroalimentacion

2N |
N la

¢Destina el municipio un
presupuesto para la difusion de
contenido publicitario turistico en
la red social Facebook? ¢Con qu
frecuencia y que montos alcanza?

El presupuesto no solo se da para el tema tur;s
también para todas la actividades que progran
municipio, aproximadamente el monto anual

ginvierte el municipio en publicidad en Facebook
ano vendria siendo unos 25 mil dolares.

stico
a el

que
al
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A nivel funcional ¢Cual
considera usted es €
posicionamiento de la imager

turistica de la ciudad frente a la
competencia? (Portoviejo,
Crucita, Canoa, Salinas, etc.)

Manta esta posicionado mayormente en el tema
[turistico, porque no solo mostramos playa, $ino
también la gastronomia, historia y cultura. Nosotro
como municipio nunca hemos visto como
competencia a ninguna playa manabita, mas bien lo
gue manta proyecta es mostrar turistico local y
extranjero las posibilidades que hay aca. Mant en
aspecto hotelero cuenta con mas de seis mil camas,

ninguna ciudad manabita las tiene.

¢ Considera usted que la rec
social Facebook estd siend
aprovechada en su totalidad por Ia
institucion municipal o en qué
aspectos puede ser mayorment
optimizada?

| La cuenta de Facebook del municipio de Manta
cactualmente esta bien optimizada, a comparacign de
los primeros afos que tuvo la cuenta en esta caal $0
ha evolucionado, y para la temporada de carnaval
epasada funciono muy bien, no fue necesario contrata
publicidad de un medio televisivo reconocido, todo
el manejo y la difusion fue por esta red sociallade
cual obtuvimos resultados favorables. Actualmente
la cuenta del municipio cuenta con mas de 150 mil
seguidores, cabe destacar que no son tpdos
nacionales sino también extranjeros, es el mumic¢ipi
gue cuenta con mas seguidores de la region, nuestra

comunidad
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Tabla N° 3 Entrevista abr. Carlos Alvares Cargo:Community Manager GAD Manta

PREGUNTA

OBSERVACION

De manera anual ¢Cuenta €|
municipio con un plan estratégico
publicitario de medio virtual? ¢ En
gué consiste?

El municipio si cuenta con un plan estratégico
utilizando varias redes, lanzando campahas
publicitarias dependo el objetivo planteado, comnp e
de la temporada playera que arranca un poco aates d
terminar el afo, culmindndose la semana santa,
Manta siendo una ciudad turistica siempre se deata
abarcar el tema del turismo en cada feriado,
organizando y planificando eventos, festivales, |por
ejemplo el mes del arte el mes del arte y la caltur
cada departamento del municipio tiene su mes
especifico donde lanzamos por temporada el tema a
tratar.

A nivel institucional ¢Queé tipo
de contenidos se difunden en lare
social Facebook y con
prioridad se les da espacio e
dicho medio?

Al hablar del contenido que se difunden en lajred

gsocial de Facebook del municipio de Manta, no se
qué puede dejar pasar por alto que la ciudad ha viwrdp
ngran cambio después del terremoto del afio pasa

do, |
municipio toma como punto mas
n e
lgun
i

el
la
de
D, |

cuenta del
importante para difundir a las noticias que pasa
el dia a dia, como el estado de la ciudad por a
determinado sismo, se prioriza este tipo de cotdg
siendo la principal funcion de informar sobre
acontecimiento dando recomendaciones a
ciudadania. ElI municipio siempre tratamos
demostrar que el municipio de manta es inclusa
obra social es primordial, la obra gris fisica ¢éiemas
tiempo de que la gente lo vea.

Durante la dltima temporada
de carnaval ¢La institucion lanzé
alguna campafia publicitaria y qué
medios abarc6?

El municipio lanzo en la temporada carnavalera
pasada la campafia que se llam6 Manta espectacular,
gue consistia en dar a conocer al Ecuador y |a la
ciudadania en general, las bondades de Manta y sus
12 playas que contamos a nivel locas, tratandadg d
a conocer la gastronomia, el aspecto cultural iy la
nueva zona regenerada que contamos en el canton.
Los medio que se abarcaron fueron las redes ssgiale
la radio y bayas publicitarias, estas ultimas| se
repartieron estratégicamente en varios ciudades del
pais, como lo es Quito, Guayaquil, Riobamba 4.00

¢, Fue utlizada la red social

Facebook para estos fines y quéprincipales, por este medio logramos alcanz

Facebook fue una de nuestras herramigntas
r la

contenidos de indole turistica semayoria de jovenes los que nos visitaron en catnava

difundieron?

Nuestra segmentacion en la temporada de carnayal es
mayoritariamente la gente joven, siguiendo por la
edad media y personas que gusten la variedad de
musica. En esa temporada contamos con tres eventos
el Chillo ut que es para gente joven con diferente
géneros musicales, también contamos con el Mariana
fest que solo es de musica electronica para leegent
joven, y para las personas que gusten de la pal
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gente mas adulta el género de la salsa, con ctog
de artistas como Alberto Barros.

¢ Qué piezas publicitarias se
utilizaron para la difusion del

contenido turistico?

Las piezas publicitarias que utilizamos para
feriado fueron los spot, tratando de hacerlo d
mejor forma, enfocandolo al turismo ayudando
primera mano a la reactivacion econémica par
cantén, siempre tratando de manejar los mejords
la mejor difusion para tratar de tener siempretnag
playas llenas.

D

¢,Cuales fueron los niveles d
rendimiento de dicha campana Y
bajo qué parametros fueron
medidos?

=

Al hablar de los parametros medidos en
campafa pasada de carnaval, puedo decir qu
exitoso, la hoteleria fue copada al 100%.

~

5
¢

¢Cuéles son los objetivo
comunicacionales que busca |
municipalidad a través del uso de
la red social Facebook?

Nosotros como municipio tratamos de que la
social de Facebook, sea guiada hacia las fug
oficiales, ya que en esta red social no siempr
encuentra con noticias e informacion real,
usuarios de dejan llevar por noticias falsas y £
negativas. Tratamos de buscar unién entrg
ciudadania y dar a conocer todas nuestras bond

mostrar todo lo positivo que tiene nuestra ciudad.

¢Destina el municipio un
presupuesto para la difusion de
contenido publicitario turistico en
la red social Facebook? ¢Con qu
frecuencia y que montos alcanza?

S

El monto varia segun las fechas, pero
aproximado seria 500 délares cuando no se tra
temporada, en época de feriado como la de carr
se eleva entre un 25% de la cifra mencionada.

A nivel funcional ¢Cual
considera usted es €
posicionamiento de la imager
turistica de la ciudad frente a la
competencia? (Portoviejo,
Crucita, Canoa, Salinas, etc.)

Nosotros como mantenses tenemos a
pensamiento de que somos mejores que el resto,
tratamos de difundirlo, Manta esta por encima de
demas ciudades.

!
C

¢, Considera usted que la rec
social Facebook esta siend
aprovechada en su totalidad por I3
institucion municipal o en qué

optimizada?

Creo que estamos utilizando bien nuestras r
sociales, vemos que la ciudadania crea mas
municipalidad, del punto de informarse con la pa

D
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en Facebook. Se hace un balance mensual, haciendo
aspectos puede ser mayormenteun reporte de las publicaciones, dependiendo d¢ ese
informe se analiza el contenido difundido, en kase
esto se determina los temas con mejor aceptacjon y
lo que no hatenido una buena acogida se omitensegu

el informe.

ANALISIS GENERAL

Una vez aplicada la entrevista a las personasnpatés dentro de la investigacion, se

obtuvieron los siguientes resultados
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Segun indica el personal entrevistado, el municigiéo Manta si cuenta con un plan
estratégico publicitario de medios web, del cugblanificacidn inicia en el mes de diciembre
de cada afo. Se establecen objetivos y en base sealefinen los contenidos, los cuales se
elaboran desde dos meses antes de arrancar laf@naala departamento cuenta con su eje

de desarrollo especifico en donde se lanza unaaf@arthacuerdo a la celebracion.

Respecto al contenido de mayor difusion, de prodizho hacia temas de reconstruccion
debido al terremoto del 16 de abril del 2016. Serima acerca de informacion puntal y del
acontecer diario dando recomendaciones a la cind&gden temas tales como: obra civil, obra

social, actividades culturales, deportivas.

En la dltima temporada playera, el municipio ladaécampafia “Manta espectacular”
abarcando medios como redes sociales, radio ysvaliblicitarias ubicadas estratégicamente

en varios puntos del pais.

Los entrevistados destacaron que Facebook fuerkrhienta primordial de dicha campafa.
Manejando contenido enfocado en el tema de la exqpéa, se desarrollaron videos acerca de
las bondades de la ciudad, producciones fotogsjfaratre otros. Las piezas publicitarias que

predominaron en la campafia playera fueron los spots

A criterio del personal municipal, la campafia ermdbaok tuvo un alto rendimiento,
viéndose los resultados la alta demanda hotelesmanque fue copada al 100%, se registrod
en dicha temporada una afluencia de alrededor Gemiibpersonas. A nivel técnico Fue
medido bajo el seguimiento de numero de visitdgesliy reproducciones, teniendo un
rendimiento de 200% en comparacién a la cantidadedgidores de la pagina oficial del
municipio.

El objetivo comunicacional de la institucion porditedel uso de la red social Facebook es

informar de manera oficial, asi como de crear isnfricomunicacional entre la ciudadania y
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el municipio, para que de esta manera exista ur@atienentacion tanto de experiencia en el

area turistica como en la satisfaccion de las &bque se generan en la ciudad.

En lo relacionado al posicionamiento de la ciudadte a los demas destinos turisticos del
pais, se considera que Manta esta en el top deakesn su naturaleza, esto se debe a que la
produccion publicitaria consiste no solo en modtaaplayas que son al mayor atractivo, sino

temas de gastronomia, historia y cultura.

Los entrevistados consideran que la red socialldeateesta siendo bien aprovechada por
la municipalidad en cuanto al tema turistico, egimioando a la par de las necesidades de los
usuarios. Ejemplo de ello es que en la pasada t@apg@layera, no fue necesario contratar
publicidad en medios televisivos, todo el manejta Wifusion se dio por esta red social.
Actualmente la pagina oficial del municipio cuertan mas de 150 mil seguidores, cabe
destacar que no son todos nacionales sino tamkigangros, es la entidad municipal con el

mayor numero de seguidores de la region.
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3.4.2. Aplicacion de la Métrica de seguimiento de la camge publicitaria turistico del
Municipio de Manta, en la red social de Facebook dante la temporada playera

2017
Tipo de publicidad

Tabla N° 4 Tipo de publicidad

Variable Frecuencia| %
Foto anuncio | 25 76%
Video anuncio 8 24%
Total 33 100%

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

25
20
15
10

Foto anuncio Video anuncio

Grafico N° 1 Tipo de publicidad
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

Andlisis

El 76% de la publicidad difunda en Facebook pde&D de Manta fueron Foto anuncios
y tan solo el 24% a través de videos anuncios gitdadio.
Interpretacion

Cabe recalcar la que la aplicacion de foto anurimavés de medios sociales, o cualquier
otro medio, tiene dos finalidades para GAD, credalipidad de expectativa y minimizar los

gastos en publicidad.
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3.4.3. Aplicacion CPA de la campafia publicitaria turisticodel Municipio de Manta, en

la red social de Facebook durante la temporada playa 2017

Tabla N° 5 CPA de la campafia carnaval 2017

VARIABLES MARIANA | CARNAVAL | CAMPANA

FEST 2017 COMPLEMENTARIA
Campaia de expectativa 1559 342 0
Campafa 870 125 493
Post Campafia 870 403 0

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafia carnaval 2017

B campaiia de expectativa campafa post campafia

1559

5 o0k
>

mariana fest carnaval 2017 campana
complemetaria

Grafico N° 2 CPA de la campafia carnaval 2017
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

Andlisis

La campafa de expectativa tuvo mayor acogida peetiendo en la campana publicitaria
de Mariana Fest, seguida de camparfia carnaval @0éitras que en campara fuerte Mariana
Fest obtuvo el primer puesto seguido de la campafigplementaria, y finalmente en la post
campafa repunta Mariana Fest seguido de carnatal 20
Interpretacion

Para determinar los costos por adquisicion podeexsicar que en etapa de expectativa
mantuvo repunte publicitario, donde la tactica mmitialria estuvo orientada a generar interés y
de las cuales permitieron que los usuarios puedsnitir y dar like, generando llamar la
atencion.
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3.4.3.1.Medir el alcance de la Campafia Mariana Fegideo anuncios

Publicidad de expectativa

Tabla N° 6 Publicidad de expectativa Campafia Mariana Fesbvithuncios

VARIABLE FRECUENCIA %
Numero de reproduccign229922 99,90%
Numero de me gusta 173 0,08%
Compartido 65 0,03%
TOTAL 230160 100%

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

ey e

NuUmero de NuUmero de me Compartido
reproduccion gusta

Gréfico N° 3 Publicidad de expectativa Campafia Mariana Fesbvathuncios
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

Analisis

En la campana de expectativa podemos decir qui%¥ 96 se reprodujo el video y tan solo
menso del -1% estan el me gusta y compartido.
Interpretacion

Se puede ratificar que las campafa de expectativarg curiosidad, y se basa en genera
una interés entre las personas que ven el video,gabe recalcar que este no tuvo la acogida
deseada en cuanto a compartir, pues se consideestpiincidencia alta se debe a la publicidad

de boca en boca.

41



Campainia publicitaria Mariana Fest

Tabla N° 7 Campafa Mariana Fest video anuncios

VARIABLE FRECUENCIA %
Numero de reproduccion 216989 99,95%
Numero de me gusta 69 0,03%
Compartido 36 0,02%
TOTAL 217094 100%

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

- Y 4

Numero de Numero de me Compartido
reproduccion gusta

Grafico N° 4 Campafia Mariana Fest video anuncios
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafia carnaval 2017

Andlisis

El 99,95% de la poblacion reprodujo el video yaekperiodo de campaia, y menos -1%
so compartieron o le dieron like
Interpretacion

La reproduccion en periodo de la campafia nos pammeitevidenciar que es el publico
objetivo, es decir; el nimero de personas queiexsiat considerando que es la etapa mas

fuerte de bombardeo de la publicidad.
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Post campafia publicitaria Mariana Fest

Tabla N° 8 Post campafa Mariana Fest

VARIABLE FRECUENCIA %
Numero de reproduccion27685 94,21%
Numero de me gusta 1317 4,48%
Compartido 386 1,31%
TOTAL 29388 100%

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

4247

Ay

Numero de Numero de me Compartido
reproduccion gusta

Grafico N° 5 Past Campafia Mariana Fest video anuncios
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafia carnaval 2017

Analisis
El 94,21% de los usuarios de Facebook reproduceide&d después de la campafa, y tan

solo el 4,48% le dieron like y tan solo el 1,31%dmnpartieron.

Interpretacion

Este tipo de publicidad sirve para evaluar el miengablicitario, y dentro de los rangos

podemos acotar que les agrado el evento el csiemen y consideran que el municipio debe

poner énfasis con la misma intensidad realizacdasparas pre y post.

43



Proyeccién de crecimiento de la campafia Mariana Bé

Tabla N° 9 Proyeccion de crecimiento de la campafa Mariant Fes

campaia de expectativa | campafia | post campaiia
Compartido 65 36 386
Numero de me gusta 173 69 1317
Numero de reproduccién 229922 216989 27685

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

——@— Com partido ——Numero de me gusta &= Numero de reproduccion

216989
229922

27685

[2327
[173] [es] [ss6]

s

=
campana de expectativa campana post campana

Gréfico N° 6 Proyeccion de crecimiento de la campafia Mariarta fes
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

Andlisis

El auge de mayor incidencia fue en la etapa deatxiea, con un 48% se reprodujo con
mayor énfasis, decayendo a un 6% en etapa postfanpara los actuar los Like el 498% se
produjo en etapa de post campafa, el 11% en candgaéiepectativa y son solo el 4% en la

etapa de campafa; mientras que para compartirygrnimpacto fue en post campafia con el

79%, el 13% en camparfia expectativa y tan solo e7® di mismo de la campana.
Interpretacion

Podemos acotar que la reproduccion del video fumepainia de expectativa, el nimero de

me gusta y compartieron en la post campafa; esdereia que la campafna de expectativa,
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como funcionalidad de contenido, dinamismo y cveatistuvo en este tipo de publicacion lo

gue se deberia haber mantenido en todo la camparia.
3.4.3.2.Medir el alcance de la Campafia Carnaval 20 a través de video anuncio

Publicidad de expectativa

Tabla N° 10Publicidad de expectativa Campafa carnaval 201&bvéghuncios

VARIABLE FRECUENCIA %
Numero de reproduccidn9292 95%
Numero de me gusta 342 4%
Compartido 120 1%
TOTAL 9754 100%

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafia carnaval 2017

Numero de Numero de me Compartido
reproduccion gusta

Gréfico N° 7 Publicidad de expectativa Campafia Carnaval 2017
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

Andlisis
En la campafa de expectativa podemos decir qus) % se reprodujo el video y tan solo

el 4% les dieron me gusta y el 1% lo compartieron.

Interpretacion
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El publico objetivo de la campafia expectacion tmayor auge, esto permite identificar
gue el mensaje emitido fue eficaz genero la expeataeseada y lo reprodujeron, lo que
podemos decir de la campafia de los Likes y quikrsesompartieron, pues aqui se puede

acotar que el mensaje emitido no fue el correcto.

Campafa publicitaria Carnaval 2017 a través de vido anuncios

Tabla N° 11Campafa Carnaval 2017

VARIABLE FRECUENCIA %
Numero de reproduccion 82821 99.77%
Numero de me gusta 125 0,15%
Compartido 65 0,08%
TOTAL 83011 100%

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

Ppr=—ay

Numero de Numero de me Compartido
reproduccion gusta

Gréfico N° 8 Campafia Carnaval 2017
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafia carnaval 2017

Analisis
El 99,77% de la poblacion reprodujo el video yaekperiodo de campafa, y menos -1%

so compartieron o le dieron like
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Interpretacion

En la época de la campafa se puedo determinaagerbduccion del video tubo acogida,
pero cabe recalcar que con relacion a las otrapaid@nel mensaje no fue optimo lo que no

permitié darle los likes necesarios ni compartréwa se vuelva viral.
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Post campafa publicitaria Carnaval 2017

Tabla N° 12 Post campafia Carnaval 2017

VARIABLE FRECUENCIA %
Numero de reproduccionl5613 94%
Numero de me gusta 403 2%
Compartido 549 3%
TOTAL 16565 100%

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

2

Numero de Numero de me Compartido
reproduccion gusta

Grafico N° 9 Past Camparfia Carnaval 2017
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafia carnaval 2017

Analisis
El 94% de los usuarios de Facebook reproducerdebuilespués de la campania, el 3% lo

compartieron y tan solo el 3 % le dieron like.

Interpretacion

La post campafia o etapa de recordacion, donde aeatzocer lo exitoso y dar las gracias
por la acogida, se puede evidenciar que el videadproducido, y en pocas incidencias le

dieron likes o lo compartieron, no mostraron lo gaeladeramente deberia ser expuesto.
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Proyeccién de crecimiento de la campafa carnaval27

Tabla N° 13Proyeccidn de crecimiento de la campafia Carnavad 20

campaia de expectativa | campafia | post campaiia
Compartido 120 65 549
Numero de me gusta 342 125 403
Numero de reproduccién 9292 82821 15613

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

—p— Com partido —fli— NUumero de me gusta =& Numero de reproduccion

82821
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campana de expectativa campana post campana

Grafico N° 10 Proyeccion de crecimiento de la campafia Carnaval 20
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

Andlisis
El auge de mayor incidencia fue en la etapa deataidea, se reprodujo con mayor énfasis
en la etapa de campafa, seguido de un post campafl&e repunta en la etapa de post

campafa decayendo en la etapa de expectativagyripactieron con mayor auge en la etapa

de post campafa.

Interpretacion

Esta campafa tuvo repunta en la etapa de camppfsat yampafa; la acogida de este

evento se debe a que en gran parte porque tuvcoensape que llego a los usuarios, lo que

permitié que incrementar el nimero de vistas.
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3.4.3.3.Medir el alcance de la Campafia complementarCarnaval 2017 a través de video

anuncio

Tabla N° 14Publicidad de expectativa Campafia complementariaa®@al 2017 video anuncios

VARIABLE Campaia Gondwana | Campaiia bella playa
Frecuencia % Frecuencia %
Numero de reproduccign141653 99,89% 15643 97%
NUmero de me gusta 106 0,07% 387 2%
Compartido 50 0,04%| 119 1%
TOTAL 141809 100% 16149 100%

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafia carnaval 2017

B Numero de reproduccion Numero de me gusta Compartido

14

e AT

Campafia Gondwana Campafia bella playa

Gréfico N° 11 Publicidad de expectativa Campafia complementaninaval 2017
Elaborado por: George Josue Baduy Joza
Fuente: Facebook campafa carnaval 2017

Andlisis

En la campana de expectativa podemos decir qui%¥ 96 se reprodujo el video y tan solo
menso del -1% estan el me gusta y compartido.
Interpretacion

En esta etapa de expectativa podemos rescataa guélicidad emitida en esta etapa tuvo
el mensaje acorde para generar la atencion, Ipeumitio que el usuario pueda reproducir y
tener el numero de reproducciones deseado. Pbeoreaalcar que las campafia bella playa
no tuvo la acogida deseada a pesar que aplicaronielaaccion del usuarios, esta tipo de
publicidad fue plana con vista panoramicas, quesaawn impacto negativo, y no se pudo
evidenciar lo que verdaderamente deberia mostuas Manabi tiene muchos lugares que

promocionar.
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3.4.3.4.Campafa publicitaria foto anuncia carnava?017

Camparfia Mariana Fest

Imagen N° 1 Logo de la campafa Mariana Fest

Municipio de Manta

Vuelven los colores de #MarianaFest

Si te gustd la primera edicién, esta te va a encantar

LA ad 4 i 4 4 4 4

Etiqueta a todos tus amigos y que se enteren de la
mejor fiesta de la temporada.

o> Me gusta () Comentar £ Compartir & v

DO = 2997 Comentarios relevantes =

Se ha compartido 1627 veces
Municipio de Manta Quieren
camisetas para #MarianaFest? [ BC
Me gusta - Responder - 1 a
4 Ver respuestas anteriores

@  Escibe un comepjario © @) 68, @

Variables Total
Likes 299
Compartido 1627
Comentarios 456

Analisis del contenido

Dentro del analisis de contenido de la campafiarpod@ecir que el mensaje fue corto pero

con expreso el verdadero significado de lo que dmariFest, utilizaron frases que cauta al

publico, pues hace referencia al éxito del eventaf®s anteriores, este tipo de publicada esta

dirigido a publico joven, que giste de este tipedentos, tiene el propdsito de promocionar

la Playa Mariana.

En cuanto a la fotografia podemos decir que demnacer que el evento es musica pues

utilizan de simbolo unos audifonos y unas lineafa®iencia, lo que dan a denotar que el

impacto musical es de alto voltaje.
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Asistencia al Mariana Fest en el dia del concierto

Imagen N° 2Vista panoramita del evento

Municipio de Manta

7. @

Like si asististe a la mejor fiesta de la temporada )

'/

o) Me gusta () Comentar 5> Compartir &% ~
QQL{ 3177 Comentarios relevantas =
Se ha compartido 539 veces

m Bryan Fabian Giler Loor Cesar Eduardo
Zambrano

Me gusta - Responder - 48
@ Nicho Sahorii Buen tripl | Sigan todos los

afios con esa tradicién y pronto tendremos
tomorrowland en as costas ecuatorianas

B - ]
- c Co@®
Variables Total
Likes 3177
Compartido 539
Comentarios 54

Anédlisis del contenido

Dentro del andlisis de contenido de la campafampodealecir que el mensaje tiene del
comportamiento social o de asistencia, utilizaroa fioto panoramica para incentivar y
promocionar el evento, cuyos propdésito dar a canlacacogida y que la Unica persona que
falta eres tu...., pues hace referencia al éxitoedento en afios anteriores, este tipo de
publicada esta dirigido a publico joven, que gieeste tipo de eventos, tiene el propdsito de

promocionar la Playa Mariana.

En cuanto a la fotografia podemos decir que daonacer el auge de persona que asistié

al evento.
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Noche del Evento Mariana Fest

Imagen N° 3Noche del evento Mariana Fest

Municipio de Manta

Mariana Fest fue un éxito. Miles de personas
disfrutaron de la gran fiesta electrénica, y hoy, el
gran concierto de Gondwana a partir de las 16h00.

El carmaval en #Manta esta espectacular

#AlcaldiaDeMania
Jorge Orley Zambrano Cedefio

o) Megusta () Comentar (> Compartir &%~
DO 1782 Comentarios refevantes =
Se ha compartido 134 veces

éﬁj Gabriela Carolina Haro Nunca me
- eniere. Deberian hacer mas publicidad
por favor... Es mas no me importaria

| @ oo o comen coee
Variables Total
Likes 1782
Compartido 134
Comentarios 27

Analisis del contenido

Dentro del analisis de contenido de la campafharpodealecir que el mensaje fue extenso,
en el mismo comentario promociona otro tipo de &yatio a dar a conocer el tipo de evento,
euforia con la que se vivié Mariana Fest, uno deni@nsajes de los ciber nautas es que falto
promocién del evento, este tipo de publicada esigidb a publico joven, que giste de este

tipo de eventos, tiene el proposito de promocitam®laya Mariana.

En cuanto a la fotografia podemos decir que daorecer que el evento de musica

electronica se cumplio con la expectativa del event
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3.4.3.5.Campafia Carnaval 2017a través de foto antins

Imagen N° 4 Campafia Manta espectacular 2017

Municipio de Manta

as mejores playas, gastronomia exquisita,
conciertos de salsa, reggae, electronica, deport

o] e gusta AW Rcomentar [-4comparir || I8

0O% @ Comentarios relevantesid
/ e Marce Rincon Que dia empiezan los
carnavales.
#MantaEspectacular : @ e o 0 6.6 6

Variables Total

Likes 802

Compartido 856

Comentarios 20

Anédlisis del contenido

Dentro del analisis de contenido de la campafarpodealecir que el mensaje fue extenso,
no expreso de lo que trataba mas parecia comouerlotra publicidad donde se dan a
conocer la ciudad, pues no incentivo el verdadar@ARNAVAL 2017, utilizaron frases que
sirve para incentivar el turismo local en una fechialquiera, este tipo de publicada esta
dirigido al turista q que venga a conocer Mant@ne el propdsito de promocionar las

gastronomia y actividades que pueden realizarseodésla ciudad.

En cuanto a la fotografia podemos decir que esfatoade primer plano donde se dan a
rutas que estan en perfecta estado para realizactiddad de movilizacion, utilizan de

simbolo un sol, ave y gotas de agua. Que reflajadade la localidad.
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Escapate a manta

Municipio de Manta

-;g.
iManta es el destino de todos los ecuatorianos!

r
Escapate #MarianaFest #SanMateo Sabado 25 de Febrero
15:00
Gondwana #PlayaMurciélago Domingo 26 de
a Manta

Alberto Barros - Tributo a la Salsa Colombiana
#MantaEspectacular Lunes 27 de Febrera 19:00 #PlayaMurciélago
i
|

& =8
(‘: #MantaEspectacular

— “—

- -
g
| B ¥
= % g s . o5 Me gusta () Comentar 2> Compartir & ~
I = - .
X — 00 434 Comentarios relevantes

Se ha compartido 255 veces

@ Solanda Santana Si yo estuve. un mes

@  Escribeun comenta D) @).68, G2

Manta es el destino de todos los ecuatorianos!

Variables Total
Likes 404
Compartido 255
Comentarios 8

Analisis del contenido

Dentro del analisis de contenido de la campafarmosdelecir que el mensaje fue corto, no
expreso de lo que trataba mas parecia como cuatzjteepublicidad donde se dan a conocer
la ciudad, pues no incentivo el verdadero fin, CARML 2017, utilizaron frases como
Manta es para todos los ecuatorianos, invitandauatd/) este tipo de publicada esta dirigido al

turista g que venga a conocer Manta, tiene elggitppde promocionar la ciudad.

En cuanto a la fotografia podemos decir que edatnade primer plano que es la misma
gue se utilizé en la camparfia anterior, pues egidiéme el correcto mensaje que fue emitido,

pues promociona la ciudad como tal.
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3.4.3.6.Campafia Complementaria Carnaval 2017a tré&g de foto anuncios

Promocion de eventos - Alberto barros

o de Manta

El gran concierto de salsa y cumbia colombiana
liega 3 #Manta
#AlcaldiaDeManta

o™ Me gusta [J) Comentar £ Compartir %~

\er respusstas sntenores

Municipio de Manta Estimado
ani:

- -
Variables Total

Likes 3684
Compartido 2025
Comentarios 241

Andlisis de contenido

Dentro del andlisis de contenido de la campafia mgntaria existen evento como el
Alberto Barros, donde podemos decir que el merigajeorto pero con expreso el verdadero
significado del evento, utilizaron frases que cautial puablico, este tipo de publicidad esta

dirigido a persona que gustan de salsa y cumigiae &l propésito de promocionar el concierto

de Alberto Barros.

En cuanto a la fotografia podemos decir que estande primer plano, promocionando la
imagen del artista se exhibe un pequefio comer@&iAVAL 2017, el cual debe ser mucho

mas grande, y a fin de promocionar el carnaval $alo un evento.
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Concierto GONDWANA

Municipio de Manta

Gondwana es un grupo musical de reggae chileno
creado por |-Locks Labbé en 1987 en la poblacion
La Pincoya de Santiage.

Destacan sus actuaciones masivas y ovacionadas
en los mas importantes Festivales del Continente:
Vive Latino y Xtremo (México); Rock al Parque
(Colombia); QuitoFest (Ecuador); Pepsi Music, Bob
Marley Day, SummerFest (Junto a UB40 y
Matisyahu) y Carlos Paz & Love (Argentina), La
cumbre del Rock Chileno en Chile, entre otros

o) Me gusta () Comentar £ Compartir & ~

O0O% 430 Comentarios relevantes ~

Se ha compartido 579 veces

Variables Total
Likes 430
Compartido 579
Comentarios 73

Analisis del comentario

Dentro del andlisis de contenido de la campafa nentaria existen evento como el
GONDWANA, donde podemos decir que el mensaje fuenso, el cual no expreso el
verdadero significado del evento, utilizaron frage® incitan al publico a asistir a otros
eventos, este tipo de publicada esta dirigido agmer que gustan musical de reggae, tiene el

propésito de promocionar el concierto de GONDWANA.

En cuanto a la fotografia podemos decir que estande primer plano, promocionando la

imagen del artista se exhibe un pequefio comer@&iAVAL 2017, el cual debe ser mucho

mas grande, y a fin de promocionar el carnaval gato un evento.
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Campainia bellas playas

Interactuar con usuarios

Municipio de Manta

Muchas gracias a todos los que visitaron
#MantaEspectacular
Envianos las mejores fotos de tu feriado

Foto: Ing. Greg Navas.

o) Me gusta () Comentar £ Compartir & ~
D0 @ 833 Comentarios relevantes =
Se ha compartido 473 veces

a Jorge Ponce N Saliendo del barrio umifia
para gye después de pasar todo el camaval
en Manta

I L7
S — o@D
Variables Total
Likes 8396
Compartido 473
Comentarios 213

Analisis del comentario

Dentro del analisis de contenido de la campafia mngntaria que tiene el propdsito de
interactuar con el publico, incentivando que él@d publique lugares donde se encuentran
y cuales les gusta y donde quisieran que vallarsdtrristas. A pesar de la interaccion se

alcanzé 8396 like, y tan solo 473 compartieron fotagrafia.

El mensaje de esta publicacion es fue corto expkeserdadero significado de lo que se
gueria conseguir, utilizaron frases de motivacs&te tipo de publicada esta dirigido a persona
gue gustan que incentivan el turismo local, tiehpropdésito de promocionar zonas poca
visitadas pero que son hermosas de conocer. Hriocada fotografia podemos decir que es

una foto de primer plano, promocionando el atandecelgun rincon de Manta
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Camparfa Manta espectacular carnaval 2017

Municipio de Manta

Variables Total
Likes 184
Compartido 41
Comentarios 5

Analisis del comentario

Dentro del andlisis de contenido de la campafa lBmgntaria manta espectacular que
insita a conocer las playas, podemos decir girada con la imagen no tiene nada que ver, A
pesar que en esta campafa esta la reina de Mantamia acogida deseada alcanzé 184 like,

y tan solo 41 compartieron una fotografia.

El mensaje de esta publicacion es fue corto expkeserdadero significado de lo que se
gueria conseguir, utilizaron frases los mejoreyalan Manta espectacular, este tipo de
publicada esta dirigido a persona que gustan aguemiivan el turismo local, tiene el propdsito
de promocionar las playa. En cuanto a la fotdgqaddemos decir que no tiene relacién en lo
gue se desea con la imagen, pues tos que estanimiage un foco sexista, promociona un
mujer en un muy alejado de la playa, pues se esidéa misma fotografia solo que en pose

diferentes, pero sigue siendo el mismo paisaje.
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3.4.3.7.Resultados del andlisis de contenido ernclamparia publicitaria Mariana Fest del

video anuncio

Tabla N° 15 Andlisis de contenido en la campanfa plicitaria Mariana Fest
Elaborado por: George Josue Baduy Joza

CAMPANA MARIANA FEST
CAMPANA DE CAMPARNA POST CAMPARNA
EXPECTATIVA PUBLITARIA
Vuelven los colores  Mariana Fest Asi lucio la playa
vuelve MarianaFest Historia
Frases de la  #MarianaFest #Carnaval #SanMateo
campana #MarianaFest #MantaEspectacular
Fecha 2 de febrero de 2017 | 11 de febrero de 2017 - 25 de febrero de 2017
Mensaje Que se junten los Historiade mariana,la  Mostrar la acogida
principal amigos y que se eleverfiesta mas esperada deexitosa del primer dia de
los colores en la fiestaafio por los jévenes de Jecarnaval
juvenil mas grande delciudad, provincia y €]
ecuador pais. Mostrando la
historia del mariana fest
#  palabras 0 34 SEGUNDOS 2:10 SEGUNDOS 19 SEGUNDOS
minutos
Contenido NINGUNO NINGUNO NINGUNO
subliminal
Comportamiento Reaccion positiva  Acogida positiva po Interaccion positiva de
social de los ciudadanos,los jovenes internautasja mayoria de los
cuya difusion del confirmando sy internautas.
mensaje fue masiva |yasistencia a dicho eventp
exitosa en los jovenesg
Finalidad el Acogida exitosapof  Captar y persuadir g Carnaval acogedor por
mensaje los jovenes de lalas masas joven, quevisitantes de la provincia
ciudad y el pais asistan al evento y del pais

Elaborado por: George Josue Baduy Joza

Anédlisis del contenido

En cuento a la camparfa de expectativa del Evermualaero creado por el municipio de
Manta, llamado y reconocido como Mariana Festpdiocomienzo el inicio de la campana de
expectativa el 2 de febrero de 2017, dando como tieh mensaje, divertido e informativo,

narrando la historia del festival de musica, espot publicitario con variadas tomas y angulos,
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lleno de algarabia con una musicalizacion acordevehto, contando con una voz en off
narrando las cualidades del festival, manifestdadaresencia de otro afio consecutivo, la
herramienta publicitaria utilizo los hashtag #Maatest #Carnaval, tuvo como duracion 2:10
minutos, logrando una acogida positiva por los p@geinternautas confirmando su asistencia
a dicho evento. Teniendo como finalidad del mensagaptacion y persuasion de las masas a

los jovenes, que asistan al evento.

La campafa oficial del Evento Carnavalero tuvo caslogan, “Vuelven los colores...
vuelve el Mariana Fest”, contando con un hashtfgiabde #Marianafest, dando a inicio la
campafa oficial el 11 de Febrero del 2017, teni@otio mensaje principal: Que se junten los
amigos y que se eleven los colores en la fiestanjivnas grande del Ecuador. En la
descripcion de la publicacibnMarianaFest la fiesta que nadie se quiere perder

Comparte y etigueta a todos tus amigos y que piesgan la mejor fiesta del carnaval.
Sabado 25 de Febrero Hora: 15h00 SANMATEO

El video tiene como duracién 0:34 segundos; tuvona@adono publicitario un spot
informativo, divertido y dinamico, estratégicamedesarrollado y difundido para su grupo
objetivo que es la juventud, en el comportamiemicad tuvo una reaccion positiva de los
ciudadanos, cuya difusién del mensaje fue masigsitpsa en los jovenes. El objetivo de la
campafa de expectativa del Mariana fest, cumplidbgetivo, con su presencia en Facebook,
logro una masiva difusion del mensaje, tuvo una@igeoexitosa por parte de los jévenes de la
ciudad y del pais, teniendo un alcance de 2229%83®ducciones, generando interés en el

publico estratégico.

Cerrando la camparia del Evento mas esperado pdwkrses en la temporada de carnaval,
el Mariana fest, el video que cerro la campafia tdat unas tomas aéreas de lo que fue el

evento, mostrando a miles de turistas de la pravimegion y el pais, de contenido de la
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publicacion fue: Asi lucié la playé&anMatecen el atardecer, acogiendo a miles de personas
en este primer dia de carnavdhriana FestMantaEspectaculael video tiene una duracién

de 19 segundos, no cuenta voz en off, logrando aabijedivo mostrar la acogida exitosa del
primer dia de carnaval, logrando una interaccidsitp@a de los internautas con una buena

difusién, el video logro tener 27.686 reproduccopenas de 1.305 likes.
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3.4.3.8.Resultados del analisis de contenido enclmparfa publicitaria Carnavales 2017

Tabla N° 16 Analisis de contenido en la campafia plicitaria Carnavales 2017

Campairia de carnaval 2017

NUESTRA
HERMOSA REINA
DE MANTA, TIENE

iEL CARNAVAL
ES EN MANTA!

iESCAPATE A
MANTA!

feriado de carnaval

playera

Manta por la temporadaprovincia y del pais

ALGO QUE
DECIRTE.
Frases de la #MantaEspectacular #MantaEspectaculgr #MantaEspectacular
campafa
Fecha 25 de febrero de 2 de febrero de¢e 9 de febrero de
2017 2017 2017 -
Mensaje Invitacion de la| Invitacion del artistg  Invitacion  oficial
principal reina de manta 2017,|aAlberto  barros  al del municipio a vivir |a
disfrutar de las playascarnaval que se viviratemporada playera €n
gue nos ofrece la ciudacen manta, ofreciendo ynManta, mostrando un
concierto en la playa ¢lamplio cronograma dg
murciélago, dondetodas las actividades,
estard con toda Sufestivales, ferias
banda desfiles y los variados
conciertos
# palabras o 35 0:42 segundos 3:39
minutos SEGUNDOS SEGUNDOS
Contenido Tomas y angulos de  Ninguno Ninguno
subliminal mujeres en la playa, gue
puede inducir al morbd
Comportamiento Solo 3 comentariog, Sorpresa por parte Reacciones
social y ninguno haciéndosede los ciudadanos, |ypositivas  ante la
referencia a lo que tratareacciones  positivastemporada playera,
el mensaje, pese a [drente a la invitacion generando preguntas
visualizacion del video que hace el vocalistaentre los ciudadanos en
gue llego a 9292reconocido la red.
reproducciones internacional, por su
tributo a la salsa |
cumbia Colombiana
Finalidad el Llamar el interés d¢  Obtener mas  Invitacion a
mensaje futuros visitantes en elvisitantes la ciudad deciudadanos de Ia
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vivir un carnaval lleng
de entretenimiento en
Manta

Elaborado por: George Josue Baduy Joza

Analisis del contenido

NUESTRA HERMOSA REINA DE MANTA, TIENE ALGO QUE DE®TE.
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El spot publicitario difundido por el medio de Faoek del municipio de Manta, publicado
el 25 de febrero del 2017, con duracion de 35rs#og) se observa que la entonces reina de
MantaJoseleem Gonzalez, actualmente reina de Markedwe la invitacion a disfrutar de las
playas que nos ofrece la ciudad manifestando gesterferiadaodos los caminos conducen
a Manta, el spot dura 35 segundos, el estilo esnrdtivo, divertido y dindmico, con un
panorama del mar hacia la ciudad, podemos consigieesexisteifomas y &ngulos de mujeres

en la playa, que puede inducir al morbo.

En la investigaciébn se puede observar que tuvo puteaaccion en Facebook, solo 3
comentarios, y ninguno haciéndose referencia addi@ta el mensaje, pese a la visualizaciéon
del video que llego a 9292 reproducciones, fue @tigo 120 veces. El objetivo del mensaje

se cumplié, pero no con éxito.
EL CARNAVAL ES EN MANTA!

La pieza publicitaria de la campafa de carnavdh deudad de Manta, jEL CARNAVAL
ES EN MANTA!, publicada el 2 de febrero del 201@nsta de la invitacién que nos hace el
artista Alerto Barros, invitAndonos con mucha abé e entusiasmo a vivir un carnaval
diferente lleno de salsa y cumbia Colombiana, @twitiene una duracién de 0:42 segundos,
causando sorpresa en los ciudadanos, generanddalidad en la red social de Facebook,
viéndolo mas de 82.821 de reproducciones, obteaisndbjetivo que fue la difusion de la

invitacion a los ciudadanos del cantén y el pdiseXo que acompafio a la publicacién fue:
El Carnaval es en Manta!

Alberto Barros - Tributo a la Salsa Colombiatas invita a vivir el carnaval

en#MantaEspectacular
Etiqueta y comparte con todos tus amigos y quesrnmesdan esta gran fiesta.

Playa "El Murciélago" Lunes 27 de Febrero 19:00
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iESCAPATE A MANTA!

El Spot difundido por el municipio de jESCAPATE AMMTA!, tuvo una gran acogida en
la red social de Facebook, la pieza publicitagadiuna duracion de 3:39 segundos, publicado
el 09 de febrero del 2017, contando con una graeded de tomas de toda la ciudad, con una
voz en off relatando lo divertido y diferente q@s lespera la ciudad de Manta llena, de
deportes, entretenimiento con los diferentes colsiegastronomia. Las reacciones positivas
de los ciudadanos se hicieron presentes, el vigdeo @in tono divertido e informativo, la
musicalizacién fue acorde a lo que se mostrabagmda de esta una pieza publicitaria
llamativa y atractiva, con la finalidad de persuadias masas. Este video conto con un total

de 15.613 reproduciones.
El texto que acompario a la publicacion fue:
iEscapate a Manta!

Conoce la agenda de actividades que nuestra clighedpreparada para ti en este proximo

feriado de Carnaval.

Las mejores fiestas, las mejores playas, los nejooaciertos y la mejor gastronomia

en #MantaEspectacular

Etiqueta y comparte este post y que el Ecuadorenisite nuestra hermosa ciudad.

Gondwana Alberto Barros - Tributo a la Salsa Colam®d Swing Original

Monks Guardarraya Chimbilaco Sativa Roots Mantaeal Andrea Espada.
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3.4.3.9.Resultados del andlisis de contenido erciempania publicitaria complementarias

GONDWANA ESTAES LABELLA
PLAYA
Frases de Ia #PlayaMurciélago. #MantaEspectacular
campafa #AlcaldiaDeManta #SanMateo.
#Carnaval2017
#Gondwana30arfios
#GondwanaenManta
Fecha 2 de febrero de 2017 24 de febrero de 2017

Mensaje principal

Invitacién de un integrante de
banda de Gondwana a disfrutar el g
concierto que ofrecerén a la ciudad

la Atributos de la playa san mate
resu extension de 3 kmy su ubicaci
cercana a manta

on

del video anuncio

Tabla N° 17 Andlisis de contenido en la campafa plicitaria complementarias

Elaborado por: George Josue Baduy Joza

Analisis del contenido

# palabras o 0:47 SEGUNDOS 0:18 SEGUNDOS
minutos
Contenido NINGUNO NINGUNO
subliminal
Comportamiento Buena acogida por los fans de|la Reaccién positiva de Ios
social banda musical ciudadanos
Finalidad el Obtener mas visitantes en [la Visitantes en la playa por la
mensaje temporada playera en  mantaemporada playera
disfrutando de las actividades que
brinda

El spot publicitario publicado el 2 de febrero #@l7 por la cuenta del municipio de Manta,

Niko integrante de la banda Gondwana, nos hablaluea de la ciudad y de la preparacion

gue tienen para el concierto que brindaran enldaci, invitando con entusiasmo a las personas

gue ven el video, la pieza publicitaria cuenta tmmas de conciertos del grupo y con musica

de fondo inédita de ellos, cuenta con un totd):d& segundos, usando 5 hashtag: tuvo buena

acogida en la red social de Facebook, con undeta¥1.653 reproducciones.
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El texto que acompaiio a la publicacion, fue:

Reggae

Llega Gondwana a Manta, uno de los conciertos mperados en Manabi. Etiqueta y
comparte con tus amigos este gran espectaculo itgratu

Domingo 26 de febrero #PlayaMurciélago.
#AlcaldiaDeManta #Carnaval2017 #Gondwana30afios éd@amaenManta

El spot publicitario de ESTA ES LA BELLA PLAYA, plibado el 24 de febrero del 2017
cuenta con varias tomas panoramicas de lo quepayla de san mateo, con letras en la parte
inferior del video mostrando los atributos que e¢i@sta playa, el video dura 0:18 segundos,

tuvo una respuesta positiva de los ciudadanos,unvotal de 15.648 de reproducciones
El texto que acompaiio la publicacion fue:

#MantaEspectacular

Esta es la bella playa de #SanMateo. Cuenta condgkextension, y esta ubicada a tan solo

15 minutos del centro de Manta.
Aqui, mafiana viviremos una fiesta de colores y aueasica en el festival:
#MarianaFest la mejor fiesta de la temporada

15.646 reproducciones

67



CONCLUSIONES

Posterior al desarrollo investigativo, se procedergluir lo siguiente:

Dentro del analisis tedrico se pudo definir queagitenido publicitario en la camparfia
se convierte en un elemento esencial dentro diéulsi@h en redes Facebook, para ello
se debe considera mensajes cortos, el analisisrdenido en redes sociales Facebook
se debe emplear mensajes concretos, cuantificarimlero y tipo de anuncios
publicitarios emitidos. Asi mismo se determiné tpgemunicipios son responsables de
incentivar la actividad turistica, debe ser consida dentro de su planificacion con los

actores relacionados a fin de alcanzar desarroin@mico y social.

En el andlisis de campo se pudo conocer que elaipimde Manta utiliza a gran escala
la red social Facebook, que para la difusion desajes en medios utiliza los foto
anuncio y los videos anuncios en un 76% foto amup@4% video anuncios, que la
aplicaciéon CPA de la camparfia de carnaval 2017advarfest tuvo la acogida deseada
con 1.559 likes en la Camparfia de expectativa, 818 €Eampafa y post Campana, y
gue se reprodujo 229922, la campafia carnaval 2@l#eprodujo 82821, y
promocionando evento esta GODWANA con 141653 rapodnes y en foto

anuncias podemos decir que el evento Alberto Barxro 3684 likes.

Se concluye ademas que la entidad municipal a pestaner gran alcance en la red
social Facebook, suele limitar su contenido putalim. Al crear contenido publicitario

turistico variado, obtendrian mas aceptacion, asinmal crear artes publicitarias y
contenido a tiempo real bajo una planificacionceeseguiran mejores objetivos de

persuasion ante el posible visitante.
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RECOMENDACIONES

Una vez concluido en base a los lineamientos devéstigacion se procede a recomendar

lo siguiente:

Proceder al estudio de mayores y mejores herraasiete aprovechamiento, difusion
y medicion de resultados en la red social Facebadik, manejar mejores medios de

rendimiento de la inversiéon de recursos orientadst@a medio.

En el andlisis de campo se pudo conocer que elaipimde Manta utiliza a gran escala
la red social Facebook, siendo su principal camahunicacional dentro de las
campafias turisticas y que mayor efectividad dailtesos anuncios. Por otra se debe
considerar que la publicidad los mensajes debecostrs y que tanto en videos como
en foto anuncios, que debe prevalecer el logo ddd.GContinuar trabajando en el
desarrollo de campafias turisticas de alto rendimieomo lo ha sido “Manta
espectacular” involucrando de mejor manera a loweg del sector y la sociedad en

general.

Implementar estrategias de contenido méas dindnoic@kusuario virtual, ademas debe
emplear nuevas estrategias de interaccion, coasidersiempre que el medio que
utilice debe ser corta duracién o mensajes cortqaeyaduzcan el evento que estan
promocionando, ademas que para promocionar apos tle eventos debe crear un
campafa de difusion de los eventos como platafpnmaipal, a través de la creacion
de capsulas de video promocional como publi refastzon lo cual se brinde al usuario

una forma més préctica de conocer los distint@ctos de la ciudad.
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4. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla N° 18 Cronograma de actividades

Id INombre de tarea
|08Tav'| |?5|un 17 |O3‘u| 17 |31|u| 17 |28aqo \7
M

y x ooty imlslyln

255e 17 |23oct\ |20nv17 |Fd|c{ |15e |2feb
V|M X|DT|L M|SX|D|

1 Presentacion del tema de ttulacion i

2 Preparacion en diserio de tesis Il Il

3 Desarrolo de trabajo de tiulacion Il Il

4 |Estudios complementarios Il Il

5 [Entrega de horradores de trabajo de tiuiaci il

6 Designacion de membros del trbunal 111

7 [Entrega de trabajo final I

8 Informe final para proceso de sustentacion ]

9. JAprobacion de sustentacion 111

—
-

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
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5. RECURSOS GENERALES

5.1.Recursos humanos

Para la realizacion del presente proyecto de ilgasbn fue necesario contar con recurso

humano tal como:

Tabla N° 19Recursos Humanos

Categoria Funcion Numero| Responsable
Entrevistados | Sujetos de experimentacion 2 Investigador

Estudiantes | Investigador 1 Investigador
Docente Catedratico Guia 1 Docente

Elaborado por: George Josue Baduy Joza

5.2.Recursos materiales
Los recursos materiales dentro del desarrollo steldeo comprendieron:

Tabla N° 20 Recursos materiales

Articulo Cantidad Valor unitario | Total | Responsable
USD UsSD
Resmas de papel 2 3.5 7 Investigador
Recambios de tinta negra 2 3.5 7 Investigador
Transporte 25 1 25 Investigador
Anillados 3 1 3 Investigadqr
Papeleria 1 15 15 Investigador
Impresiones (informes, 600 0.05 30 Investigador
encuestas, proyectos, etc)
Internet 5 (pagos 30 150 Investigador
mensuales)
Gastos extras 1 250 250 Investigador
TOTAL 487 Investigador

Elaborado por: George Josue Baduy Joza
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Anexos

Anexo N° 1 Cuestionario de la entrevista

Uleam

UNIVERSIDAD LAICA
ELOY ALFARO DE MANABI

Entrevista

Nombre del entrevistado: Cargo:

Nota: Sirvase responder a la siguiente entrevista cah ¢tetrteza y seguridad, a fin de

asegurar el objetivo fundamental de la presentesiyacion.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

De manera anual ¢Cuenta el municipio con un plaatégico publicitario de medio

virtual? ¢ En qué consiste?

A nivel institucional ¢ Qué tipo de contenidos dartien en la red social Facebook y con

gué prioridad se les da espacio en dicho medio?

Durante la ultima temporada de carnaval ¢ La irsfitulanzo alguna campana publicitaria

y qué medios abarc6?

¢ Fue utilizada la red social Facebook para estes ff qué contenidos de indole turistica

se difundieron?

¢, Qué piezas publicitarias se utilizaron para lasitéh del contenido turistico?

¢, Cudles fueron los niveles de rendimiento de diengpafia y bajo qué parametros fueron

medidos?
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7) ¢Cuales son los objetivos comunicacionales queadasuunicipalidad a través del uso de

la red social Facebook?

8) ¢ Destina el municipio un presupuesto para la difude contenido publicitario turistico en

la red social Facebook? ¢Con qué frecuencia y quea® alcanza?

9) A nivel funcional ¢ Cual considera usted es el posamiento de la imagen turistica de la

ciudad frente a la competencia? (Portoviejo, Cal€llanoa, Salinas, etc.)

10)¢ Considera usted que la red social Facebook esidosaprovechada en su totalidad por la

institucién municipal o en qué aspectos puede sgomente optimizada?
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Anexo N° 2 Evidencias de capture de la pagina Fameok de los diferentes eventos promocionales

Imagen N° 5 Albeto Barros

Municipio de Manta

Alberto Barros, producter musical, compaositor,
arreglista, trombonista y vocalista colombiano. Es
apodado "el titan de la salsa"

Actualmente Alberto Barros es conocido por sus
producciones Tributo a la Salsa Colombiana 1
(2007), Tributo a la Salsa Colombiana 2 (2009),
Tributo a la Salsa Colombiana 3

oy Me gusta () Comentar £ Compartir &~

oom Comentarios relevanic<l

-[. Carlos Ismael Murillo Calderon Ah ya
* yaya hay si 0

oy - EEY DB @ P

Variables

Total

Likes

77

Compartido

Comentarios

10

Imagen N° 6 Foto anuncio evento Alberto Barro

Municipic de Manta

¢ Estéan listos para las locuras musicales de Alberto
Barros?

Lunes 27 de febrero / Playa El Murciélago
#AlcaldfaDeManta

oy Me gusta () Comentar £ Compartir &%~
DOOw 176 Comentarios relevantes v

Se ha compartide 195 veces

Dvj Santiago Lopez Viene solo alberto
barros o con todo los artistas del tributo a 12
salsa

Me gusta - Responder
Municipio de Manta Todos

estimado, mas de 20 misicos
en escena [s)

Variables

Total

Likes

476

Compartido

195

Comentarios

22

79



Imagen N° 7 Foto anuncio evento GONDWANA

Municipio de Manta

iYa hay fechal

Domingo 26 febrero / playa El Murciélago
#Camnaval2017

[fj Me gusta D Comentar > Compartir &% ~
[\e]w 1055 | ‘omentarios relevantesid

‘ Yandry Gregory Jr. Viva la Marmuanao
Me gusta - Responder

q Belén Rojas Cevallos Angélica (
Loor

Me gusta - Responder 1z

4 1respuesta

Variables Total
Likes 955

Compartido 638
Comentarios 104

Imagen N° 8 Foto anuncio noche del evento GONDWANA
Municipio de Mantar

Gondwana en Mantall

o) Me gusta () Comentar 2> Compartir &~
OO0« 627 st siitinos
Se ha compartido 44 veces

@ Santiago Holguin Que mal eran (as 12 de
= la noche y no se presentaban! Puro relleno
y sin talento

Me gusta  Responder

—
“ Gaby Chavez Y dijeron a las 4.1 &=
e O

Me gusta  Responder

Arnanis Mara CArdAva S8 NrE<anta A nn

Variables Total
Likes 627
Compartido 44
Comentarios 4
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Imagen N° 9 Foto anuncio tributo a la cumbia y sak colombiana

Municipio de Manta

lado - ¥

iEl Carnaval es en Mantal

Alberto Barros - Tributo a la Salsa Colombiana nos
invita a vivir el carnaval en #MantaEspectacular

pl e PR TY AR . | [OF
Etiqueta y comparte con todos tus amigos y que no
se pierdan esta gran fiesta A~ ¢

Playa "El Murciélago”

Lunes 27 de Febrero 19:00

7 ﬁmwj |

T} § = T -

Tributo a'la"Cumbia"& "Salsa"Colombiana > Me gusta (J Comentar /> Comparur @8
INTO AMHONAT AN LUNA - CARMEN HIMENEZ Y CEOVANNY QOU 284 ) omentarios relevaniesi

.

"ﬁ; Tatiana Ortega Joselyn Castro dime que si
[E3 Freazesroe - vas a pasar camaval en Manta's

ﬁ Escribe un comentario SN ATRT)

Variables Total
Likes 284
Compartido 1352
Comentarios 16

Imagen N° 10 Foto anuncio conoce las Playas Saarenzo

Conoce la playa de SAN LORENZO

En #Manta puedes disfrutar de mas de 12 playas,
tanto en la zona urbana como rural

Esta es la playa de #Sanlorenzo, ubicada en la
parroquia del mismo nombre, a tan solo 35 minutos
del centro de la ciudad

Posee una vista maravillosa desde el faro, desde
donde se puede divisar la isla de la Plata. Es una de
las playas mas importante y concurrida de la regién
es ideal para practicar todo tipo de deportes
acuaticos los cuales cuentan con prestadores de
servicios

San Lorenzo es reconocido por turistas nacionales y
extranjeros por su franquilidad y clima que lo han
transformado en una opcion para el turista que
busca disfrutar de un lugar apartado de la ciudad
Posee temperatura media que oscila entre los 25° y
los 29°C

h‘ Escribe un comentario. Qa® e

Municipio de Manta

Te gusta esta pagina - 22 de febrero de 2017 dé&dita
Conoce la playa de SAN LORENZO.

En #Manta puedes disfrutar de mas de 12 playas, tanto ezoda urbana como rural.
Esta es la playa déSanLorenzpubicada en la parroquia del mismo nombre, a tdm 35
minutos del centro de la ciudad.
Posee una vista maravillosa desde el faro, desadedse puede divisar la isla de la Plata. Es
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una de las playas mas importante y concurrida ckgién, es ideal para practicar todo tipo de
deportes  acuaticos los cuales cuentan con prestadorde  servicios.
San Lorenzo es reconocido por turistas nacionaksenanjeros por su tranquilidad y clima
gue lo han transformado en una opcién para etaugise busca disfrutar de un lugar apartado
de la ciudad. Posee temperatura media que oscitee dos 25° y los 29° C.
Tiene un paisaje muy caracteristico, con formasesneosas, cuevas y acantilados. En lo mas
alto de la montafia se encuentra el mirador deldanouna vista maravillosa hacia el océano
y las playas cercanas.

Variables Total
Likes 874
Compartido 313
Comentarios 30

Imagen N° 11 Foto anuncio conoce las Playas Samarianita

Municipio de Manta

ta pagina - 22 de febrero de 2017

iVISITA #MantaEspectacular!

Y que todo el mundo se entere del paraiso donde
vivimos!

En #Manta puedes disfrutar de mas de 12 playas,
tanto en la zona urbana como rural

Esta es la playa de #SantaMarianita, ubicada en la
parroguia del mismo nombre, a tan solo 20 minutos
del centro de |a ciudad
Lugar en el cual puedes disfrutar de una gran
variedad gastrondmica. Ademas de contar con
hoteles, bares, restaurantes y uno de sus
principales atractivos son los deportes acuaticos,
que semana a semana atrae a miles de turistas
nacionales y extranjeros.

@ » 8 &2 ke iy 2. [Nl 1 R
#KiteSurf #MantaSeLevanta #VisitaEcuador
#AllYouNeedisEcuador Turismo #Manta

@y Escibe un comentario Oo®@

iVISITA #MantaEspectacullar

Y que todo el mundo se entere del paraiso donde imes!

En #Manta puedes disfrutar de mas de 12 playas, tanto eroa urbana como rural.
Esta es la playa d&antaMarianitaubicada en la parroquia del mismo nombre, adénz)
minutos del centro de la ciudad.
Lugar en el cual puedes disfrutar de una gran dadiggastronémica. Ademas de contar con
hoteles, bares, restaurantes y uno de sus priesipétlactivos son los deportes acuaticos, que
semana a semana atrae a miles de turistas nacgnax¢ranjeros.

Variables Total
Likes 1667
Compartido 217
Comentarios 29
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