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Abstract

El siguiente trabajo es una investigacion empirico exploratoria de usos y necesidades de
comunicacion, dirigido a identificar las estrategias 6ptimas de comunicacion audiovisual
en redes sociales a fin de promocionar turisticamente Villa Traful, provincia de Neuquén.
La iniciativa surge de la comprension de la importancia que han tomado las redes
sociales, principalmente Facebook e Instagram, para publicitar, como una forma de

posicionarse en el mercado y aumentar el flujo de turistas.

A partir de una investigacion tedrica, complementada con observaciones y entrevistas a
profesionales del marketing online, se indago acerca del funcionamiento y la légica de
los anuncios en redes sociales, y aspectos técnicos de los mismos. Por otro lado, se hizo
hincapié en el estudio in situ en Villa Traful, en donde se realizaron encuestas a turistas
con el objetivo de identificar el perfil del turista-usuario; y habitantes que se sustentan
econdémicamente del turismo para conocer la percepcion de los mismos acerca de los

anuncios en redes sociales.

En funcion de la informacion recabada se disefié una estrategia de comunicacion que
incluye propuestas audiovisuales, plasmadas en doce productos pensados para su
utilizacion como anuncios en Facebook e Instagram. El objetivo de la misma es
promocionar Villa Traful como un lugar turistico ideal para quienes buscan conectar con

la paz y tranquilidad de un destino naturalmente magico.

Como estudiantes de la Universidad Publica, comprendemos la importancia de que
nuestro trabajo constituya un aporte a la comunidad. Creemos en la viabilidad de la
estrategia de comunicacion planteada que, una vez aplicada ayudaria a aumentar el flujo
de turistas en Villa Traful, y de esta forma influir positivamente la economia de la

localidad.
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Introduccion




Introduccion

El siguiente trabajo es una investigacion empirico exploratoria de usos y necesidades de
comunicacion, que esta dirigido a identificar las estrategias de comunicacién audiovisual
mas idoneas a fin de promocionar turisticamente Villa Traful, provincia de Neuquén, en

redes sociales.

La iniciativa surgié de la comprension de la importancia que han tomado las redes
sociales, principalmente Facebook e Instagram, a la hora de publicitar, como una forma
de posicionarse en el mercado e incrementar el flujo de turistas. Es por ello que la
investigacion se limito a las redes sociales mencionadas. No obstante, comprendemos la
importancia del resto de los medios de comunicacion, online y offline, para lograr una

camparia integral de comunicacion de mayor alcance.

Para realizar esta investigacion se siguieron lineas conceptuales de diversos autores. Por
un lado, se tomd la nocion de turismo de la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), y
observamos la importancia del mismo en la economia de los paises, con lo que se justifica
la necesidad de llevar a cabo estrategias de promocién que puedan incrementarlo. Se
siguio el concepto de redes sociales de Kaplan y Haenlein (2010), citado por José Van
Dijck y por la definicion de marketing y marketing online de Philip Kotler (2011). En
cuanto a la nocién de comunicacion se eligio la conceptualizada por Washington Uranga.
Por ultimo, fue pilar de la investigacion la informacion recolectada de las péginas
oficiales de Facebook e Instagram para empresas, alli se indagd acerca del
funcionamiento y la l6gica de los anuncios en redes sociales; asi como también se destaco

la importancia de los anuncios pagos en las mismas.

La metodologia utilizada para la recoleccion de datos, incluyd herramientas y técnicas
metodoldgicas tanto cualitativas como cuantitativas. La triangulacion se desarrolld a
través de entrevistas semi-estructuradas a profesionales del marketing turistico en redes
sociales y a usuarios de las mismas, lo que nos permitio entender por un lado, la mirada
profesional, ligada a la utilizacion de anuncios y a la realizacién de contenido y por otro,

la percepcidn y comportamiento de los usuarios en redes sociales.



Por otro lado, se hizo hincapié en el estudio in situ en Villa Traful, donde se realizaron
encuestas a turistas y habitantes cuyo sustento econdémico es el turismo. Al mismo tiempo
se llevd a cabo una entrevista en la comision de fomento de la localidad, a fin de conocer

la percepcion que tienen acerca de la comunicacion online.

Otras herramientas utilizadas fueron el andlisis de documentos oficiales, proporcionados
por el gobierno de la provincia de Neuquén. A su vez observamos audiovisuales
publicados en redes sociales (Facebook- Instagram) sobre destinos turisticos, lo que nos

permitié examinar caracteristicas técnicas de los videos, acorde a objetivos planteados.

En Gltima instancia, luego de la recoleccién de la informacidn necesaria, se procedio a un
analisis de los datos obtenidos para concluir las formas mas idoneas de comunicacion
audiovisual en redes sociales para promocionar Villa Traful como destino turistico. En
funcion de ello se disefiaron propuestas, pensadas para Facebook e Instagram. El producto
final de esta investigacion esta integrado por doce audiovisuales que dejan al descubierto

los resultados de la misma.



Planteamiento




Tema
La importancia de los productos audiovisuales en redes sociales (Facebook e Instagram)

en la actualidad, para la promocién y comunicacion de Villa Traful, provincia de Neuquén,

como destino turistico.

Pregunta inicial

¢Cuales son las estrategias idoneas de comunicacién audiovisual en redes sociales
(Facebook e Instagram) para la promocion y comunicacion de Villa Traful, provincia de

Neuquén, como destino turistico?

Objetivo General
Conocer, a través de una investigacion empirico-exploratoria de usos y necesidades de

comunicacion, las estrategias de comunicacion audiovisual mas idéneas para redes
sociales (Facebook e Instagram) a fin de realizar productos -videos- con el objetivo de

promocionar turisticamente Villa Traful.

Objetivos especificos

Observar e investigar el estado actual de la comunicacion turistica de Villa Traful
Identificar estrategias del contenido audiovisual -video- de la red social Facebook
Identificar estrategias del contenido audiovisual -video- de la red social Instagram
Caracterizar el perfil del turista de Villa Traful

Conocer el comportamiento de los usuarios de Facebook e Instagram

Planificacion de la produccion del material audiovisual.

N o a ~ w e

Produccién de anuncios audiovisuales en Villa Traful.

Fundamentacion
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La presente investigacion destaca el uso de redes sociales para el fomento turistico. La
iniciativa surge de comprender la importancia que han tomado las redes sociales,
principalmente Facebook e Instagram, para publicitar, como una forma de posicionarse en
el mercado y aumentar el flujo de turistas. Nuestra investigacion tiene lugar en Villa Traful
cuya actividad econémica principal es el turismo. Este trabajo tiene como objetivo final
proponer estrategias de comunicacion audiovisual en Facebook e Instagram con el fin de

aumentar el flujo turistico en Villa Traful.

Alcances y limitaciones

1. El presente trabajo analiza contenido audiovisual en las redes sociales Facebook e
Instagram.

2. Larecoleccion de informacion comprende desde mayo del 2018 a febrero del 2019.

3. La conclusion de la investigacion se limita al desarrollo de practicas de
comunicacion audiovisual sin llevar a cabo su aplicacion.

4. Falta de actualizacion en datos demogréaficos y turisticos de la villa.
El presente trabajo se limita a proponer estrategias de comunicacion audiovisuales
en redes sociales, entendido esto como parte fundamental de una campafia que

puede y debe ser desarrollada en otros medios de comunicacion online y offline.
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Marco Teodrico
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Marco Teodrico

El presente trabajo es una investigacién empirico - exploratoria de usos y necesidades de
comunicacion, que busca identificar las estrategias de comunicacion audiovisual que
resulten idoneas para promocionar en redes sociales turisticamente Villa Traful, provincia
de Neuquén. Teniendo en cuenta los datos obtenidos, realizaremos productos
audiovisuales con el objetivo de difundir la localidad a través de Facebook e Instagram.
Para ello, resulta necesario definir algunos conceptos. En primer lugar, entendemos el
concepto de turismo del mismo modo en que es definido por la Organizacién Mundial de
Turismo (OMT), como un fendmeno relacionado con el movimiento de las personas hacia
lugares fuera de su residencia habitual. Dicho desplazamiento para ser considerado turismo
debe ser por un periodo consecutivo que no supere el afio. El turismo constituye uno de los
sectores mas importantes de la economia mundial, y como tal, hace uso del marketing para
explotar la industria. EI marketing, segin Kotler, Garcia de Madariaga Miranda, Flores
Zamora, Bowen, Makens (2011) busca la identificacion de las necesidades de un grupo de
clientes, que serdn satisfechas por un producto. Asimismo creemos necesario definir
nuestro producto turistico, para ello tomamos el concepto desarrollado por Kotler (2011):
“(...) cualquier cosa que se pueda ofrecer en un mercado, que pueda recibir atencidn, ser
adquirido, utilizado o consumido, y que pueda satisfacer una necesidad o deseo. Los
productos incluyen objetos fisicos, servicios, lugares, organizaciones ¢ ideas.” (p. 291). En
consecuencia, sera Villa Traful el producto turistico, que ofreceremos al mercado a través
de una serie de productos audiovisuales pensados para un medio de comunicacion
especifico. Una de las herramientas utilizadas por el marketing, para la promocién de
bienes y servicios, son las redes sociales, las cuales han producido una revolucién en las
comunicaciones. Entendemos las redes sociales como un conjunto de aplicaciones online

que permiten a los usuarios interactuar, crear e intercambiar contenido.

Los conceptos mencionados anteriormente constituyen ejes centrales de nuestro trabajo. A

continuacion los desarrollaremos con mayor profundidad.
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1. Turismo

Siguiendo a la Organizacion Mundial de Turismo (OMT)

(http://wwwz2.unwto.org/es/content/definicion), podemos entender el turismo como un

fendmeno social, cultural y econdémico, relacionado con un movimiento de las personas a
lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual. Estas personas se
encuentran motivadas a realizar tal desplazamiento, ya sea por situaciones personales, de

negocios, profesionales, ocio, etc.

Los desplazamientos y las actividades turisticas, conllevan, segin la OMT, efectos en la
economia, en el entorno natural y en las zonas edificadas, en la poblacion local de los

lugares visitados y en los visitantes propiamente dichos.

La naturaleza de la actividad turistica es resultado de complejas interrelaciones entre
diferentes factores. Al respecto, Amparo Sancho (2008) distingue cuatro elementos
basicos: La demanda, la oferta, el espacio geogréafico, y los operadores del mercado. La

autora los explica de esta manera:

e “Lademanda, estd formada por el conjunto de consumidores reales o potenciales
(posibles consumidores) de bienes y servicios turisticos.

e La oferta se encuentra compuesta por el conjunto de productos, servicios y
organizaciones involucrados en la experiencia turistica.

o El espacio geografico es base fisica, el area donde se encuentran la oferta y la
demanda - mencionadas anteriormente- y en donde habita la poblacion residente.

e Por su parte, los operadores del mercado son las empresas y organismos
que facilitan la interrelacion entre oferta y demanda. Aca podemos encontrar
agencias de viajes, compafiias de transporte y organismos publicos y privados que,

se encargan de ordenar y promocionar el turismo”. (p.47)

1.1. Implicancias econdmicas del turismo

La industria turistica, se caracteriza por tener una gran complejidad, no solo por la relacion
entre los sistemas que la componen, sino también, por la importancia que el sistema tiene

en la economia, en la que se ven afectados maltiples sectores. Los gastos de los turistas, no
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se limitan al pago del alojamiento en hotel, cabafias 0 campings, sino que también destinan
parte de sus divisas a servicios y bienes de consumo como alimentos, excursiones,
entretenimiento, ocio, transportes, entre otros. Es por esto que Amparo Sancho (2008),
asegura que en el desplazamiento de los visitantes al lugar de destino o de paso, “se genera
renta, se favorece la creacion de empleo, se aportan divisas que ayudan a equilibrar la

balanza de pagos, se aumentan los ingresos publicos y se fomenta la actividad empresarial”
(p.17).

Otra de las razones por la cual se considera importante el turismo, es la que Shirley
Benavides Vindas (2005) llamé “efecto multiplicador”, que refiere a que la actividad
turistica beneficia también a otros sectores de la economia. Esto se debe a la
interdependencia gque existe en los distintos sectores econémicos, en la que un aumento en
la demanda de bienes y servicios produce a su vez un aumento en otros sectores. Si se lo
traduce a numeros, Benavides (2005) expresa que el turismo emplea “(...) a uno de cada 10
trabajadores en el mundo, alrededor de 255 millones de personas, lo que lo convierte en el
mayor empleador a escala mundial. Se estima adicionalmente que para cada empleo creado

en la industria, se generan entre 5 y 9 empleos indirectos” (p. 111)

En los ultimos afios el escenario global se vio afectado con el avance de las tecnologias y
la digitalizacion, Sergio Molina (2000) expresa gque nos encontramos en una era
estructurada, en la que “(...) el desarrollo de nuevas tecnologias desempefia un papel cada
vez méas determinante que afecta al comportamiento de la demanda, el desempefio
empresarial, la funcion del sector puablico, el papel de las comunidades locales y la

estructura de los productos/servicios” (p.7)

El aparato turistico, como uno de los sectores mas importantes de la economia, no puede
ser ajeno a este cambio, por lo que debe hacer uso de la nueva forma de comunicacion

basada en la red para mejorar su productividad.

2. Comunicacion

La comunicacion se define a través de las acciones, por las cuales vamos configurando
modos de comunicarnos, el lenguaje que utilizamos, constituye el sentido y el contenido

de nuestra accion. Al respecto Washington Uranga (2005) sostiene que: “las elecciones que
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vamos tomando en materia de comunicacion (los medios que elegimos, los sentidos que
producimos) expresan-configuran nuestro modo de entender el mundo, nuestras opciones

politicas, institucionales” (p.2).

Entendemos que la comunicacion no solo esti presente cuando hablamos, o cuando
callamos, también se encuentra en nuestras acciones y decisiones, o que hacemos y
decimos forma parte de lo que comunicamos. La eleccion de un medio de comunicacion u
otro, asi como el uso que hacemos de estos, no es una decision arbitraria, es una eleccién a
criterio por parte del usuario. Como nos comunicamos expresa las formas en las que

comprendemos el mundo, al mismo tiempo que influye en el mismo y lo configura.

Actualmente la influencia entre el usuario y los medios es reciproca, el usuario y
consumidor de los medios, transmite sentido y significado, vuelca contenido en los medios,
al mismo tiempo que estos influyen en él. El receptor pasivo quedo en el pasado, para
convertirse en un usuario activo al que se denomina prosumidor. Tomamaos el concepto de
prosumidor de Brunetta Hugo (2013): “La palabra prosumidor [...] es un acrénimo
formado por la fusion original de los términos producer (productor) y consumer
(consumidor). Es decir que consume, pero a la vez, produce.” (p.25)

Entonces entendemos que en la actualidad con la aparicion de la web 2.0 -tema que sera
desarrollado luego- el usuario, dejé de ser un consumidor pasivo para convertirse en

prosumidor, un usuario que consume pero también produce, comparte y edita, contenido.

W. Uranga se refiere a la relacién entre comunicacion y préacticas sociales; utiliza el
concepto de procesos comunicacionales para referirse a las relaciones e interacciones entre
los sujetos sociales. Estos procesos pueden llevarse a cabo mediante multiples formas de
comunicacion. Teniendo en cuenta el objetivo de la investigacion, se hara hincapié en

procesos comunicacionales llevados a cabo a través del lenguaje audiovisual.

2.1. Comunicacion audiovisual

Parte de la fuerza expresiva del lenguaje audiovisual, creemos que se inscribe en la
especificidad de sus codigos y el significado que transmiten. El lenguaje audiovisual, a

diferencia del lenguaje radiofénico o grafico, utiliza para transmitir mensajes una
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combinacion de herramientas visuales y auditivas, mediadas por la tecnologia. Al respecto,
tomamos el concepto propuesto por Graciela Garzelli (2013):

“(...) el lenguaje audiovisual llega a todo el mundo, por esta universalidad es
considerado un medio de expresion por ende tiene su lenguaje propio. El lenguaje
audiovisual se diferencia de otros lenguajes porque las imagenes en movimiento y
el audio que las acompafan tienen la cualidad de conmover al espectador. Este

lenguaje apunta primero a las emociones y luego al pensamiento” (p.25).

Al mismo tiempo, G. Garzeli sostiene que las obras audiovisuales no solo se limitan a
mostrar imagenes en movimiento sino que cuentan una historia, e introducen al espectador
en otro mundo. Las imagenes que se detallan deben ser ordenadas de forma Idgica, cada
una debe ser consecuencia de la anterior y debe conducir a la siguiente, asi el espectador
puede ser llevado hacia donde lo conduce la historia que se le esta contando.

Por ultimo, debemos tener en cuenta los elementos que componen una imagen. Los
distintos tipos de planos, angulos y composicién transmiten significados y sentidos
diferentes.

2.1.1 Tipos de dngulos y significados

Los angulos comunican mas de lo que imaginamos, pueden transmitir fortaleza, estabilidad
o desequilibrio. A continuacion los distintos tipos de angulos y su significado, segun lo
dispuesto por la catedra Taller de lenguaje I11'y produccion audiovisual:

o Neutro: la fotografia o video se realiza al mismo nivel que el sujeto/objeto principal.
Este comunica naturalidad, estabilidad y tranquilidad ya que representa la misma
forma en la que observamos el mundo.

o Picado: la toma es realizada desde una posicion de altura hacia el objeto que se
encuentra abajo. Es asi como transmite debilidad, y vulnerabilidad al mostrar el
objeto como inferior o pequefio.

o Contrapicado: es el caso opuesto al picado, en donde la toma es capturada desde

abajo mientras que el objeto se encuentra arriba. Representa poder o fuerza.
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Cenital: La toma se da de forma perpendicular de arriba hacia abajo (similar al
picado). Transmite plasticidad y extrema superioridad, muestra una amplia vision
de conjunto y contexto.

Nadir: en este angulo (similar al contrapicado) la toma se realiza desde abajo

apuntando hacia arriba. Comunica grandeza y poder.

2.1.2 Planos

Los planos se relacionan con la proporcion y el angulo que ocupa el protagonista dentro

del encuadre. Segun el material dispuesto por la catedra Taller de lenguaje 111 'y produccion

audiovisual; los diferentes tipos de planos en funcion del tamafio que ocupa la imagen

pueden clasificarse de la siguiente manera:

Gran plano general: es el mas descriptivo, los personajes no tienen identidad. Lo

importante es el escenario o el contexto de la imagen: por ejemplo, los paisajes.
Plano general: permite contemplar los personajes de cuerpo entero pero también
una amplia informacién del contexto; se puede reconocer al sujeto y al entorno de
forma precisa.

Plano entero: muestra el sujeto de forma completa, encuadrado por el marco de la
fotografia desde la cabeza a los pies pero sin cortar ninguno de los dos.

Plano americano: el sujeto se encuadra aproximadamente de la cabeza hasta las

rodillas.

Plano medio: se caracteriza por encuadrar al personaje desde la cabeza hasta la
cintura.

Primer plano: incluye aproximadamente el rostro y el busto de la persona
fotografiada.

Plano detalle: es un plano del rostro incluyendo los hombros o parte de ellos.
Muestra el detalle de un objeto o de una persona

Primerisimo primer plano: La cara rellena por completo el encuadre, por lo que la

mirada no se distrae con ningun elemento del fondo.

2.1.3 Composicion

Tomamos la nocion “composicion de imagen” de la pagina, incluida en el material de la

catedra Direccion televisiva, Cybercollege que la define como: “(...) disposicion ordenada
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de los elementos en una escena que, cuando se toman como un todo, transmiten intencion

y significado.” Cabe mencionar los distintos lineamientos que hacen a la composicion:

o Reglade los tercios

Supone que el &rea total de la imagen se divide imaginariamente de manera vertical y
horizontal en tres secciones iguales. Las intersecciones de estas determinan puntos fuertes.
La mirada se ve atraida hacia esos puntos, por eso se recomienda colocar alli el o los
elementos centrales. Al respecto de los elementos centrales, aclaramos que cuando dichos

elementos son impares llaman mas la atencidn que cuando son pares.

o Regla del horizonte

Esta regla expone gue el horizonte debe colocarse en el tercio superior o inferior de la
imagen, depende que se desea destacar. De la misma manera, las lineas verticales no deben
dividir el cuadro en dos partes iguales. Es mejor colocar una linea vertical dominante ya

sea a un tercio o dos tercios de la imagen.

o Regla de la mirada

Refiere a que cuando hay personas como elementos centrales, es necesario dejar espacio
hacia el lado al que estas dirigen la mirada. Esto aplica también para los movimientos. En
general, cuando un sujeto se mueve en una direccion particular, se deja un espacio al

costado del marco para que el (los) sujeto (s) se muevan.

o Lineamientos de balances

Para una buena composicion es necesario ademas, mantener ciertos balances que le den
equilibrio a la imagen:

« Balance de tono: Esto supone que los elementos brillantes o claros
tienen menor peso visual que los oscuros u opacos. En general, los
colores brillantes agregan energia a la composicién, mientras que
los tonos mas claros transmiten un aspecto sereno, armonioso y
estable. Esto quiere decir que la mirada va a dirigirse con mayor
facilidad a los elementos oscuros y opacos.

o Balance de color: Los colores son elementos de gran valor
comunicacional, ya que transmiten distintos estados psicoldgicos.

Los colores calidos o fluor son estimulantes y mas pesados
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visualmente que los colores frios y pasteles, que son
tranquilizadores. Al equilibrar los colores en una escena, hay que
tener en cuenta que se necesitara una mayor area de colores frios que
calidos.

o Balance de masa: Los objetos grandes en una escena parecen mas
pesados visualmente que los pequefios. De la misma manera, la
mirada se dirigird con mayor facilidad a los elementos que se
encuentran juntos, asi estos son percibidos como un todo (principio
gestaltico de proximidad) ya que pesan mas que los que se

encuentran aislados.

e Uso de lineas
Atender a los tipos de lineas que se usan es imprescindible ya que cada una conlleva su
propio significado y genera distintos emociones. Las lineas rectas y verticales, transmiten
dignidad, fuerza, poder, altura, formalidad y restriccion. Las lineas diagonales, transmiten
dinamismo y emocion; y las lineas curvas, transmiten gracia, belleza, sensualidad y

movimiento.

e Movimientos en el cuadro

Es importante tener en cuenta los diferentes tipos de movimientos dentro del cuadro. Los
movimientos ascendentes sugieren progreso o adelanto, mientras que los descendentes
sugieren lo contrario, es decir retroceso. Por su parte los movimientos de izquierda a
derecha son mas atractivos que los de derecha a izquierda. Por Gltimo, los movimientos
diagonales son mas llamativos cuando va desde la parte inferior izquierda al marco superior

derecho.

Estos elementos, componen la especificidad y complejidad del lenguaje audiovisual.
Conforme al paso del tiempo las tecnologias de la informacidén y comunicacién viraron y
con ellas las formas de combinar los elementos audiovisuales. Esto dio como resultado
distintos tipos de producciones audiovisuales, aptas para su circulacion en determinados

medios.

Otro aspecto que cambio con el avance de las tecnologias es la produccion, circulacion y

recepcion del contenido. En un primer momento, este fluydo de manera vertical y
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unidireccional, desde grandes medios de comunicacion hacia receptores pasivos, sin
injerencia alguna en la produccion del mismo. Hoy en dia es posible una nueva forma de

comunicacion basada en la web 2.0 y las redes sociales.

2.2 Convergencia y web 2.0

La digitalizacion que supuso el avance tecnolégico, sento las bases de lo que entendemos
por convergencia mediatica. Tomamos a Jenkins (2006) que utiliza el concepto de
convergencia para referirse al: “(...) flujo de contenido a través de multiples plataformas
mediaticas, la cooperacion entre mdltiples industrias mediaticas y el comportamiento
migratorio de las audiencias mediaticas dispuestas a ir a cualquier parte en busca del tipo
deseado de experiencias de entretenimiento.”(p.14). Esta convergencia establece las bases
de la web 2.0, en la que se da una comunicacion multidireccional y horizontal en
contraposicion con la unidireccionalidad y verticalidad que suponian los medios

tradicionales de comunicacién.

Asimismo, nos guiamos por el concepto de web 2.0 que proponen Cristébal Cobo Romani
y Hugo Pardo Kuklinski (2007), quienes sostienen: “En esta nueva Web, la red digital deja
de ser una simple vidriera de contenidos multimedia para convertirse en una plataforma
abierta, construida sobre una arquitectura basada en la participacion de los usuarios” (p.15).
Es decir, que la caracteristica sobresaliente de esta nueva web radica en la construccion
colectiva, realizada por los usuarios, quienes ya no son receptores pasivos de informacion,

sino que se constituyen como creadores de contenido.

Las caracteristicas de la web 2.0, sumado a los avances en las tecnologias y la
digitalizacion, crearon las condiciones que hicieron posible el surgimiento de las redes

sociales.

2.3 Redes Sociales

En el libro La cultura de la conectividad: Una historia critica de las redes sociales, Kaplan
y Haenlein (2010), citado por José Van Dijck (2016), retoman el concepto de redes sociales

en términos generales como un “(...) grupo de aplicaciones de internet construidas sobre
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los cimientos ideoldgicos y tecnoldgicos de la web 2.0, para permitir la creacion e

intercambio de contenido generado por los usuarios” (p.18) y sostienen que:

“(...) conforman un nuevo estrato de organizacion de la vida cotidiana en internet.
Actualmente ese conjunto de plataformas influye en la interaccién humana tanto en
el nivel individual como en el comunitario, asi como en el nivel mayor de la
sociedad al tiempo que los mundos online y offline se muestran cada vez mas

interpenetrados.” (p. 18)

We Are Social (2018) realiza estadisticas en relacion a las redes sociales que demuestran
el impacto que estas tienen en la sociedad. Sobre 7615 billones de personas que habitan el
mundo, 4087 billones utilizan internet. De estos usuarios de internet, 3297 billones utilizan
las redes sociales. Hasta la fecha (Agosto - 2018) Facebook tiene 2.243 billones de usuarios
activos cada mes y el numero sigue en aumento. Por otra lado, Instagram cuenta con mas
de mil millones de usuarios activos (Agosto - 2018). Esto las posiciona entre las redes
sociales con mayor cantidad de usuarios activos. Si consideramos estos nimeros resulta
impensable no invertir en las mismas con el objetivo de promocionar un producto, una

marca, empresa, etc.

2.3.1 Facebook

Es una aplicacion y red social online que permite a los usuarios comunicarse con amigos,
familiares, empresas, marcas, entre otros. Mark Zuckerberg, creador y CEO de Facebook,
lanz6 la aplicacion el 4 de febrero de 2004 bajo el nombre de thefacebook.com. Debido al
éxito inicial se expandio rapidamente hacia otros paises. Podemos acceder a la plataforma
a través de multiples dispositivos electronicos con conexion a internet (celulares, tablets,
notebooks, etc.). Cuando ingresamos a la pagina, podemos registrarnos para crear una
cuenta de Facebook. Para cada una de ellas, la aplicacion brinda la opcion de crear un perfil
personalizado, en donde los sujetos pueden ingresar sus datos personales. Luego, los
usuarios tienen la posibilidad de conectarse con otros a través de “solicitudes de amistad”,
con los que pueden intercambiar mensajes, compartir contenido multimedia, buscar

contenido de interés, etc.
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Facebook busca que la experiencia de cada usuario sea Unica, por lo que utiliza los datos

que obtiene de ellos, por ejemplo, las conexiones que se entablan, las configuraciones que

los prosumidores de la red social seleccionan, y lo que comparten en la aplicacion o fuera

de ello para personalizar las experiencias de sus usuarios.

Ademaés de crear perfiles personalizados, Facebook ofrece herramientas y servicios de

comunicacién como:

Fotos: Los usuarios pueden compartir una foto o crear un aloum con una coleccion
de fotos. La aplicacion permite configurar la privacidad, de modo que el usuario
elija quién puede acceder a las mismas. Al mismo tiempo, posibilita que se
etiqueten fotos en los que aparecen otros usuarios o “amigos” que, en caso de no
estar de acuerdo con la etiqueta, pueden eliminarla.

Videos: Permite subir videos, compartirlos, o linkearlos desde otra aplicacién. Al
igual que con las fotos, permite configurar la privacidad.

Paginas: Cualquiera que tenga una cuenta puede crear una pagina o ayudar a
“administrar”. Al igual que los perfiles, las paginas permiten subir y compartir,
fotos, videos, historias, eventos y méas. En su sitio web, Facebook las recomienda
para marcas, negocios, organizaciones, empresas: “La funcion de las paginas es
ayudar a los negocios, organizaciones y marcas a compartir sus historias y conectar
con las personas (...)” (Facebook, 2018).

Grupos: Los grupos ofrecen un espacio para intercambiar opiniones acerca de
intereses comunes con determinados usuarios. Se puede crear un grupo por
cualquier motivo y personalizar la configuracion de privacidad dependiendo de
quién se desea que pueda verlo y unirse a él.

Eventos: Facebook permite organizar reuniones (eventos) en el mundo real e invitar
usuarios mediante la aplicacion, se puede controlar a quienes llega la invitacion y
quienes pueden unirse a él. Asimismo, se puede responder a invitaciones mediante
el boton “me interesa” o “asistire”.

Messenger: permite enviar fotos, archivos adjuntos, stickers y GIF. Puede ser desde
el chat de Facebook o desde Messenger.com (a que funciona también como
aplicacion auténoma). Los usuarios pueden contactarse con “amigos”, y también
pueden hacerlo con usuarios que no se encuentren en su “lista de contactos”, para
lo que serd necesario aceptar dicho contacto. Ademas, permite bloquear los

mensajes de ciertos usuarios o reportarlos.
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o Historias: Tras el éxito de instastories de la plataforma Instagram, Facebook las
extendi6 a sus otras plataformas online (Facebook y Whatsapp). Las stories son
fotos o videos que solo aparecen en el perfil por 24 horas, luego la misma aplicacion

las elimina. (Se explicaran con mas detalle en el apartado siguiente)

2.3.2 Instagram

Es una red social, que permite conectarse con otros usuarios, marcas, empresas, etc. a partir
de la creacion de contenido visual y audiovisual (fotografias, videos, vivos). Creada por
Kevin Systrom y Mike Krieger y lanzada en Octubre de 2010, esta red social, posee mas
de mil millones de usuarios activos. Desde su lanzamiento, la aplicacion obtuvo mucha
popularidad y se expandio rapidamente por todo el mundo, lo que llevé a que los usuarios

se incrementaran de 100 millones de en abril de 2012 a 300 millones en diciembre de 2014.

Una caracteristica distintiva de la aplicacion es el formato en honor a la Kodak Instamatic
y las cdmaras Polaroid, contrastando con la relacién de aspecto 16:9 y 4:3 que actualmente
usan la mayoria de las camaras de teléfonos moviles. Los usuarios pueden aplicar efectos
fotograficos como filtros, marcos, similitudes térmicas, colores retro, y posteriormente
compartir las fotografias en la misma red social y en otras como Facebook, Tumblr, Flickr
y Twitter. Como resultado, “Instagram se ha convertido en el hogar de narraciones visuales
para todos, desde celebridades, salas de redaccion y marcas, hasta adolescentes, musicos y
cualquier persona con una pasion creativa.” (Instagram, 2018), es por ello que se destaca

en su contenido audiovisual.

Entre sus aspectos principales Instagram ofrece oportunidades personalizadas para crear,
conectar, comunicar, descubrir y compartir. Predomina el contenido, las funciones, las
ofertas y las cuentas que pueden interesar, y ofrece formas de experimentar en funcién de

lo que los usuarios hacen tanto dentro como fuera de la aplicacion.
La plataforma fue adquirida por Facebook en el afio 2012, por lo que comparten

tecnologias, sistemas, estadisticas e informacion, incluida la informacion sobre cada

miembro de la comunidad, para proporcionar servicios que sean mejores y mas seguros.
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La aplicacion se encuentra en constante evolucion, se desarrollan recursos y herramientas

con el objetivo de aumentar su eficacia, al mismo tiempo que responden a las necesidades

y peticiones de los usuarios. A continuacion las herramientas que ofrece Instagram:

Fotos: es el elemento con el que inicio la red social. La posibilidad de subir fotos al
estilo de las antiguas Polaroid, Instagram se destaca por imagenes estéticas y
Ilamativas. Las actualizaciones de la red social adicionaron distintos filtros.
Videos: Estos permiten agregar contenido dinamico y audiovisual. La duracion de
los mismos se modifico, en un inicio el limite era de 20 segundos, ahora es posible
extenderse a 60 segundos.

Instagram direct: es una herramienta de comunicacion privada. Permite tener
contacto directo con los usuarios y es de suma importancia para una empresa. Hoy
en dia se destaca la relacion directa empresa -cliente, por lo que este recurso es
sumamente util.

Instastories: esta herramienta es visualizada por 300 millones de cuentas por dia,
acorde a las estadisticas realizadas por Instagram. Las instastories son fotos o
videos (duracion maxima 15 segundos), con un formato vertical y de pantalla
completa, que desaparece luego de 24 horas. A las mismas se les puede aplicar
filtros, texto y dibujo. Una de las actualizaciones recientes trajo consigo la
posibilidad de realizar videos en “vivo”, ademas de la opcion de guardar una
historia evitando que desaparezca de la plataforma. Las historias de Instagram es
uno de los recursos de gran éxito.

IGTV: son las siglas de Instagram Television, este recurso es el tltimo lanzamiento
de la red social (2018). Con el objetivo de ofrecer una experiencia similar a la
television, el video comienza al iniciar IGTV. Estos videos se distinguen por su
formato vertical y de pantalla completa, ademas de su duracion inédita en Instagram
de una 10 min.

Hashtags: son etiquetas bajo el signo # que permiten agrupar publicaciones bajo
tematicas. Instagram permite utilizarlos de dos formas, por un lado se pueden
utilizar hasta 30 hashtags en las descripciones de las publicaciones, lo cual permite
agrupar en el buscador todo bajo la misma etiqueta. Por otro lado, es posible para

el usuario seguir hashtags (como perfiles) donde se encuentran

Con mencionado anteriormente, podemos inferir que las redes sociales son una

herramienta de gran importancia y utilidad para las empresas, no solo para poder publicitar
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en ellas, sino también para acercarse a sus clientes y poder tener contactos mas directos

con ellos. Es por eso que hoy, las redes sociales son fundamentales para Marketing.

3. Marketing

Los cambios en el ambito de la tecnologia, también han modificado la industria turistica,
que aumentd las ofertas de destino y los nuevos habitos de los consumidores en relacion a
las nuevas tecnologias. Siguiendo a Kotler, Garcia de Madariaga Miranda, Flores Zamora,
Bowen, Makens (2011): “Internet ha cambiado fundamentalmente el concepto que tienen
los clientes de comodidad, rapidez, precio, informacién sobre productos y servicios. En
consecuencia, ha establecido nuevas formas de crear valor para los clientes y construir
relaciones con ellos” (p. 643). Con el arribo de las redes sociales a la vida cotidiana, los
consumidores y clientes, socializan, se informan y compran; entre las muchas opciones que

estas ofrecen.

Entendemos el concepto de marketing como la satisfaccion de las necesidades del cliente;
segun Kotler, (2011): “Marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer
el nimero de clientes rentables” (p. 14). A su vez los autores afirman: “las compaifiias con
éxito en todos los niveles tienen una cosa en comun: estan muy orientadas hacia el cliente
y muy comprometidas con el marketing” (p.7), en efecto, piensan en el cliente, sus maneras
de ser y entender el mundo, en sus necesidades, para asi poder ofrecerles un producto

“ideal”, que se ajuste a ellos.

Debido al objeto de estudio del presente trabajo, nos interesa relacionar el proceso de
marketing con la industria turistica. Para ello, seguimos a Kotler (2011), que expone que
el sector turistico es una de las principales industrias mundiales, y una de las actividades
econdmicas mas importantes de la Argentina, es por ello que el marketing ha adquirido un
papel significativo. No es un elemento adicionado en la empresa, segun Kotler (2011): “es
una filosofia, una forma de pensar y una forma de estructurar el negocio y la estrategia”
(p.7). El objetivo del marketing no es realizar una publicidad o engafiar al cliente. El
marketing busca establecer las necesidades de un grupo de clientes al que se dirigira, y

satisfacer las mismas por medio de un producto, bien, servicio o lugar.
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Si tenemos en cuenta el contexto actual, no podemos olvidar el uso de internet y sus
herramientas en el proceso del marketing. Esto ha dado lugar al nacimiento del marketing
online, en el que se aprovechan al maximo las redes sociales. Como mencionamos
anteriormente, este uso excede la mera publicidad y se extiende a la interaccion con el
cliente en este nuevo paradigma de bidireccionalidad. El escenario se ve modificado a tal
punto que el marketing hoy hace hincapié en lo que se denomina “Momento cero de la
verdad”. Esto es una etapa previa a cualquier decision de adquisicion, en la que el potencial
cliente recurre a internet para buscar informacion y opiniones acerca del producto en
cuestion. Santiago Zuccherino (2016), expresa que esto es consecuencia del boca a boca
en Internet que se transformo en un arma de comunicacion letal para las empresas. Los
compradores comparten sus experiencias, buenas o0 malas, y estas se convierten en

elementos de importancia para el potencial comprador.

Segun a Kotler (2010), el marketing es una herramienta imprescindible para la
comunicacion y promocion de cualquier producto, incluidos los productos turisticos. Es
por ello que vemos la necesidad de desarrollar los pilares fundamentales del proceso de

marketing, que posee 5 etapas, desarrolladas a continuacion.

3.1 Proceso de Marketing

En las primeras cuatro etapas se identifica la necesidad del cliente, se crea valor para el
mismo, y construir relaciones duraderas con él. En la ultima, se recibe valor a cambio del

cliente, es decir ventas a raiz de la satisfaccién de las necesidades.
1. Seidentifica las necesidades y deseos del cliente

Las necesidades son parte de los humanos, y el concepto basico y pilar del marketing
acorde a Kaotler. Estas pueden ser fisicas, sociales, individuales, entre otras. Asimismo,
dichas necesidades se materializan en deseos que se encuentran moldeados por la cultura 'y
la personalidad, son formas en las que se comunican las necesidades. En el momento en el
que se inserta el poder adquisitivo en compafiia de los deseos, estos se transforman en
demanda. Por ultimo, el mercado esta constituido por el conjunto de estos potenciales y

reales consumidores.

2. Se disefia una estrategia de marketing teniendo en cuenta al cliente
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El cliente es el elemento principal del marketing, para satisfacer de forma exitosa sus
necesidades se decide a quién se va a dirigir. Para ello se segmenta el mercado, es decir, se
divide el mercado en grupos mas pequefios que tienen necesidades y caracteristicas

diferentes uno a otro, por lo que la estrategia para cada grupo debe ser distinta.

Una vez elegida la estrategia, se inicia el mix de marketing, que esta constituido por
herramientas combinadas que van llegar al objetivo deseado. Se clasifican en grupos

conocidos como las cinco P: producto, precio, plaza, promocién y personas (prosumidor).

- El producto son los bienes, servicios, lugares o personas que se ofrece al mercado meta,
para satisfacer a una necesidad. Antes la compra de un producto se veia influenciada por
un circulo intimo de amigos y familia, mientras que ahora los circulos se amplian a todo el

globo mediante el uso de Internet.

- El precio sera el valor econdmico que se pagara para obtener el producto. Esta
determinado por la utilidad y la satisfaccion de la compra o uso. Este elemento es el Gnico
que genera ingresos econdmicos, ya que los otros implican costos. El precio se ha visto
modificado en el tiempo, en un principio se hablaba de precios objetivos y econémicos,
ahora hablamos de valor percibido, que es el costo econdmico y psicoldgico que implicd

la compra para el cliente.

- La plaza es el elemento que se utiliza para que el producto llegue al cliente, este punto ha
cambiado a lo largo del tiempo, del lugar fisico hacia los lugares virtuales. Internet como
canal de comunicacion, a través de sus diferentes plataformas, se convirtio en un servicio
de ventas. Algunas de las plataformas destacadas son Mercado Libre, Amazon y E-Bay; en

cuanto a plataformas turisticas Trivago y Booking son las mas importantes.

- La promocién son todas las actividades que comunican y publicitan el producto y sus
ventajas. En el marketing tradicional el hablar de promocion hacia referencia a
publicidades. Sin embargo, hoy en dia de acuerdo a Brunetta Hugo (2013): “la publicidad
estd basada en la empatia y la traduccion de los insights (algo asi como destellos de la
conciencia) en propuestas” (p. 22). Interpretamos que la publicidad actualmente se centra
en como el producto satisface las necesidades del cliente, es decir los beneficios que ofrece,

y no en el producto en si.
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-Por Gltimo, las personas, este elemento fue pasado por alto durante mucho tiempo. La
persona paso de ser un consumidor pasivo, a ser un prosumidor, es decir a influir y ser el

centro de atencion de empresa.
3. Se otorga un valor superior en el programa de marketing

El valor superior proviene de la bldsqueda de diferenciacion y posicionamiento en el
mercado, son los beneficios que obtendra el cliente y que cumplira el objetivo maximo que
es satisfacer sus necesidades. Siguiendo a Kotler (2011) es aqui donde una marca, se

diferenciara del resto y otorgara una mayor ventaja.
4. Se crea relaciones rentables con el cliente

Esta constituye la etapa méas importante, la gestion de relaciones con el cliente es, segun
Kotler (2011): “la gestion de la informacion detallada de clientes particulares y la gestion
cuidadosa de los puntos de contacto con el cliente para conseguir maximizar la lealtad del
cliente rentable (pp. 28)”. De esta forma, la empresa apunta a crear relaciones duraderas
con el cliente, una vez atraidos se busca una perdurabilidad con estos lo cual es mas

redituable.
5. Captura el valor proveniente de los clientes para obtener beneficios

En esta etapa, como se menciono antes, se recibe valor a cambio —ventas- de lo realizado
anteriormente. Cuando la empresa logra cumplir las etapas anteriores, se vera beneficiada.
Retomamos nuevamente a Kotler (2011) quien indica que dichos beneficios provienen de

la venta de un cliente satisfecho y redituable a largo plazo.

Al tener en cuenta datos proporcionados por expertos y sitios oficiales (Facebook e
Instagram), consideramos que las redes sociales, y en especial las mencionadas
anteriormente, son herramientas fundamentales para el desarrollo de estrategias de

marketing online. Detallamos los datos a continuacion.

El potencial de Instagram como herramienta publicitaria se ve reflejado en las estadisticas
que proporciona el blog de empresas de Instagram: Existen 25 millones de perfiles de
empresas, a su vez 200 millones de usuarios visitan al menos un perfil empresarial por dia
(Agosto- 2018). Debido al caudal de usuarios activos en las plataformas, y tomandolo como
publico meta, se puede inferir que es de utilidad realizar promociones y anuncios en las
mismas. Las empresas han observado un incremento en sus ventas luego de volcar

contenido en la red social.
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Por otro lado, Facebook es una de las mejores aplicaciones para que las empresas y
organizaciones publiciten su contenido. En Hootsuite, blog especialista en manejo de redes
sociales, Dawley Sarah (2017) informa que, a la fecha, existen mas de cincuenta millones
de empresas que utilizan Facebook; mientras que mas de 3 millones utilizan la aplicacion

regularmente para promocionar su marca.

En consecuencia consideramos ambas redes sociales como plataformas ideales para volcar
contenido publicitario. Cada una posee sus propias caracteristicas que procedemos a

desarrollar.

4. Instagram y Facebook para empresas

Para poder poner en circulacion anuncios en Facebook e Instagram, se necesitan tres partes:
una camparfia, un conjunto de anuncios y un anuncio. Todas estas conforman lo que se

denomina "estructura de la camparfia”.

El objetivo publicitario se define en el nivel de campafia. Aqui es donde indicas el objetivo
final de tus anuncios. Es necesario tener claro tu objetivo comercial. (Qué buscamos con
nuestro anuncio? En relacion al objetivo ambas redes sociales exponen: ““;Quieres vender
algun producto? ¢Quieres aumentar el nimero de personas que visitan tu tienda? ¢Quieres
que mas personas visiten tu pagina web? ;Quieres generar mas confianza?” poder
establecer el propdsito de la publicidad, nos va a ayudar a crear publicaciones que tengan

los resultados buscados.

Facebook e Instagram definen objetivos, distribuidos en tres categorias: reconocimiento,
consideracion, conversion.
Los objetivos de la categoria Reconocimiento estan orientados a mostrar, a dar a conocer,
a que sepan y hablen de la empresa, marca, producto o servicio, estos son:

e Promocionar publicaciones

e Promocionar las paginas

o Llegar a personas que estan cerca del negocio

o Mejorar el reconocimiento de marca

Los objetivos dentro de la categoria Consideracion son:

e Atraer personas a los sitio web
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« Aumentar las instalaciones de la aplicacion
e Aumentar el nimero de asistentes a los eventos
o Aumentar las reproducciones de los video

o Generar clientes potenciales para el negocio

Estos ofrecen a potenciales clientes mas informacion sobre tus productos o servicios. Estan
orientados, a que los usuarios consideres la posibilidad de comprar, contratar, de unirse al
negocio, etc. Las personas en esta etapa estan mas cerca a la empresa y predispuestos a

comprar, aungue aun les falta un poco.

Los objetivos de la categoria de Conversion apuntan a aumentar las ventas de los productos,
las descargas de aplicaciones y el niUmero de personas que visitan las tiendas online. La
audiencia aqui es menor, pero mucho mejor calificada para comprarte o contratarte. A
continuacion los objetivos de esta categoria:

o Aumentar las conversiones en tu sitio web

o Incrementar la interaccién con tu aplicacién

o Lograr que las personas soliciten tu oferta

e Promocionar un catalogo de productos

Por otro lado, en el nivel de conjunto de anuncios se define la estrategia de segmentacion,
configurando parametros como la segmentacion, el presupuesto y el calendario.

Facebook e Instagram te ayudan a segmentar el mercado para poder llegar a tu pablico
objetivo. Al crear tu anuncio podemos elegir qué alcance tendra en funcion de: lugar
(ciudades, comunidades, paises) donde queramos hacer negocios; de datos demograficos
del publico (edad, sexo, formacién académica, situacion sentimental, cargo), de los
intereses y los pasatiempos; del comportamiento (de compra, del uso que hacen de sus
dispositivos u otras actividades); y de las conexiones, segun queramos llegar a quienes ya

estan conectados con nosotros o encontrar nuevos publicos.

Una vez, segmentado el pablico se establece el presupuesto que se tiene pensado invertir
en Facebook ads. Concretamente, un presupuesto es la cantidad de dinero que el anunciante
estd dispuesto a pagar por mostrar sus anuncios a las personas del publico objetivo.
Asimismo, el importe invertido en publicidad depende de lo que el anunciante desee. En

su pagina para empresas Facebook expone: “T1 le indicas a Facebook cuanto deseas gastar
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en publicidad y nosotros intentamos proporcionar el mayor nimero posible de resultados
por el importe especificado. Si quieres gastar 5 USD a la semana, puedes hacerlo, como
también si quieres gastar 50.000 USD”. Ademas del presupuesto se define el tiempo que

deseamos que ese anuncio esté en circulacion.

Una vez definido esto, podemos avanzar a la tercer parte, que implica la creacion del
anuncio propiamente dicho. Segun la pagina de Facebook para empresas, los anuncios son
elementos visuales creativos, como imagenes o videos, que dirigen a la gente a lo que se

quiere promocionar.

Los anuncios, suelen contener texto. Ya sea fuera de la imagen, como dentro de ella. Es
necesario que para escribirlo, lo hagamos siempre pensando en el cliente y de la manera
mas concisa posible. Resulta imprescindible tener en cuenta que las personas se desplazan
por Facebook e Instagram de manera rapida, no se detienen a leer textos largos. Retomamos
a Santiago Zuccherino (2016) quien expone que “la gente no va a Facebook para leer
contenido extenso, por lo que nuestras publicaciones, para tener mayor probabilidad de
éxito, deberan contener entre 0 y 50 caracteres” (p.124). Facebook e Instagram tienen
politicas sobre el texto en la imagen, las publicidades con mayor cantidad de texto en las

imagenes se mostraran a menos personas.

Si queremos que el publico realice una accion debemos pedirlo a través de lo que
Zuccherino (2016) denomina “call to action” (p.122). Este Ilamado a la accion puede ser
tanto en publicaciones dentro de la pagina o en los anuncios. Ejemplos de llamados a la
accion pueden ser: “Comparti”, “Comenta tu experiencia”, “etiqueta a tres amigos”,

“compré ya/ahora”, “descargé tu cupén”, etc.

Dichas aplicaciones consideran texto:
e Logotipos basados en texto: cualquier logotipo con texto se considera texto,
independientemente del tamafio o la alineacion.
e Marca de agua: las marcas de agua se consideran texto, aunque sean
obligatorias o se incluyan de acuerdo con las normas de marcas.
« Numeros: todos los nimeros se consideran texto.
« Si la imagen posee un enlace externo, el sugerido de texto es de 25

caracteres en el titulo; y de 30 caracteres en la descripcion del enlace.
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4.1 Instagram para empresas

Instagram considera los anuncios como una experiencia visual sobresaliente “(...) se

muestran en el centro de la inspiraciéon visual con un formato lineal y llamativo.”

(Instagram, 2018). Es por ello que creemos necesario destacar el uso de las herramientas

de la aplicacion para empresas. Esto se puede realizar de distintas formas:

Fotos: los anuncios en fotos son sencillos y directos. A través de una fotografia se
debe persuadir al usuario y captar su atencion.

Videos: son una experiencia audiovisual envolvente acorde a Instagram que capta
al usuario rapidamente gracias al movimiento y sonido.

Secuencias: permiten subir un “album” de fotos o videos en una sola publicacion,
lo que da lugar a una campafia mas completa.

Instastories o historias de Instagram: “(...) no solo les permiten generar una mejora
de la marca y consolidar su reconocimiento, sino también impulsar acciones
mediante compras ¢ instalaciones” (Instagram, 2018). La duracion maxima al
realizar anuncios en insta-stories varia de la permitida a los usuarios. Las fotos
anunciadas a través de esta herramienta tienen un lapso de 5 segundos. Por otro
lado, los videos tienen un periodo tope de 15 segundos, cabe destacar la utilizacidn
de sonido como complemento para los mismos ya que el 70% de las reproducciones
se realiza con el sonido activado. Esta herramienta se encuentra en auge
actualmente, acorde a Instagram: “500 millones de cuentas de Instagram usan
Instagram Stories cada dia. Ademas, las empresas obtienen resultados muy
positivos con los anuncios en Stories para una amplia gama de objetivos.”
(Instagram, 2019)

IGTV: Instagram destaca los beneficios de esta herramienta para las empresas que,
ahora, pueden: “(...) contar historias mas profundas y acercarse asi més a la
audiencia para ser descubierto por nuevas personas” (Instagram, 2018). IGTV
permite que la empresa se dé a conocer desde otro lugar, es asi como se crean
relaciones solidas con los clientes y los clientes potenciales que pueden disfrutar

de contenido original.

4.2 Facebook para empresas
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En su péagina, Facebook expone que la publicidad “(...) facilita la tarea de encontrar a las
personas correctas, captar su atencion y obtener resultados.” (Facebook, 2018), es por
ello brindan informacién y consejos para que las empresas puedan explotar al maximo sus
anuncios. A continuacion, resumimos las mas importantes para el objeto del presente

trabajo.

e Video
Se debe subir el video de mayor resolucion disponible. Se admiten la mayoria de archivos,
pero Facebook recomienda una compresion de video H.264, pixeles cuadrados, velocidad
de fotogramas fija, escaneo progresivo y compresion de audio 6ptima.

Debemos cuidar también de hacer una buena composicién tanto estatica como dinamica.
El tamafio del archivo de video debe ser de 4 GB como méaximo, mientras que la duracién
debe ir desde 1 segundo como minimo a una maxima de 240 minutos. Se recomienda, sin
embargo, no pasar los 15 segundos de video, ya que cuando las personas usan el celular,

prefieren anuncios con video breves.

En cuanto al sonido de los videos, no es necesario pero Facebook recomienda que esté
presente. De ser asi, este debe tener buena calidad, escucharse claro y tener el menor ruido
posible. La empresa recomienda, ademas, subtitular los videos debido a que muchas veces,
la calidad del audio no es la 6ptima, o los usuarios se encuentran en situaciones o lugares
en los que no pueden activar el sonido; por lo que resulta una buena herramienta para incluir

personas con discapacidad auditiva.

Por otro lado, los anuncios, pueden presentarse de multiples formas. En la seccidn noticias,
con los que las empresas pueden recordar su marca a las personas y presentar nuevos
productos. Suelen ser videos simples y concisos, para captar por un momento la atencion

del consumidor.
La aplicacion también permite crear anuncios mas largos y complejos, que se muestran

durante un video y no se pueden omitir. Estas pausas publicitarias estan disefiadas para que

molesten lo menos posible.
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Por otra parte, existen anuncios para articulos instantaneos. Estos tienen un formato
optimizado para celulares que permite a los editores distribuir articulos interactivos. Los

editores aprobados pueden colocar anuncios en sus articulos instantaneos.

o Fotos
En primer lugar, destacamos la importancia de que las iméagenes tengan buena calidad. La
resolucion debe ser la mas alta que esté disponible. En el caso de la foto el tipo de archivo
debe ser jpg. o png. También encontramos fotos con formato panoramico y las fotos 360°.
Ambos pueden mostrarse en Facebook como una experiencia interactiva. La plataforma
identifica y procesa estas imagenes a partir de metadatos especificos de la cdmara que se

encuentran en las fotos tomadas con dispositivos disefiados para fotos 360°.

Cabe destacar que Facebook recomienda que las fotos impacten y Ilamen la atencion del
usuario. Para esto, la composicion debe ser equilibrada e interesante; se puede hacer uso

de objetos Ilamativos o colores fuertes que atraigan a los consumidores.

Las fotos, al igual que los videos, aparecen de multiples formas, pueden ser anuncios que
se muestran en la seccién noticias, para la que se debe buscar imagenes llamativas,
sencillas, inspiradoras y con texto atractivo. También pueden aparecen en la columna
derecha de la pantalla. Estos anuncios solo son compatibles con computadoras.
Normalmente aparecen en la columna derecha de las paginas de Facebook, aunque también
pueden mostrarse en otros lugares del sitio web. Las publicidades también pueden

mostrarse en articulos instantaneos de la plataforma.

Otro formato que pueden tener los anuncios es por secuencia de imagenes, que permite
mostrar hasta diez imagenes o videos en un solo anuncio, cada uno con su propio enlace.
Este formato brinda mayor espacio creativo en un anuncio, se pueden destacar diferentes
productos, mostrar detalles especificos sobre un producto, un servicio 0 una promocion, o
contar una historia sobre su marca o mostrar un proceso que se desarrolle a través de cada

foto.

Al igual que las imagenes aisladas estas publicidades pueden aparecer en la seccion

noticias, en las columnas derechas o en articulos instantaneos.
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Ademaés encontramos anuncios con presentacion de Facebook, estos son similares a los
anuncios con video que usan movimiento, sonido y texto para contar una historia. Se puede
crear un anuncio con presentacion facil y rapida en la computadora o el celular, y usarlo
para contar una historia que se desarrolle con el tiempo. Incluso se puede crear un anuncio
a partir de imégenes disponibles en el proceso de creacién del mismo o usar un video
existente.

Como mencionamos anteriormente, la informacidn recabada constituyen pilares que

retomaremos constantemente a lo largo del desarrollo de esta investigacion.

36



Marco Referencial
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Marco Referencial

Al sudoeste de la provincia de Neuquéen, 404 km de la capital neuquina, encontramos

inmersa en la Cordillera de los Andes, a la localidad de Villa Traful.

Fotografia recuperada de la pagina www.patagoniaargentina.com

De acuerdo a la pagina oficial de turismo de la provincia de Neuquén, el origen del nombre
“Traful” es mapuche y proviene del toponimo “Traviil”, que significa junta o unién, union

de los rios Traful y Lima.

La localidad se encuentra administrada por una comision de fomento. Las Comisiones de
fomento son una forma de gobierno que se aplica a localidades cuya poblacion oscila entre
250 y 500 habitantes. Segun las ultimas cifras oficiales (2010), la cantidad de personas que
poblaban la villa eran 417. Sin embargo, como se menciond anteriormente, estas
estadisticas son del afio 2010, por lo que los datos se encuentran desactualizados. Desde la
Comision de Fomento de la localidad afirman que el nimero asciende aproximadamente
a 800 personas. Debido a esta cantidad de personas, se podria decir que Villa Traful es una
“aldea de montafia”. Acorde al Instituto Nacional de Estadisticas de Chile, una aldea es un

asentamiento rural “cuya poblacion fluctiaa entre 301 y 1.000 habitantes™.
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Villa Traful es una pequefia localidad en la que se respira naturaleza. Rodeada de un paisaje
verde, con abundante vegetacion autoctona, esta inmersa en bosques de coihues, cipreses,

helechos, enredaderas y musgos. Ademas podemos encontrar flora regional como Lupino,

Chilco, Topa Topa, Mutisia y Amancay.

Ruta Provincial 65 - Villa Traful. Produccion propia

Parte de su atractivo natural reside en que la localidad se encuentra rodeada de cerros y
montafias, de cuyas laderas descienden arroyos, vertientes, cascadas y rios, que en su
mayoria desembocan el en lago Traful. EI hecho de que las aguas de la zona son puras,
transparentes, frias y con buena oxigenacion, dio lugar al desarrollo de especies de peces
exoticos, lo que ha dado lugar a una poblacion icticola interesante, con ejemplares de gran
tamafo que hicieron de Traful, una localidad con renombre nacional e internacional en el
ambito de la pesca. En el rio Traful, por ejemplo, los pescadores pueden conseguir
especimenes de salmén y trucha arco iris y marron; en el Lago Traful, se obtienen
ejemplares de salmon encerrado (salmo salar sebago), trucha arco iris de arroyo y marrén.
Estas especies exoticas, conviven con los peces autdctonos, como el puyen chico y grande,
el otuno o bagre aterciopelado, bagre de los torrentes, y percas boconas y de boca chica.
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Desde alguno de los miradores que posee la Villa se pueden observar imponentes volcanes,
como el Volcéan Lanin, con una altura de 3776 metros sobre el nivel del mar; y el volcan

chileno Villarrica, que se eleva 2.847 metros sobre el nivel del mar.

El mirador mas conocido fue bautizado como “El mirador del viento”, es un acantilado
rocoso de 100 mts. de altura, desde el que se obtiene una vista panoramica del lago Traful
y el comienzo de su brazo norte. Ademas se observa Villa Traful al oeste, y los Cerros
Huelta, Frutilla y la Peninsula Grande al Noroeste. Mas alla de la belleza paisajistica, este
mirador ofrece también un raro fendémeno que se conoce como “efecto boomerang”,
causado por los fuertes vientos que levantan cualquier objeto liviano que el turista arroje,

y lo devuelve a sus manos.

pe——. o

Fotografia recuperada de Diario Rio Negro: Mirador del Viento - Villa Traful

Ademas de la paz y tranquilidad de los atractivos naturales de Traful, perfectos para
desconectarse y relajarse (una de las razones por las que muchos turistas llegan a la
localidad); la aldea cuenta con una variada oferta en actividades turisticas deportivas
como cabalgatas guiadas, mountain bike o trekking. Existen dos recorridos muy populares

en la villa, uno hacia la cascada Coa - C9, y el otro hacia la cascada Co Lemu.

Las actividades turisticas contintan del otro lado del lago, para lo que es necesario atravesar
en lancha. Para navegar en lancha se debe contratar el servicio en la base del muelle. Luego

de cruzar el lago (3500 metros aproximadamente.) se puede, llevar a cabo un recorrido
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hacia las lagunas mellizas acompafiados por guias via cabalgata o trekking. Las Mellizas
son dos lagunas, una verde y otra azul que se encuentran en el lado norte del lago Traful,
rodeando el cerro Huelta. El sendero hasta las lagunas estd inmerso en un bosque de
cipreses y radales. Para llegar hay que subir una pendiente hasta llegar al punto mas alto.
Se rodea en parte la laguna para luego continuar el ascenso hasta visualizar la laguna
Verde. Se bordea el norte de la laguna Verde, y, a unos 1200 metros, se encuentra una
importante concentracion de pinturas rupestres de una antigiiedad de mas de 600 afios y de

origen Tehuelche.

Del otro lado del lago también se encuentra una de las mayores atracciones turisticas de
Villa Traful: El bosque sumergido. Se trata de una parte del bosque que, luego de un
terremoto, qued6 sumergido bajo el lago Traful. Gran parte de los cipreses se encuentra
bajo el agua, mientras que sus extremos pueden apreciarse sobre la superficie del lago.
Algunos de los ejemplares echaron raices en el fondo del lago, mientras otros, ya no tienen
vida. De todos modos, se encuentran casi en perfecto estado de conservacion. Con algunos
de los ejemplares de méas de 30 metros, y la flora y fauna bajo el lago, es uno de los
atractivos mas elegidos por los turistas. Para poder apreciarlo en toda su extension, los
lugarefios ofrecen excursiones con buceo, para la que debe realizarse una pequefia

capacitacion.

Fotografia recuperada de La Mafiana de Neuquén
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Ademaés de trekking, cabalgatas, mountain bike y buceo, también se pueden realizar pesca,
paseos en lancha, snorkel, etc. Para mayor informacidn acerca de las actividades turisticas,
aranceles y como realizarlas, la localidad cuenta con una oficina de turismo, ubicada en el
mismo edificio en que se encuentra la Comision de Fomento. Es necesario aclarar que, por
la esencia de las actividades, se recomienda visitar la localidad en época estival (Enero -
Marzo).

La localidad ofrece, también, interesantes opciones en el rubro gastrondmico, con la
presencia de restaurantes, en los que la oferta varia de comidas elaboradas y con productos
regionales, como trucha, ciervo, jabali; hasta comida rapida como pizzas y sandwiches.
También podemos encontrar casas de té, venta de productos regionales y artesanales como
alfajores de pifidn, licores de rosa mosqueta, dulces caseros, souvenires, etc.; y cervecerias
con produccién propia e importada de otras cervecerias de la provincia, por ejemplo la

cerveza “Bariloche” y “Otro mundo”.

En cuanto al alojamiento, la oferta esta compuesta por establecimientos autorizados y
campings. Segun un informe presentado por la Secretaria de turismo de Neuquén, en el
2016, se registraron 13 establecimientos y dos campings habilitados, que ofrecen 292
(doscientos noventa y dos) y 288 (doscientos ochenta y ocho) plazas respectivamente. Una
actualizacion de dicho informe, presentado a principios del afio 2018 muestra que ha habido
un crecimiento en la oferta, ya que el nimero de plazas en establecimientos asciende un

18,79%, siendo de 335. No se actualizan en este informe los datos de campings.

Este salto en la oferta da cuenta de un aumento de la demanda turistica, que se plasma
en los nimeros de ocupacion. En temporada alta-estival, la ocupacion ha aumentado de un
48,93% en 2016, a un 76,76% en el 2018. Datos que reflejan el creciente posicionamiento
de la localidad como destino turistico en la provincia de Neuquén. Esta demanda, segun el

informe provincial del afio 2016 proviene mayormente del &mbito nacional.
Por ultimo, es necesario aclarar como se puede acceder a la localidad. Para llegar a Traful,

hoy en dia, no existe ningun recorrido directo en avion o colectivo. Por lo que hay que

hacer combinaciones, que se explican a continuacion.
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Desde cualquier parte del pais, se puede llegar a la capital neuquina via 6mnibus, avion o
automovil. Una vez alli, si se desea continuar en automovil, ya sea con vehiculo particular
o alquilado, se toma la Ruta Nacional N° 22 hasta Arroyito y, desde alli, la ruta nacional
N° 237. Por esa ruta se llegara a la localidad de Piedra del Aguila, que hay que atravesar y
seguir hasta el Paraje Confluencia, que esta claramente sefializado. Alli hay que desviarse
del camino hacia la derecha y continuar unos 27 km por la Ruta Provincial N° 65. Este
ultimo tramo es por un camino de ripio, inmerso en bosques y montafias, rodeado de rios y

arroyos, que lo hacen un tramo muy vistoso y ameno.

Si se decide continuar el viaje en dmnibus, es necesario hacer escala en algun otro destino
turistico cercano, como Villa La Angostura, y desde alli tomar otro colectivo hasta la villa.
Esto se debe a que no existen recorridos directos desde Neuquén Capital hacia Villa Traful.
En avion solo se puede llegar hasta el Aeropuerto Internacional Neuquén “Pte. Juan
Domingo Peron” en la Capital Neuquina, y desde alli continuar el viaje via automovil o

colectivo, como se menciono anteriormente.
Durante mucho tiempo, esta “aldea de montafia” se encontrd dentro del parque nacional

Nahuel Huapi que, si bien favorecio la conservacion natural del lugar y el desarrollo

regional, impedia el pleno desarrollo de la localidad en materia turistica y poblacional.
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Marco Metodoldgico

A fin de proponer estrategias de comunicacion audiovisuales para promocionar Villa Traful
en Facebook e Instagram, el grupo decidié llevar a cabo una investigacién empirico-
exploratoria. En estas, los investigadores se dirigen al campo de estudio para poder
recolectar informacion que les permita conocer y familiarizarse con el objeto de estudio,
segin Rojas Soriano (1991), retomado por Emanuelli (2009), se utiliza para “recabar
informacion para reconocer, ubicar y definir problemas; fundamentar hipotesis, recoger
ideas y sugerencias” (p. 58). La eleccion de este tipo de investigacion se debid, por un lado
al poco conocimiento del estado en materia comunicacional y turistica de Villa Traful, y
por otro lado a la necesidad de reunir informacion, no sélo de indole tedrica, sino también

audiovisual.

Conscientes de que las distintas metodologias, poseen sesgos, y al intentar asegurar un
entendimiento mas profundo del fendmeno estudiado, se decidio llevar a cabo el uso de
métodos mudltiples (cualitativos y cuantitativos), que en investigacion se conoce como
triangulacion. El concepto de triangulacion que guia este trabajo, fue desarrollado por
Norman Denzin (1978) y retomado por Emanuelli, Egidos, Ortuzar, Garcia Lucero, Dorado
y Ulla (2009): “la triangulacion es un plan de accion que le permite al socidlogo superar
los sesgos propios de una determinada metodologia (...) se da cuando los investigadores
combinan en una misma investigacion variadas observaciones, perspectivas tedricas,
fuentes de datos y metodologias” (p.40). De esta manera se obtuvieron contenidos
cualitativos, y otros de caracter sistematico y estadistico, que permitieron conocer el objeto

de estudio en cuestion.

Una de las herramientas cualitativas utilizadas es el estudio in situ, que acorde a Denzin y
Lincoln, retomado por Emanuelli (2009): “significa que los investigadores cualitativos
estudian las cosas en sus locaciones naturales (natural settings), tratando de encontrarle
sentido a los fendmenos, o interpretarlos, en término de los significados que la gente les
dan a los mismos.” (p.35). La eleccion de esta herramienta se hizo en base a la necesidad
de obtener datos que permitan realizar una descripcién detallada del campo de estudio, y

de las preferencias y deseos del mercado meta.
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Siguiendo esta linea de investigacion, se realizaron tres visitas a la localidad de Villa
Traful. En la primera aproximacion, se realizd una entrevista semi-estructurada
(herramienta cualitativa que sera desarrollada luego) con la secretaria privada del
Presidente de la Comision de fomento, Roxana Chavez, a fin de conocer aspectos generales
de la localidad. A través de ella se conocio la situacion actual de la Villa, en relacion a la
ocupacion turistica, la cantidad de habitantes, el estilo de vida y el principal sustento
econdmico. Ademas se indago sobre la percepcion acerca de la publicidad y promocion de
la localidad como destino turistico; y la importancia que le atribuyen a las redes sociales
en dicho proceso. También se interrogé acerca del tipo de turismo que les interesa
promover y porqué. Una vez finalizada la entrevista se continué con el desgrabado. A partir

de ello, se analizaron e interpretaron los datos obtenidos.

En la segunda visita se llevo a cabo la recoleccion de datos por medio de herramientas

metodoldgicas seleccionadas, que seran desarrolladas a continuacion.

Los distintos tipos de herramientas fueron seleccionados en base a la informacion requerida
y recursos de indole temporal y econémica. En primer lugar se consider6 apropiado utilizar
como herramienta cualitativa, la entrevista. Dicha técnica supone interaccién social, con
el objeto de recoger informacidn. Permite acceder a aspectos subjetivos e influenciados por

el entorno del entrevistado.

Se eligié desarrollar entrevistas semi-estructuradas. Estas son definidas por Emanuelli,
Egidos, Ortuzar, Garcia Lucero, Dorado y Ulla (2012) como entrevistas: “(...) guiadas por
un conjunto de preguntas y cuestiones basicas a explorar pero ni la redaccion exacta, ni el
orden de las preguntas estan predeterminadas.” (p.75). Son entrevistas con preguntas mas

abiertas que permiten flexibilidad por parte del entrevistador y el entrevistado.

Los entrevistados seleccionados fueron:
> Roxana Chavez - secretaria privada del Presidente de la comision de fomento de
Villa Traful (entrevista realizada en una primera aproximacion a Villa Traful); (Ver
Anexo pag. 3 - 4)
> Utrera Roberto - Responsable de Comunicacion Digital en la Agencia Cérdoba
Turismo, (Ver Anexo pag. 30 - 43)

> Facundo Sanchez - Director creativo de Go Creativo, (Ver Anexo pag. 18- 29)
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Por altimo, se realizaron entrevistas a usuarios de redes sociales
> Matias Colantti - Egresado de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion, (Ver
Anexo pag. 5- 9)
> Lucia Lepigual - Estudiante de disefio industrial, (\Ver Anexo pag. 10 - 12)
>y Julieta Ponce De Leon - Publicista. (Ver Anexo pag. 13 - 17)

Las entrevistas realizadas a Utrera y Sanchez tuvieron como objetivo conocer la
importancia de las redes sociales como medios de promocién de destinos turisticos,
indagar la produccion y los aspectos técnicos de camparfias y contenidos. Por otro lado, se
entrevistd a Lepigual y De Ledn como usuarios de redes sociales, mientras que la entrevista
con Matias Colantti aportd, ademas de la experiencia como usuario, aspectos técnicos

aprendidos en la practica y el material teérico de su carrera.

Una vez realizadas las entrevistas, se procedié al desgrabado de cada una de ellas, para
luego desarrollar la etapa de tratamiento y analisis de datos. Segin Emanuelli (2012) las
etapas de este son:

e “Identificacion y clasificacion de unidades: el procedimiento por medio del
cual se realiza la categorizacion y codificacion de los datos. Se extraen los parrafos
textuales de las entrevistas originales y se los agrupa en las categorias
correspondientes. La categorizacion permite agrupar y clasificar conceptualmente
las unidades que son cubiertas por un mismo tema. La categorizacion se realiza de
manera simultanea con la separacion de los datos de acuerdo a los criterios
temaéticos.

e La codificacion es asignar a cada unidad indicativa un codigo que puede ser
de caracter numérico, haciendo corresponder a cada numero con una categoria
concreta. Se debe tener en cuenta siempre de donde sea extraido el fragmento de
texto, es decir, la entrevista de origen, porgue siempre es necesario volver. Una cosa

es codificar y otra es desmembrar la entrevista.” (p.207)

De acuerdo a lo que propone Emanuelli (2012), el ultimo paso a seguir:
“En las conclusiones se ensamblan los elementos que surgieron del proceso
analitico para reconstruir un todo estructurado y significativo. En esta fase aparece

de manera conjunta los resultados, los productos de la investigacion y la
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interpretacion de los mismos. Las conclusiones son proposiciones, afirmaciones
que elabora el investigador en funcién del problema planteado, de los objetivos y

de las premisas que orientaron el proceso de investigacion”. (p. 210).

A partir, del analisis de las entrevistas, se realizaron categorias y subcategorias teméticas a
fines de ordenar la informacion:

e Redes sociales: El objetivo, la percepcion del uso de las mismas; las redes y los
tipos de publicaciones mas utilizadas, el tipo de medicion por la cual determinan el
“¢xito” y la periodicidad de los posteos.

e Anuncios: La importancia de los anuncios en redes sociales y el presupuesto
minimo recomendado.

e Campafa: La realizacion de una campafia, la importancia de su concepto y los
medios a través de los cuales se difunden.

e Descripcion: La percepcion acerca del uso de hashtag y de textos en cada
publicacion.

e Técnico: Duracidn ideal, el uso de subtitulos en videos, la utilizacion de textos y
logos en imagen.

e Instagramy Facebook: Importancia de la verificacion de las cuentas y la adaptacion
de una unidad a distintos formatos.

e Usuarios: Forma de segmentar el publico, como apelan al usuario y la interaccion

directa con el mismo.

A continuacion un fragmento de la categorizacion junto con las respectivas citas extraidas

de las entrevistas. (Ver Anexo pag. 45 - 48)

Coérdoba turismo- Utrera  Go creativo- Facundo Sanchez

"Nosotros apuntamos a algo "(...) ¢ Qué mostraria?

que es el posicionamiento de experiencia, hay que mostrar

la marca en la mente de las  experiencia. Sin duda tienen que

personas y para posicionarse pararse en la cabeza de la gente,
Objetivo  vos tenés que hacer... ayer  por ejemplo en Airbnb solo ves

estuve en Buenos Aires y un departamento que decis quiero

veia un cartel al frente del  estar ahi, sino que ademas ves la

obelisco qué decia “yo amo  experiencia, siempre hay que

Cérdoba” la campafia vender experiencia (...)"

Redes
Sociales

48



Percepcion

Medicién

nuestra, entonces el tiempo
es ese que vVos como turista o
como potencial turista de
Cordoba, la marca Cdérdoba.
Entras a la computadora esta
la marca Cérdoba y asi"

"(...) todas las camparias que
planteamos tienen un una
pata online. Nosotros
trabajamos durante muchos
afios, hemos trabajado
exclusivamente lo que se
[lamaba comunicacion
“offline” o por las medias
mas tradicionales, si se
quiere y hace 10 afos
estamos trabajando
fuertemente lo online, y digo
fuertemente porque antes se
trabajaba pero no con una
estrategia muy focalizada.
Hoy es una pata
fundamental”

"Lo que hacemos es
comparar la performance de
todos los canales online,
nosotros comparamos la
performance de la cantidad
de visitas que tienen los
sitios web de todas estas
provincias y la cantidad de
comunidad y algunas
variables mas, no tampoco
tantas, podrian ser mas
profundas pero somos poca
gente y medimos por
ejemplo la cantidad de
seguidores que tienen las
redes sociales la cantidad de
posteos diarios que tienen la

"(...) el marketing no existe si no
esta online, o es el marketing y
también, o sea estamos llenos de
bisagras, nosotros tenemos un
grupo de gente muy grande que
consume medios tradicionales, y
mas grande y poderoso que
consumimos medios digitales,
entonces tomemos los dos juntos,
no los dividamos més porque
perdemos tiempo (...)"

49



performance que tienen esos
posteos o sea las tres o

cuatro principales variables
de cada medio y lo
comparamos con todas las
provincias y nosotros
decimos “hoy estamos aca” y
“dénde queremos estar
mafiana”"

Una vez finalizada esta etapa, se realiz6 una codificacion de la informacion extraida, para
ello se establecieron subcategorias que ayudaron a cuantificar los datos. A modo de
ejemplo se expone a continuacion una parte de la categorizacion: (Ver codificacion

completa en Anexo péginas 49 y 50)

. Redes
1.1 Objetivo
1.1.1 Vender
1.1.2 Posicionar la marca
1.1.3 Atraer clientes

1.1.4 Vender experiencia
1.2 Percepcion

1.2.1 Muy importante
1.2.2 Poco importante
1.2.3 Nada importante

1.3 Medicién
131 Cantidad de seguidores
1.3.2 Cantidad de me gusta
1.3.3 Cantidad de visitas

1.3.4 Cantidad de comentarios

A partir de dicha categorizacion, se utiliz6 el nimero 1 igual a si, 0 equivalente a no, y el
signo “-” cuando no habia respuestas sobre el tema, con el objetivo de realizar un promedio
general que nos permitio cuantificar las respuesta de los entrevistados. En los resultados,
el promedio sigue un rango del 0 al 1, siendo 0 el valor minimo y 1 el maximo. Para la

toma de decisiones en lo audiovisual se tomaron en cuenta los valores que mas se acercaron
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al nimero 1. A continuaciéon, a modo de ejemplo, se muestra un fragmento de la

codificacion (Ver Codificacion completa en Anexo pég. 49 y 50):

Entrevista Entrevista-
Utrera Sanchez
1.1 Objetivo 1.1.1 Vender 0 1
1.1.2 Posicionar la marca 1 0
1.1.3 Atraer clientes 1 1
1.1.4 Vender experiencia 0 1
1.2 Percepcion 1.2.1 Muy importante 1 1
1.2.2 Poco importante 0 0
1.2.3 Nada importante 0 0
1. Redes
1.3.1 Cantidad de )
1.3 Medicion seguidores 1
1.3.2 Cantidad de me )
gusta 1
1.3.3 Cantidad de visitas 1 -
1.3.4 Cantidad de )
comentarios 1

Por otro lado, se crey6 conveniente llevar a cabo observaciones de tipo cientifico. Segun
Garcia Fernando (2000), retomado por Avedafio (2006): “(...) las técnicas de observacion
refieren a todos aquellos procedimientos que permiten obtener y registrar datos a partir del
examen de las fuentes donde se encuentran los hechos.” (p.120). Dicha herramienta fue
considerada fundamental para la obtencién de datos que sirvieron como ejemplo, datos que,
segun el criterio del grupo, ayudaron a la toma de decisiones en la realizacion de los

productos finales.
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En primer lugar, siguiendo el objetivo del proyecto, se establecieron categorias, que
guiaron la observacion de videos en Facebook e Instagram. Al mismo tiempo que se realizé
una distincion entre las historias de Instagram y las publicaciones en la misma plataforma,
debido a que los formatos y las herramientas difieren una de otra. Estas permitieron
recolectar informacidn acerca de aspectos referidos a la tecnicidad de los videos (duracion,
ritmo, recurso sonoro, etc.) y la composicion de la imagen en movimiento (planos, angulos,
utilizacion de puntos fuertes, temperatura del color, etc.). Se inserta a modo de ejemplo, un
fragmento del cuadro y las categorias en cuestion, (cuadro completo en Anexo pég. 54 -
58):

Cantidad de videos en

Redes Sociales enero Caracteristicas del video
Texto
en
Nombres  Duracion Subtit image Hashta Logo/
Cantidad Videos (seg)  ulos n g Slogan
Facebook: Cérdoba, Amo la
todo lo que querés todo diversién. Yo
el ano 2 amo Cordoba 0,16 0 1 0 1
Amo la
naturaleza, yo
3 amo Cordoba 0,16 0 1 0 1
Amo la
diversién. Yo
4 amo Cérdoba 0,21 0 1 0 1

PROMEDIO TOTAL 0,17 0 1 0 1

Como se puede observar, en la parte superior del cuadro se ordenaron las categorias y
subcategorias (redes sociales, cantidad de videos en enero, caracteristicas del video, etc.).
A partir de estas se ubicaron los datos observados de los videos de cada cuenta. En la
subcategoria duracion se indico la extensién de cada uno de los videos en segundos, para
luego realizar un promedio general. Luego se realiz6 la codificacion de los datos, para lo
que se volvio a utilizar el sistema desarrollado anteriormente, los nimeros 1= si 0 = no,

(132

mientras que el signo “-” se utilizé cuando no habia contenido para analizar, finalmente se
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concluyd con un promedio general que permitié al grupo sacar conclusiones y llevar a cabo

la lectura de datos.

En cuanto al material a analizar, se decidio observar las publicaciones audiovisuales del
mes de enero de 2019, y relevar Unicamente datos sobre la tecnicidad de los videos y la
composicion de las imé&genes en movimiento. Las cuentas seleccionadas fueron:
“Comision de fomento Villa Traful” (Facebook), “Cdrdoba, todo lo que querés, todo el
ano” (Facebook), “turismocba” (Instagram), “Gaston_ luna” (Instagram), “San Martin de
los Andes, Patagonia.” (Facebook) y “SanMartindelosandes arg” (Instagram). También,
se selecciond6 una carpeta de las historias destacadas de la cuenta

“SanMartindelosandes_arg” y otra de “Gaston_luna .

En el encuentro con Roxana Chévez se confirmé que la Comision de Fomento posee una
cuenta oficial de Facebook, llamada “Comision de fomento Villa Traful”, es por ello que
se selecciond a fines de conocer la actividad de la misma. La pagina de Cordoba turismo
fue elegida debido al hincapié que realizan en redes sociales en las campafas
comunicacionales para publicitar el turismo en la provincia. Por otro lado, teniendo en
cuenta la produccion de productos audiovisuales sobre destinos turisticos, se opté por la
cuenta de Instagram del creador y director de contenido Gaston Luna. Por ultimo, se
observo la cuenta oficial de Instagram de San Martin de Los Andes, ciudad proxima a Villa
Traful. Dicha decision se tomd teniendo en cuenta la opinion de Roxana Chavez, quien
afirma que ambas localidades comparten parte del flujo turistico (Ver Anexo pag. 49 a 51).

Por otra parte, el grupo decidié realizar encuestas. Estd herramienta de caracter
cuantitativo, segun Cea D’ancona, retomado por Emanuelli (2012): “(...) permite obtener
informacidn acerca de una parte de la poblacion denominada muestra por medio de un
procedimiento estandarizado o uniformizado” (p.100). Se trabajo con una muestra
seleccionada a través de un muestreo no probabilistico a juicio o intencién del
investigador. El mismo consiste en la eleccién de las unidades de informacion a juicio
razonado y explicito del investigador. Son muestras dirigidas, en las que se elige el o los
elementos que se cree que pueden brindar informacion sobre el problema de investigacion.
Dicha muestra, en este trabajo esta representada por 30 turistas que se encontraban en la
localidad de Villa Traful, 10 alojados en cabafas, 10 en camping, 5 en hostel y 5 en

hosteria; y por personal administrativo 1 de hosteria, 3 campings y 3 cabafias.
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Ademas se tuvo en cuenta la clasificacién de Maria C.C Avedarfio (2006), quien divide las
encuestas en orales o escritas; en relacion al objetivo; y segin al modo de administracion.
El tipo de encuestas seleccionadas fue la encuesta escrita, en las que los sujetos recibieron
un cuestionario y lo completaron por si mismos. Para ello se utilizé la herramienta online
de Google “Google Forms”. A través de la cual se recolectaron las respuestas y se organizé
la informacion. En el campo de trabajo, se dispuso de dos tablets para poder realizar las

encuestas.

En relacién al objetivo, se realizaron encuestas analiticas o explicativas, que posibilitaron
examinar como influia un conjunto de factores en el fendbmeno estudiado. Segun la autora,
este tipo de encuestas “(...) suele ser propio de los estudios de mercado que buscan detectar
en qué medida los estilos de vida inciden en el consumo (...)” (pag. 97). Por Gltimo, segun
el modo de administracion optamos por llevar a cabo encuestas individuales a cada sujeto

de la muestra seleccionada.

El instrumento que utiliza la encuesta es el cuestionario. Para desarrollar este instrumento,
el grupo siguio la categorizacion desarrollada por Emanuelli (2012), quién propone que las
preguntas pueden contener respuestas de opciones dicotomicas y/o de eleccion maltiple.
Las primeras presentan sélo dos opciones de respuesta, en donde no hay posibilidad de
respuestas intermedias. Las segundas, en cambio, brindan distintas opciones de respuestas.
Estas Gltimas se clasifican en preguntas abanico y preguntas de estimacion. Dentro de las
de abanico, el encuestado puede marcar una o varias respuestas posibles. Mientras que las
preguntas de estimacion, segin Emanuelli (2012) :*(...) brindan una serie de respuestas en
las que se puede indicar el grado de adhesion, satisfaccion, en un rango determinado”
(p.106). En este caso particular, se llevaron preguntas de estimacion, que facilito la
recopilacion y tabulacion de los datos luego.

A modo de ejemplo se realiz6 una captura de pantalla de la encuesta dirigida a
establecimientos, llevada a cabo en Villa Traful durante el mes de enero del 2019. (La
encuesta a establecimientos en su totalidad se encuentra en el Anexo pag. 63; mientras que

la encuesta realizada a turistas se puede visualizar en Anexo pag. 59).
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Encuesta para establecimientos

Buenos dias/tardes

Perfil del encuestado

1. ;Qué servicio ofrece?
= QO cabaiia

(:) camping

O hostel

(D hosteria

2. ¢Hospedan con mas frecuencia a..?

) Familia
O Amigos
O Parejas

(O Personas solas

3. (Cuanto tiempo promedio dura la estadia ?

() unanoche
O 2ab5dias

(O Una semana

Luego de realizar las encuestas, se procedié a la fase de analisis e interpretacion de datos.
Acorde a Avedano (2006) la finalidad del analisis de datos es “resumir la informacion de
modo que responda al problema planteando” (p.107), mientras que la interpretacion busca
“descubrir el significado que tienen los datos a partir de su relacion con otros resultados”
(p.107). La clasificacién y codificacion de los datos obtenidos de las encuestas fue
facilitada por la utilizacién de la herramienta Google Forms, que present6 automaticamente
los datos a través de graficos, porcentajes y tablas en Excel, a los que luego se les adjunto
una lectura de datos. A continuacion se vera un ejemplo de los datos obtenidos en las
encuestas a turistas, los graficos y su respectiva lectura. (Para ver los resultados y la lectura
de datos completos dirigirse al Anexo: la seccion de turistas pag. 72 - 82, establecimientos
pag. 83 - 89)
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| continuacion se podran ver los graficos y porcentajes obtenidos a partir de una serie de
encuestias realizadas a establecimientos de hospedaje durante el mes de Enero 2019 en
Villa Traful

1. ¢Qué servicio ofrece?

Del 100% de los establecimientos encuestados, el 42,9% corresponden a cabaias y el
42 9% a campings, siendo estos dos servicios los que albergan la mayor cantidad de
turistas en Villa Traful

Otra herramienta cuantitativa aplicada es el analisis de documentos oficiales. Dicho
analisis esta destinado a obtener informacion mediante el estudio de documentos en el que
los investigadores deben tratar de encontrar la informacion necesaria para comenzar las
investigaciones. Los datos observados en este trabajo provinieron de la pégina oficial de
Turismo de Neuquén, y e-mails provenientes de la Subsecretaria de Turismo de la
Provincia de Neuquén donde se adjuntan registros oficiales de la temporada estival 2018
(nivel de actividad turistica, ocupacion, cantidad de plazas, etc.). A partir de los mismos se

logrd conocer la situacion turistica de Villa Traful.

Terminado el proceso de aplicacién de herramientas metodoldgicas se procedié a un
analisis de datos interrelacionado, que permitié identificar informaciones en relacién al
objetivo directo del trabajo. Luego de llevar a cabo el anélisis se desarroll6 una conclusion,
en la que se definieron las estrategias y caracteristicas particulares de los audiovisuales a

desarrollar. A partir de ello se desprendié un plan de rodaje, que sirvié para organizar la
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tercera viaje del equipo de trabajo a Villa Traful. En dicha visita se procedi6 a la

recoleccion del material audiovisual, que sirvio de sustento a los productos finales
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Analisis de datos
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Andlisis de datos

A continuacion se desarrollara un andlisis de los datos obtenidos de: encuestas realizadas
a establecimientos y turistas, entrevistas semi-dirigidas efectuadas a profesionales de las
redes sociales y usuarios de las mismas; y por ultimo observaciones a distintas cuentas
dedicadas a la promocion turistica en Facebook e Instagram, a fin de proponer estrategias

de comunicacion audiovisual para promocionar Villa Traful en redes sociales.

Como se observa en el

grafico a la derecha, la ® 18-24

® 25-34

mayor parte de turistas que 35 - 44

. . . @ 45-54

visitan Villa Traful tienen @ 55-64
® 65+

entre 18 y 24 afios, seguido

del rango etario que va

entre 25 y 34 afios.

Graéficos y lectura de datos (turistas) en Anexo pag. 72-82.

De esta manera inferimos que la localidad recibe con frecuencia un publico joven que,
segun pudimos observar en las encuestas, se dirige a Traful para realizar, principalmente,

turismo de relajacion y turismo aventura (63,3% Yy el 33,3 % respectivamente).

La mayoria de los

@® Solo . .
@ Pareja turistas vacacionan con

Familia - .
@ Amigos/Amigas amlgos/ amigas, y un

gran grupo realiza viajes
en pareja, lo que se

concluyd a partir de

encuestas realizadas a

turistas, de las que se
Gréficos y lectura de datos (turistas) en Anexo pag. 72-82 extrajo la informacion
representada en el grafico a la izquierda. Estos datos coinciden con los extraidos de las
encuestas realizadas a establecimientos, que expresan mayoria de grupos de amigos con

42,9%, seguido de parejas con el 28,6% acude en pareja, y en familia.
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Por otro lado, los alojamientos con méas ocupacion en temporada estival (octubre-
noviembre- diciembre- enero- febrero) son los campings y cabafias con un 33,3%. A su
vez, segun la respuesta a la pregunta ¢Cuanto tiempo promedio dura la estadia?, de la
encuesta para establecimientos el 85,7% contestd que los turistas se hospeda en la Villa de
2 a5dias.

Asimismo, a partir de encuestas a turistas y establecimientos, y entrevistas a usuarios de

redes, pudimos conocer la percepcién y el comportamiento de los mismos en redes sociales.

De esta manera observamos que el 96,6% de los turistas encuestados utiliza redes sociales,
dentro de ellas las més utilizadas son Facebook e Instagram (75,9 %). Estos datos también
se vieron reflejados en las encuestas a los establecimientos de la Villa, en las que el 85,7%
considera Utiles las redes sociales. Respecto a esto, las que mas utilizan son Facebook e
Instagram con un 100%. Asimismo, indagamos sobre la percepcion de las redes para
promocionar Villa Traful: el 85,7% lo consideré “muy util”, mientras que el 14,3% se

inclind por “no hace la diferencia”, como se observa en el siguiente grafico:

@ Muy util
@ Nada util

No hace la diferencia
® Nolosé

Graficos y lectura de datos (establecimientos) en Anexo pag. 83-89.

Otro aspecto a conocer fue el comportamiento de los usuarios en la busqueda de
informacion de lugares turisticos en Facebook e Instagram. El 36,7% de los encuestados
respondid que busca informacion sobre los lugares “a veces”, el 30% busca “siempre” y el

26,7% lo hace “frecuentemente”. De lo que inferimos que los turistas utilizan las redes para
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buscar informacion acerca de lugares a los que viajan. De acé se deriva la importancia de

tener perfiles en redes sociales.

Especificamente en relacion a
Villa Traful, el 50% de los
encuestados buscd informacion en
redes antes de realizar el viaje, sin
embargo, como se aprecia en el
grafico de la derecha, la mayoria
manifestd no estar satisfecho con

lo encontrado.

® si
® No

Gréficos y lectura de datos (turistas) en Anexo pag. 72-82.

Con respecto a esto, la Unica herramienta de comunicacion online oficial que posee la

Comision de Fomento de Villa Traful es una pagina de Facebook, tal como nos comentd

Roxana Chavez en entrevista. En la observacion que realizamos de dicha pagina

constatamos que las publicaciones no estan referidas a la actividad turistica, sino que se

basan en contenido politico-cultural de la Comision. Con esta informacién constatamos

que desde la comision no hay actividad online de promocién y comunicacion para el turista,

lo que coincide con lo manifestado en el parrafo anterior por los turistas encuestados.

@ Muy util
@ Nada util

No hace la diferencia
@® Nolosé

En las encuestas realizadas hicimos
hincapié en la percepcion de la
utilidad de las redes sociales como
herramientas de promocion. Tanto
los turistas como los duefios de
establecimientos, manifestaron
como “muy util” el uso de redes

sociales para impulsar el turismo en

la villa. El 73,3 % de los turistas encuestados y el 85,7% de los duefios de establecimientos

respondieron que el uso de redes es “muy util”.
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@ Muy atil
@ Poco util

Me es indiferente
® Nolosé

visto publicidad de la Villa.

En cuanto a la promocion de
destinos turisticos en redes
sociales, del 76% de los turistas
encuestados manifesto prestarle
atencion a los anuncios, y el
53% afirma haber seguido
perfiles gracias a ellos. Mientras

que el 100% respondio6 no haber

En relacion a los anuncios, un promedio del 0,60 de nuestros entrevistados coincidieron en

la importancia de invertir en anuncios en redes sociales. En entrevista con Matias Colantti,

Licenciado en Comunicacion Social de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion (UNC),

destaco que los anuncios en redes permiten:

“(...) Primero que segmentar tu publico es fundamental saber a quién le hablas,

estimar segmentaciones de dias y horarios que eso es clave también para las redes

sociales que tienen una linea a seguir de consumo y que, bueno, precisamente la

diferencia esta en que los anuncios publicitarios te permiten si o si llegar a mas

gente, de manera orgénica es practicamente imposible.” (Dirigirse al Anexo pag. 6

para leer el desgrabado completo de la entrevista)

Es importante mencionar que los anuncios en la plataforma de Instagram, especificamente

en las historias de Instagram se encuentran en auge -segun lo indicado en la pagina de la

empresa- debido a los resultados positivos que implica anunciar por medio de esta

herramienta. Con respecto a esto, Lucia Lepigual expreso:

“(...) Por ahi en las historias si, porque medio que te obliga a verla, porque estas

pasando Yy te aparece, si es algo que me llama la atencién me fijo o entro a la pagina

o0 laempiezo a seguir. Por ahi en el inicio no tanto porque como que te llenan mucho

como de paginas o los hashtag que a vos te interesa seguir entonces se vuelve medio

tedioso” (El desgrabado completo de la entrevista se encuentra en Anexo pag. 11).

Con respecto a las campafias de promocidn en redes sociales, los entrevistados coincidieron

en que es necesario que incluya medios “tradicionales” y medios “online”, para lo que
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Utrera destacé la importancia de tener un concepto que guie la produccion del contenido
de la campana:
"Nosotros trabajamos conceptualmente un eslogan, o una idea, 0 ejes
comunicacionales, y sobre eso vamos adaptando a cada una de esas campafias. Por

lo general tratamos de hacerlo asi (...)” (Ver Anexo pag. 31 - 44).

Ese concepto tiene que ser tenido en cuenta a la hora de la produccion del contenido
audiovisual, para lo que tanto Utrera como Sanchez sugieren hacer adaptacion de un “video
madre” a los distintos formatos en Instagram y Facebook, como expresé Utrera:
“(...) por ejemplo “Yo amo Cordoba”, nosotros esa campafia la planteamos y
tenemos un spot televisivo y lo que hacemos muchas veces es adaptacion de ese
mismo spot para cada medio, mas corto o mas largo, la duracién la variamos mucho

en funcion del canal, la duracion y el formato."”

Para referirse a la adaptacion de un contenido a distintos formatos, Sanchez explico: “(...)
hay que armar por cada publicacion 3 o 4 tamafios distintos (...)” (Ver Anexo pag. 18 -

30)

A partir de las observaciones pudimos analizar y codificar la informacién extraida de los
videos publicados por las siguientes cuentas:

e Cordoba turismo en Facebook e Instagram

e San Martin de los Andes en Facebook e Instagram

e Gastdén Luna en Instagram

e Villa Traful en Facebook

Los planos mas utilizados en las cuentas de Facebook de promocion turistica son: Gran
Plano General (GPG) y Plano General (PG), con un promedio de 0,62 y 0,75
respectivamente. Mientras que, en las cuentas mencionadas de Instagram, se destacé en
primer lugar el PG (con un promedio de 0,75). A continuacién se puede ver los promedios

finales de las cuentas analizadas en Instagram (rosa) y Facebook (azul):
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GPG PG PE PA PM PP PPP PD
0,55 0,75 0,1 0,35 0,35 0,3 0,1 0,35

0,62 0,75 0 0,37 0,37 0,37 0,12 0,37

El cuadro completo se encuentra en el Anexo pag. 54 a 58

Cabe destacar que las tomas en GPG fueron capturadas en su mayoria desde drones, es

decir son tomas aéreas que permiten capturar grandes espacios.

Por su parte, en las historias de Instagram los planos mas utilizados difieren de las
publicaciones mencionadas anteriormente. En primer lugar se encuentra el PG con un
promedio de 0,73, seguido por PE con 0,30 y GPG en tercer lugar con un promedio de

0,25. Cabe destacar que gran parte de las mismas se encuentra filmado en modo selfie.

GPG PG PE PA PM PP PPP PD

El cuadro completo se encuentra en el Anexo pag. 54 a 58

Por otro lado, los angulos utilizados con mayor frecuencia en las publicaciones
coincidieron en ambas redes sociales (Facebook e Instagram): neutro, picado y
contrapicado. En las historias de Instagram los angulos predominantes fueron (en orden
decreciente): neutro, picado, cenital y contrapicado. A continuacion se pueden ver los

promedios finales de cada red social.

Neutro Picado Contrapicado Cenital Nadir
Facebook 1 0 0,50 0,50 0
Instagram 1 0,30 0,35 0,25 0,10

Instastories

El cuadro completo se encuentra en el Anexo pag. 54 a 58

En cuanto al texto en imagen, observamos que en promedio el 0,75 de los videos en
publicaciones posee texto en imagen en Facebook, en Instagram el promedio es de 0,65 y
en las historias de Instagram 0,88. Cabe destacar que durante nuestra entrevista con
Facundo Sanchez, director creativo de Go Creativo, destaco la importancia de limitar el

texto en imagen:
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"Una publicidad en Facebook no puede tener mas que el 20% del texto sobre la
imagen [...] entonces yo digo si siempre, pero para mi son 5 palabras las que hay

que poner™ (Ver completo en anexo pag. 18 - 30)

Ademaés, al momento de realizar las observaciones y entrevistas indagamos acerca de la
utilizacion de subtitulos, donde encontramos un desfase entre lo observado en los
audiovisuales y la percepcion de los entrevistados. Por un lado, en los audiovisuales
observados (en las distintas cuentas antes mencionadas) constatamos que ninguno de ellos
poseia subtitulos. En contraposicion, los entrevistados respondieron positivamente a la
utilizacion de subtitulos. Con un puntaje de 0,75 se expresa que los subtitulos deben estar
"siempre", seguido de "a veces" en segundo lugar con 0,25. En ninguno de los casos los
entrevistados respondieron “nunca”. Al respecto, Julieta Ponce de Ledn, -usuaria- explico
la importancia debido a la inclusion de personas hipoacusicas y al visionado de videos en
lugares publicos, en relacion a esto dijo que el uso de subtitulos es:

"(...) stper Util y necesario [...] hay muchas personas que son hipoacusicas, sordos,

0 por esto mismo que si estoy en el colectivo y me estan diciendo algo en voz en

off, no lo voy a poder escuchar, entonces leerlo esta bueno”. (Para observar la

categoria ““subtitulos” en la codificacion de entrevistas dirigirse al Anexo pag. 49)

Con lo que inferimos que por mas que en la practica los videos no posean subtitulos, los

usuarios los valoran positivamente.

En referencia al uso de logos/slogan, los entrevistados concuerdan en que hay que
utilizarlos. Matias Colantti se refirio a ellos en base a la importancia para posicionar la
marca y darle una identidad al video: "(...) arrancar con el logo o con la identidad para
posicionar, o finalizar el mensaje, o ambas iniciar y finalizar con la presencia del logo (...)".
En las observaciones desarrolladas, de los audiovisuales publicados en Facebook el 0,75
utiliza logos/slogan. En Instagram el 0,65 los utiliza, mientras que en las historias el
promedio es de 0. Las cuentas que utilizan logos con mas frecuencia, son aquellas oficiales
de turismo. En los casos observados, Cordoba turismo, hace uso de ellos en un promedio
del 0,8 y San Martin de los Andes del 0,6. De aca se desprende la importancia de poseer

un logo o un slogan que le dé identidad a los audiovisuales.
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Por otro lado, observamos distintos tipos de recursos sonoros en los audiovisuales. El
recurso sonoro mas utilizado en Facebook es la musica con el 0,75, seguido del sonido
ambiente y la voz del personaje, ambos con el 0,50. En las publicaciones de Instagram, se
mantienen los lugares pero cambian los promedios, encontramos musica en el 0,65, sonido
ambiente en el 0,60 y voz del personaje en el 0,50. En las historias destacadas de Instagram
se utiliza mayormente mdsica y sonido ambiente casi en las mismas proporciones.
Inferimos entonces la importancia de la utilizacion de estos recursos sonoros, haciendo
hincapié en el recurso musica. Esto se puede ver a continuacién en los promedios finales

de las observaciones de los videos en Facebook, Instagram e instastories:

Musica Sonido Ambiente = Voz en off Voz de personajes Efecto sonoro
Facebook 0,75 0,50 0,25 0,50 0
Instagram 0,65 0,60 0,25 0,50 0

Instastories 0,43 0,48 0,04 0,10 0,10

El cuadro completo se encuentra en el Anexo pag. 54 a 58

Segun un promedio del 0,60 de los entrevistados, la duracidn ideal de los videos en
general es de 15 segundos; mientras que los audiovisuales de 15 seg. a 30 seg., y los de
mas de 30 seg., fueron elegidos solo por un promedio de 0,20 cada uno. Destacamos
especialmente a Utrera Roberto, Responsable de Comunicacién Digital en la Agencia
Cordoba Turismo, que afirma que el video 6ptimo:
"(...) tiene que durar entre 10 y 15 segundos, a veces no podes hacer eso. Lo que si
tratamos es nosotros movernos con ese rango. Nosotros tratamos para las camparias
de que los videos no duren mas de 30 segundos, cuando hablamos con la productora
gue nos hace lo de spot le decimos que el video idealmente tiene que durar 15
segundos, bueno eso es el punto de inflexion optimo, después si la camparia amerita
mucho mas bueno puedo llegar a 30”." (Ver la seccion “duracion” en la tabulacion

de las entrevistas en Anexo pag. 75)
Por su parte, en las observaciones, la duracion promedio de los audiovisuales en Facebook

es de 32 seg., en cuanto a Instagram, el promedio ronda los 35 seg. Es importante destacar

que las historias de Instagram tienen una duracion maxima de 0,15 seg.
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En cuanto a las descripciones de las publicaciones, los entrevistados coincidieron en que
los textos deben ser breves, con un limite ideal de tres renglones, esto se debe a que los
usuarios no se detienen a leer mucho texto. Al respecto Facundo Sanchez expreso: "(...) lo
unico que se lee en Facebook [...] de promociones son los 3 primeros renglones, bueno es

lo mismo, resolver lo importante en esos renglones (...)”.

Por su parte, observamos que en la mayoria de las publicaciones, se utilizaban emoticones,
hashtags y etiquetas en las descripciones. En Instagram, la totalidad de las descripciones
(promedio de 1) tenia presencia de hashtag y emoticones, mientras que solo la mitad poseia
etiquetas. Los valores se mantienen en las publicaciones de Facebook, a diferencia del
promedio de etiquetas, que es igual a 1. Adjuntamos abajo un fragmento de las

observaciones y los promedios finales de las mismas, Facebook (azul) e Instagram (rosa):

Caracteristicas de las descripciones

Emoticones Hashtag Texto Etiqueta Link
1 1 1 0,5 0,5
1 1 1 0,5 0,4

El cuadro completo se encuentra en el Anexo pag. 54 a 58

En cuanto a las instastories tuvimos resultados opuestos en las cuentas observadas. Por un
lado, la cuenta de San Martin de los Andes utilizé hashtags en un promedio de 0,70 de los
videos. Mientras que la cuenta de Gaston Luna usaba la herramienta en 0,04 de sus

productos audiovisuales.

Roberto Utrera, explicd que el uso de hashtags es una herramienta que no hace la
diferencia, sin embargo es un elemento que debe ser utilizado, en entrevista decia: "Si mira,
nosotros, la verdad que para nosotros no es un elemento decisivo. Esta bueno usarlo, es una

buena practica y te suma (...)”. (Ver Anexo pag. 31 - 44)

Es importante mencionar que Instagram da la posibilidad a los usuarios de “‘seguir”
hashtags que sean de su interés. De este modo, toda publicacion que contenga cierto
hashtag te aparecera en el feed, como si se tratara de una cuenta seguida. Por eso creimos
pertinente indagar la percepcién de los usuarios acerca de esta herramienta. J. Ponce de

Ledn comentd que sigue hashtags de su interés: ““(...) si sigo por ejemplo hashtags en
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Instagram de cosas que me interesen por ejemplo, de comunicacion, de disefio, de arte,
hashtag de frases, hashtag de noticias del dia a dia y demé&s." (Ver Anexo pag. 13 - 17).
Entendemos entonces la importancia de que el texto sea breve y utilice, dentro de lo

posible, emoticones y hashtags.

0,05 0 0,05

0,04 0,08 0

0,04 0,04 0,02
Opinién ' Mencion ' Encuesta

En relacion a las herramientas que Instagram permite utilizar en instastories (opinion,
mencién y encuesta) observamos un bajo promedio de uso. Sin embargo, dichos
instrumentos permiten la interaccion directa con el usuario, lo cual consideramos es de gran

importancia.

En cuanto a los contenidos audiovisuales, los entrevistados Utrera y Sanchez expresaron
que la importancia de la utilizacion de redes sociales para promocionar eran, por un lado
posicionar la marca en la cabeza del cliente y, por otro lado, atraer clientes. Para esto
ultimo, Sanchez considera fundamental, vender experiencias:
"(...) ¢Qué mostraria? experiencia, hay que mostrar experiencia. Sin duda tienen
que pararse en la cabeza de la gente, por ejemplo en Airbnb no solo ves un
departamento que decis quiero estar ahi, sino que ademas ves la experiencia,

siempre hay que vender experiencia (...)" (Ver categorizacion en Anexo pag. 45)

En los videos de promocion turistica analizados pudimos observar lo que Sanchez
mencionaba, ya que en su mayoria se pueden ver personas realizando distintos tipos de
actividades en el destino turistico en cuestion. Es asi como 0,87 de los videos publicados
en las cuentas de Facebook y en el 0,90 de Instagram se encontraron personas en imagen
Ilevando a cabo actividades. Respecto a esto, en las historias de Instagram el promedio es
de 0,81.

Siempre se intercala la aparicion de personas con la naturaleza o lugares caracteristicos de
los destinos. Estos ultimos son de gran atractivo para los usuarios, segin concluimos a
través de las encuestas a turistas. Con respecto a los tipos de anuncios que podemos

encontrar en las redes, se consulto acerca de cuales resultan mas llamativos al usuario. Los
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resultados de la encuesta aseguraron que el 60% se encuentra atraido por fotos y videos de
paisajes, mientras que el 32% expresdé que llamaban su atencién la promocién de

actividades, como se puede ver en el gréafico a continuacion.

@ Fotos y videos de paisajes

@ Promocion de Actividades
Alojamientos

@ Ninguno

Gréficos y lectura de datos (turistas) en Anexo pég. 72-82.

Estas experiencias que se busca vender a los clientes, para tener éxito, segin Utrera esta

relacionado directamente con la demanda:

"Si, a ver nosotros buscamos... digamos tratamos de ofrecer, de buscar lo que la
gente en ese momento estd demandando, y eso nosotros, todos los afios hacemos
una serie de encuestas, una investigacion de Mercado donde salen conceptos [...]
creo en la investigacion de Mercado. Investiga, encuesta y vamos a lo que la gente
dice entonces vos tenés una serie de conceptos de lo que la gente busca." (Ver
Anexo pag. 46)

Para poder conocer qué es lo que buscan los turistas en Villa Traful, se realizé la pregunta
19: “En pocas palabras, ;Qué sensacion te transmite Villa Traful?”. A partir de las
respuestas a obtuvimos que la palabra “paz” se repite 13 veces, “tranquilidad” y
“relajacion” aparecen 7 veces, 5 personas lo relacionaron con compafierismo y amistad y
4 expresaron que les parecié un lugar para desconectarse. “Paz, relajacion y tranquilidad”

serian sensaciones que estan en la cabeza de los turistas a la hora de visitar la Villa.
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3}

Paz Tranquilidad Relajacion Desconexion Compafierismo

Gréficos y lectura de datos (turistas) en Anexo pag. 72-82.

A continuacion en base a lo recolectado durante el proceso y el analisis de los datos
desarrollado, llevaremos a cabo una conclusién. La misma sera determinante para fijar las
estrategias audiovisuales idoneas para la promocion turistica de Villa Traful en redes
sociales. A partir de ello se organizard un plan de rodaje con el objetivo de realizar la

produccion del material, que sera sustento de los videos de produccion propia.
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Conclusion
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Conclusion

1. Caracteristicas generales de los videos

A partir de los datos recolectados y su posterior analisis, afirmamos la importancia de las
redes sociales como plataforma de promocién turistica. En primer lugar, nos basamos en
las entrevistas a profesionales, quienes aseguraron que la comunicacion online,
especialmente en las redes sociales, se encuentran en auge en estos tiempos. En segundo
lugar, consideramos la informacion obtenida de las encuestas, realizadas en enero del 2019
en Villa Traful, a turistas y duefios de establecimientos que afirmaron la utilidad de las
redes sociales. Por otro lado reconocemos la opinién de los expertos entrevistados acerca
de la importancia de realizar campafias de promocion en medios online y offline.
Retomamos aqui a Kaplan y Haenlein (2010) citados en el marco teérico, quienes afirman
que los medios de comunicacion offline y online, destacando a las redes sociales en este
ultimo, se encuentran interrelacionados. La investigacion se centrd en buscar estrategias
audiovisuales para redes sociales, comprendidas como un pilar de una campafia -integral-

que puede y debe ser desarrollada en otros medios de comunicacion.

En las observaciones pudimos ver que la Comision de Fomento de Villa Traful posee una
pagina de Facebook, sin embargo las publicaciones posteadas son de carécter politico-
social. Esto sumado a lo expresado por Utrera quien afirma que las publicaciones de
caracter politico son necesarias pero no tienen éxito en los usuarios. Es importante
mencionar que los turistas:

1. afirman buscar informacion a través de las redes sociales antes de vacacionar,

2. el 100% se mostrd insatisfecho con la informacion encontrada acerca de la Villa.

3. Se sienten atraidos a fotos y videos de paisajes (60%), y a promociones turisticas

del lugar (32%).

A partir de la informacion mencionada afirmamos que las publicaciones de la pagina de
Facebook no se relacionan con el interés de los turistas. Por lo tanto definimos que las
publicaciones de caracter politico social deben ser complementadas con otras lineas de

comunicacion que contemplen diferentes objetivos (promocion, cultura, destinos, etc.).

Es importante destacar que los encuestados (tanto turistas como duefios de los
establecimientos), y los entrevistados se inclinaron por las redes sociales Facebook e
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Instagram, lo cual nos llevdé a volcar nuestras observaciones en las plataformas
mencionadas. Teniendo en cuenta esta informacion al igual que los datos expuestos en el
marco tedrico, determinamos que estas son las plataformas ideales para promocionar

turisticamente la Villa y plasmar nuestros productos audiovisuales finales.

En dichas plataformas se realizan dos tipos de publicidad: paga y orgénica. A partir de las
caracteristicas de cada una, y en base al objetivo de lograr un mejor posicionamiento del
destino en redes sociales consideramos fundamental complementar la publicidad, con
inversion en publicidad paga. A través de la publicidad paga buscaremos ampliar el alcance
de las publicaciones orgénicas de forma inmediata, al mismo tiempo que podremos medir
con mayor precision la performance de las mismas. ES por esto que nuestros productos

fueron pensados para su circulacién como anuncios en las redes elegidas.

Por otro lado, es importante la segmentacién del pablico al cual nos vamos a dirigir, para
ello realizamos encuestas en las cuales identificamos el rango etario predominante que
visita la Villa: 18 a 24 afios (36,7%). Por lo tanto nuestros productos audiovisuales seran

dirigidos al segmento de jovenes indicado anteriormente.

Dichos videos buscan ofertar segun la demanda de los turistas de Villa Traful. Para conocer
los deseos de la demanda, en las encuestas realizadas se les preguntd a los turistas: “En
pocas palabras ;qué te transmite Villa Traful?”, las palabras que se destacaron fueron (en
orden decreciente): paz, tranquilidad, relajacion, desconexion y compafierismo. En este
punto, retomamos la opinion de los profesionales en marketing turistico quienes afirman la
importancia de vender experiencias. Es por ello que nuestros audiovisuales tendran como
objetivo mostrar a Villa Traful como destino turistico, cuya principal experiencia es la
relajacion y tranquilidad que brinda a través de su naturaleza. A su vez, es importante para
el objetivo de venta destacar que el 70% de los turistas elige la experiencia de viajar con
sus amigos/amigas, lo que se tuvo en cuenta a la hora de capturar imagenes en la localidad,

y producir los audiovisuales.

A partir de lo mencionado anteriormente, decidimos realizar cuatro videos destinados
plataformas de Facebook e Instagram. Los mismos podran ser adaptados a los formatos de
ambas redes. Al mismo tiempo, se llevaran a cabo ocho videos especificos para el formato

de historias de Instagram.
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A partir del aporte de los profesionales entrevistados, concluimos que es fundamental la
utilizacion de un concepto que sirva de sustento a la campafia en general, y a los
audiovisuales en particular. El concepto desarrollado por el grupo apunta a la esencia de
Villa Traful. A través de sus paisajes, su naturaleza, su gente y estilo de vida, la Villa se
siente “magica”. Los turistas destacaron la paz y tranquilidad que transmite, una localidad
Optima para relajarse y disfrutar de la naturaleza. Todo ello hace que Villa Traful sea un

lugar unico en la Patagonia.

A través del concepto desarrollamos el slogan de la campafia, que va a observarse en los
audiovisuales. Dicho slogan es: “Vivi la magia de la naturaleza, vivi Villa Traful”. EL
mismo ira acompafiado del hashtag “Naturalmente mdgico” que serd expuesto luego. En
cuanto a los logos, nuestros entrevistados se mostraron a favor de los mismos ya que son
una forma de crear identidad.

Sumado a esto, las cuentas de @

promocion turistica observadas Vl | |a Trafu |

que pertenecian a localidades, PATAGONIA ARGENTINA

C

poseian logos referentes al
lugar en cuestion. Es por ello
que utilizaremos el logo, ubicado a la derecha, ya creado por la Comision de Fomento de

Villa Traful, lo que le dara identidad y marca a los productos audiovisuales.

2. Caracteristicas técnicas de los videos
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A partir de la recoleccion de datos -a través de diversas herramientas metodoldgicas-

concluimos cuales son las caracteristicas para lograr un producto audiovisual ideal.

En primer lugar, es necesario destacar que la duracidn Optima se encuentra en un rango que
va entre 15 segundos y 30 segundos maximo. Esto fue inferido tras las observaciones
realizadas en Facebook e Instagram donde el promedio final (entre ambas redes) fue de 32
segundos. Mientras que los profesionales de marketing afirmaron que la duracion ideal es
de 10 segundos a 15 segundos, lo cual coincide con la opinion de los usuarios de redes
entrevistados. Los cuatro videos que llevaremos a cabo tendrén una duraciéon méaxima de
veintitrés segundos, en base a un promedio realizado entre las duraciones maximas
mencionadas. Mientras que en los audiovisuales pensados para historias la duracién

maxima sera de quince segundos tal como lo permite la plataforma.

En cuanto a los planos, las observaciones arrojaron que el Gran Plano General (GPG) y
Plano general (PG) son los predominantes. Ambos planos -detallados en el marco teérico-
son ideales a la hora de mostrar escenarios amplios, como paisajes, es por ello que son los
mas utilizados en los audiovisuales de este trabajo final. Durante el andlisis de los datos se
destacé que gran parte de los GPG fueron realizados con drones, lo cual tuvimos en cuenta
por lo que parte de nuestras tomas se capturaron con el mismo dispositivo. Cabe destacar
gue - aunque en menor cantidad- se alternaron Planos Medios (PM), Planos Americanos
(PA) y Primeros Planos (PP). En cuanto a los angulos el neutro fue predominante en

nuestras tomas, coincidente con lo destacado de las observaciones.

El texto en imagen es recurrente en los videos en ambas redes sociales, como pudimos
constatar durante las observaciones. Tomamos en cuenta las recomendaciones de Facebook
para empresas y los criterios que tienen en cuenta, los cuales indican que los videos con
mas del 20% de texto en imagen no tienen prioridad y se muestran a una menor cantidad
de personas. Sin embargo creemos que el mismo debe ser acotado, en concordancia con la
opinidn de los entrevistados profesionales del marketing turistico. A su vez destacamos a
Zuccherino, autor desarrollado en el marco teorico, quien afirma que los usuarios no se
detienen a leer contenido extenso, por lo que los textos cortos tienen mas éxito en las
plataformas. En nuestros audiovisuales el texto en imagen se vera acotado al logo y slogan

de la campania.

75



En relacion al texto, consideramos igual de importantes las descripciones a realizar en las
publicaciones. Aqui continuamos con la linea de Zuccherino en cuanto a la necesidad de
textos cortos que logran captar la atencion del usuario. A su vez, es importante brindar
nueva informacion, que difiera a lo plasmado en los videos Y asi evitar la redundancia.
También haremos uso de emoticones (los cuales fueron utilizados en todas las
publicaciones observadas en Facebook e Instagram), estos permiten descontracturar el
mensaje Yy llegar al usuario. Seleccionamos los emoticones de acuerdo a los aspectos de

Villa Traful que queremos destacar y en relacion a lo que se observa en los audiovisuales.

En cuanto a los hashtags (utilizados en 100% de los videos observados), son de gran
utilidad para compilar las publicaciones luego, al mismo tiempo que otorga a las
publicaciones mayor llegada en redes. Teniendo en cuenta esta informacién y los datos
brindados por los profesionales entrevistados y los turistas encuestados, decidimos hacer
uso de estos. En primer lugar, creamos un hashtag que complementa el eslogan de
campana: #naturalmentemagico. Por otro lado, haremos uso de hashtags populares como

#Villatraful #turismo #patagonia #neuquen

Teniendo en cuenta la importancia de la interaccion con el usuario, haremos uso de las
herramientas de instastories (opinion, encuestas y mencidn), a pesar del bajo promedio de

uso plasmado en las observaciones.

Los recursos sonoros son muy importantes en las producciones audiovisuales en redes.
Desde la plataforma Instagram aseguran que el 70% de sus usuarios activan el audio
mientras observan las historias de Instagram. En las observaciones los recursos que se
destacaron fueron (en orden decreciente): musica, sonido ambiente y voz de los personajes.
Consideramos que la musica es primordial en un video para las redes sociales, por lo que
se utilizara musica libre de copyright en los mismos. También se incluira sonido ambiente,

que fue grabado durante nuestra visita a Villa Traful en enero del 2019.

Los subtitulos a pesar de que en las observaciones no se encontraron, los usuarios
entrevistados se manifestaron positivamente respecto a ellos. Los mismos, expresaron su
utilidad cuando no es posible activar el audio y hay voz en off. Es por ello que

consideramos que cuando exista didlogo o voz en off en los productos audiovisuales se
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deben colocar subtitulos. Debido a que el recurso sonoro seleccionado es la mdsica

prescindiremos del uso de subtitulos en los videos de produccion propia.

Concluimos que estas son las estrategias idoneas de comunicacion audiovisual para
promocionar la localidad de Villa Traful en redes sociales. A partir de esto procederemos
a desarrollar una plan de rodaje como nuestro Gltimo paso de preproduccion, antes de
dirigirnos por ultima vez hacia Villa Traful para la produccion del material, que sera

sustento de los productos audiovisuales finales.
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Produccion
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Produccion

Planificacion de la produccion

En base a las estrategias de comunicacion planteadas planificamos la produccion de los

productos audiovisuales finales.

En primer lugar, decidimos realizar doce videos pensados para anuncios en redes sociales,
de los cuales cuatro estaran destinados a la linea de tiempo o timeline de Facebook e

Instagram; mientras que los ocho restantes seran dirigidos a instastories.

Los videos pensados para la linea de tiempo estan divididos en dos temaéticas: en los
primeros dos videos nos dedicamos a registrar el paisaje caracteristico de Villa Traful, para
apreciar lo magico de su naturaleza; en los audiovisuales restantes registramos grupos de

personas realizando turismo de relajacion y turismo deportivo destacan de la Villa.

Por otro lado realizamos ocho audiovisuales pensados para instastories. Los mismos
muestran Villa Traful a través de una toma en la que se aprecia su naturaleza. Como recurso
estético se utilizé el marco de las fotografias polaroid. Elegimos la polaroid por dos
razones: en primer lugar porque la plataforma de Instagram tomo inspiracion de la famosa
camara instantanea dando forma cuadrada a sus publicaciones; en segundo lugar, porque,
al igual que las historias de Instagram, las polaroid, capturan la instantaneidad del

momento, sentimientos y emociones.

Para el rodaje de dichos productos audiovisuales precisamos de medios técnicos y
humanos.

e Medios técnicos: cdmaras de grabacion (2), tripodes (2), drone (1), baterias (3),
tarjetas de memoria (3), computadora (1), celulares (3), cargadores de camara (2),
cargadores de celular (3), cable USB (2).

e Medios humanos: productores (1), camaras (2), editores (1).
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Plan de rodaje

Dia 1- Paisaje aéreo

Hora | Lugar Descripcion Planos Notas Equipo
técnico
9.30 - | Mirador Tomas aéreas del Paneos en GPG y | Transmitir la Drone
11.30 | del Viento | lago y la villa desde | PG, grandeza de la
el mirador naturaleza
14.00 | Lago Capturar la Paneos en GPG y | Transmitir la Drone
16.00 | Traful localidad el lagoy | PG, grandeza de la
la costa. naturaleza
Dia 2 - Paisaje de Villa Traful
Hora | Lugar Descripcion Planos Notas Equipo
técnico
9.00 |Ingresoa | Tomade laentrada [Cémaral: PG Capturar el Cémara
10.00 | Villa a la localidad (desde camino y el 1)
Traful San Martin de los cartel de
Andes) bienvenida
(desde el auto)
10.00 | Centrode [ Tomas de la Camara 1: PG - Camaras
13.00 | Villa localidad desde la Céamara 2: PC 2
Traful calle principal (ruta
provincial 65)
15.00 | Entradaa | Retratar desde otra | Cémaral: PGy [ Camara 1:lago | Camara
18.00 | Villa perspectiva el Lago | PP 1)
Traful Traful (desde Villa | Celulares: PMy | Celulares: flora | Celulares
La Angostura) PD 2
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Dia 3- Cascadas

Hora | Lugar Descripcion Planos Notas Equipo
técnico
10.00 | Cascada | Capturar el paisaje | Camara 1: PMy | Camara 1: Camaras
13.00 | CoLemu |desdelabasedela |PC captar a las (2)
y cascada hasta la Camara 2: PG Y | personas Celulares
alrededor | llegada GPG Cémara 2: 1)
es Celular: PD captar el paisaje
Celular: tomas
de lafloray del
paisaje
15.00 | Cascada | Capturar el paisaje | Camara l: PMy | Camara 1: Camaras
18.00 | Coa Co desde labasedela |PC captar a las (2)
cascada hasta la Céamara 2: PG personas Celulares
llegada Y GPG Cémara 2: (3)
Celulares: PDy | captar el paisaje
PP Celulares:
capturar la flora
del lugar y los
paisajes
Dia 4 Actividades
Hora | Lugar Descripcion Planos Notas Equipo
técnico
12.00 | Calle Capturar el paisaje | PGy GPG - Céamara l
13.00 | principal |y los turistas
(Ruta paseando.
Provincia
| 65)
16.00 | Costa del | Retratar a los Camara 1: PLy - Cémaras
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17.00 | Lago turistas en la costa | PM 2
Traful (relajados, jugando, | Cémara 2: GPG
leyendo, tomando PG
mate, etc.)
17.00 | Lago Tomas de distintas | Cdmara 1: PCy | Camara 1: en Céamaras
19.00 | Traful actividades (pesca, |PM kayak @)
kayak, barcos) Céamara 2: GPG, | Camara 2:enla | Celular
PG costa 1)

Celular: PG

Celular: captar

gente
realizando

actividades

Guion técnico
A continuacion a modo de ejemplo se encuentra el guion técnico del video 1 de paisajes:

VIDEO 1 DE PAISAJES
ESCENA | TOMA | PLANO | ANGULO/MOVIMIENTO | ACCION | SONIDO
1 1 Gran Normal Paisaje del | Sonido
plano viaje yendo de
general alavilla | ambiente
1 1 Plano Normal Entradade | Sonido
general la villa de
ambiente
1 1 Plano Normal Paisaje del Sonido
general lugar, de
muelle, ambiente
lago,
montafias
1 1 Primer Normal Lago, hojas | Sonido
plano tiradas, de
movimiento | ambiente
del agua
1 1 Gran Normal Panoramica | Sonido
plano del paisaje de
general y mirador | ambiente
1 1 Primer Normal Movimiento | Sonido
plano de de
vegetacion | ambiente
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al ritmo del
aire

Gran
plano
general

Normal

Panoramica
del frente
de un
hospedaje y
restaurant
parquizado

Sonido
de
ambiente

Para ver todos los guiones técnicos dirigirse al Anexo pag. 90 - 95
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Productos Audiovisuales Finales
Nota: Todos los productos audiovisuales finales se encuentran en el CD anexado al final

de la investigacion

Video 1

Idea: Mostrar la llegada a Villa Traful

y los paisajes que se aprecian a primera vista

Sinopsis: Registramos un tramo del
camino hacia la Villa, para transmitir la
sensacion de aproximacion a la localidad.

Luego podremos conocer uno de los principales

atractivos, gue encontramos en una primera

Vivi la magia de la naturaleza, vivi

aproximaci(’)n ala |oca_|idad’ el Lago Traful a Villa Traful [ 4 ® #naturalmentemagico #villatraful

#turismo #neuquen #patagonia

través de tomas aéreas desde el Mirador del s tsaccion
Viento y de tomas desde distintos puntos de la

costa.

Duracion: 23 segundos () Q O a

Recurso sonoro: Cold Day in Hell - Michael Shynes
Descripcion en redes sociales: Vivi la magia de la naturaleza, vivi Villa Traful

#naturalmentemagico #villatraful #neuquen #patagonia #turismo
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Video 2

Idea: Dar a conocer atractivos turisticos
de Villa Traful

Sinopsis:  Nos adentramos en la
localidad para mostrar atractivos que la Villa
ofrece, como Miradores, caminatas y cascadas y
el lago desde otra perspectiva. Para ello,
iniciamos con una imagen del Lago Traful desde
el Mirador del Viento, seguido de un travelling
desde un auto que nos traslada junto al
espectador al otro lado del lago. Luego
emprendemos una caminata hacia la cascada
Co-Lemu, donde registramos paisaje y parte del
recorrido. Para finalizar, volvemos a la ciudad
para dar a conocer otro de los muelles.

Duracion: 23 segundos

Recurso  sonoro: Fun  Acoustic

Background Music - Happy Smile

QQV W

11 reproducciones - Le gusta a guidobianchi10 y
agustinamassola

Vivi la magia de la naturaleza, vivi Villa Traful
Cadd
#naturalmentemagico #villatraful #neuquen #patagonia
#turismo

Ver traducci¢

Descripcion en redes sociales: Vivi la magia de la naturaleza, vivi Villa Traful

#naturalmentemagico #villatraful #neuquen #patagonia #turismo
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Video 3

Idea: Mostrar el turismo de relajacion de
Villa Traful

Sinopsis: Desde la costa del Lago Traful
vemos turistas disfrutar del dia y del sol, charlan,
toman mate. También se aprecian personas que
caminan por distintas zonas de la localidad,;
arman la carpa en el camping y relajados en el

muelle.

Duracion: 21 segundos

Recurso sonoro: Birds of Prey -
Swirling ship

Descripcion en redes sociales: Vivi la
magia de la naturaleza, vivi Villa Traful
#naturalmentemagico #villatraful ~ #neuquen

#patagonia #turismo

8B &2 & @ & =

Vivi la magia de la naturaleza, vivi Villa Traful

@oe

#naturalmentemagico #villatraful #neuquen
#patagonia #turismo

H’_‘) Me gusta D Comentar A> Compartir
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Video 4

Idea: Mostrar el turismo deportivo que
ofrece Villa Traful (O} ]

. . . (26} 0
Sinopsis: Durante este video se observaa | B2 0 &

los turistas realizando distintos tipos de Vivi la magia de la naturaleza, vivi Villa Traful o @
actividades. En primer lugar vemos paseos | . o
algunas actividades pagas, como son los paseos
en kayak o lancha y bucear en el Bosque

sumergido, uno de los grandes atractivos de la

localidad. Luego podemos observar actividades

[ﬁ Me gusta C] Comentar ﬁ) Compartir

recreativas libres como nadar en el Lago Traful,

trekking o caminatas por la Villa.

Duracion: 24
Recurso sonoro: Super Ride - Michael Flory
Descripcion: Vivi la magia de la naturaleza, vivi Villa Traful #naturalmentemagico

#villatraful #neuquen #patagonia #turismo
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Historias de Instagram

Nota: Todas las historias de Instagram utilizan el hashtag #naturalmentemagico

Historia 1

Tema: Muelle del Lago Traful
Duracion: 10 seg

Sonido: Ambiente

Herramientas de instastories: Encuesta

Texto: “Enamorarte del paisaje” “Conocé¢ Villa Traful”

Historia 2

Tema: Camping a la costa del Lago Traful

Duracion: 9 seg.

Sonido: Ambiente

Herramientas de instastories: Medidor de opinion
Texto: “Imaginate abrir los ojos y ver esto” “Conocé Villa

Traful”

PACAATE ABRIR L35 0008 v

VER EST

Historia 3

Tema: Primer Plano de un Cardo negro, de fondo el muelle de
Villa Traful

Duracion: 9 seg

Sonido: Ambiente

Herramientas de instastories: -

Texto: “Senti la paz de la naturaleza” “Visitd Villa Traful”
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Historia 4
Tema: Cerro nevado reflejado sobre el Lago Traful

Duracion: 9 seg
Sonido: Ambiente
Herramientas de instastories: medidor de opinion

Texto: “Estos paisajes” “Vivi Villa Traful”

Historia 5
Tema: Cascada Co Lemu, atractivo turistico de Villa Traful

Duracion: 9 seg

WY LA FUERIADE <
L0 NATURAL

Sonido: Ambiente

Herramientas de instastories: -

Texto: “Vivi la fuerza de lo natural” “Disfrutd Villa Traful”

Historia 6

Tema: Sendero peatonal que atraviesa Villa Traful, hacia la
izquierda se encuentra la localidad, hacia la derecha el Lago
Traful

Duracion: 9 seg

Sonido: Ambiente

Herramientas de instastories: -

Texto: “Imposible no desconectar” “Disfruta Villa Traful”

89



Historia 7

Tema: Flora caracteristica de la zona, denominada Dedales a la

veda de la calle principal, en el fondo el Lago Traful
Duracion: 11 seg

Sonido: Ambiente

Herramientas de instastories: -

Texto: “Pequetias cosas que enamoran” “Senti Villa Traful”

Historia 8

Tema: Paseo en kayak en el Lago Traful
Duracion: 10 seg

Sonido: Ambiente

Herramientas de instastories: Encuesta

Texto: “; Un paseo en kayak?” “Disfrutd Villa Traful”

DISFRUTA
VILLATRAFUL
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