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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion aborda la elaboracion de una propuesta de periodismo
digital para TransPort, revista especializada en turismo con 57 afios de distribucion entre
agencias de viajes, mayoristas, operadoras, hoteles, rentadoras de vehiculos y demas
empresas relacionadas al ambito turistico del Ecuador. De esta manera se busca resolver
una grave problematica de esta publicacidn que, a pesar de su elevado prestigio entre los
profesionales del sector de viajes, ha carecido de una estrategia coherente con los actuales
tiempos del Internet, en los cuales prevalece la comunicacion digital a través de diversas
plataformas en linea.

La investigacion incluye una encuesta respondida por 74 profesionales del
turismo, y entrevistas a 8 representantes de mayoristas de turismo y 4 agentes de viaje,
con lo cual se buscod conocer las necesidades de informacién dentro de ese gremio
profesional, ademas de 2 colaboradores de TransPort y un exdirector de esta publicacion.

Los hallazgos muestran que los profesionales del turismo prefieren emplear
canales digitales como las redes sociales para comunicarse y obtener informacion de
provecho para su actividad laboral, lo cual coincide con la argumentacion teérica incluida
en este trabajo para explicar tal comportamiento dentro de la evolucidon histérica de la

comunicacion y el periodismo.

Palabras claves:

Periodismo, periodismo digital, redes sociales, Internet, turismo, plataformas digitales.



ABSTRACT

The current research addresses the development of a digital journalism strategy for
TransPort, a specialized tourism magazine with 57 years of distribution among travel
agencies, wholesalers, operators, hotels, car rental companies and other companies
related to the tourism sector in Ecuador. This plan of action seeks to solve a serious
problem of this publication that, despite its high prestige among professionals in the travel
sector, has lacked a coherent policy with the current times of the Internet in which digital
communication prevails through various online platforms.

The research includes a survey answered by 74 tourism professionals, and
interviews with 8 representatives of tourism wholesalers and 4 travel agents, which
sought to know the information needs within this professional sector, in addition to 3
TransPort employees and a former director.

The findings show that tourism professionals prefer to use digital channels such
as social networks to communicate and obtain useful information for their work activity,
which coincides with the theoretical argument included in this work to explain such

behavior within the historical evolution of the communication and journalism.

Keywords:

Journalism, digital journalism, social networks, Internet, travel, digital platforms.



Tema

Comunicacién digital como estrategia necesaria para la evolucion de un medio escrito.

Titulo

Propuesta de una estrategia digital competitiva para la revista especializada TransPort
de acuerdo a las actuales necesidades de comunicacién de su audiencia: las empresas de

la industria turistica ecuatoriana.

Introduccion

La revista TransPort nacié en 1963 como medio de comunicacion especializado en
turismo para que las agencias de viajes del pais conozcan las ofertas y promociones
brindadas por los diversos proveedores de servicios turisticos, como mayoristas,
operadoras, hoteles y aerolineas, empresas que también conforman parte de sus lectores.
Sus fundadores fueron Nelson Cevallos Avilés (+) y su conyuge, Carmen Luz Estarellas
(+), en sociedad con Ney Castillo, quien se retir0 a las pocas semanas de esta iniciativa.

Con el tiempo, esta publicacion de circulacion mensual se convirtié en una guia
cada vez mas completa con informacion indispensable para organizar desplazamientos de
ocio o corporativos, lo cual era especialmente aprovechado por las agencias de viajes para
conocer sobre los productos y servicios disponibles en el mercado.

La revista tiene un formato de guia anillada con los siguientes contenidos:
Seccién de ofertas. Avisos publicitarios de pagina completa con promociones,
programas y cualquier tipo de producto o servicio ofrecido por los anunciantes.

Seccidn editorial. Con noticias, columnas de opinion, articulos sobre destinos, coberturas

de eventos, entrevistas, temas sobre profesionalizacion y publirreportajes.



Directorio turistico nacional. Guia con contactos de agencias de viajes, mayoristas de
turismo, sistemas de reservas, empresas de representaciones, operadores receptivos,
rentadoras de vehiculos y transporte turistico de las cuatro regiones del pais: Costa,
Andes, Amazonia y Galdpagos. También cubre aerolineas, entidades de turismo
comunitario, autoridades publicas, asociaciones gremiales, servicios de correo, ferias
especializadas en turismo, embajadas y consulados, escuelas de espafiol, y universidades
y otros centros de estudios turisticos. Finalmente incluye directorio de hoteles,
restaurantes y afines de todo el pais, ordenados por provincias y ciudades.

Itinerarios. Informacion condensada de trafico aéreo nacional e internacional.

La elevada aceptacion de TransPort entre las agencias de viajes del Ecuador se
debid a la manera en que funciona el mercado turistico emisivo (de ecuatorianos que
viajan al extranjero), receptivo (extranjeros que llegan al Ecuador) y domeéstico
(ecuatorianos que viajan dentro del territorio nacional).

Las agencias de viajes son las encargadas de atender a los pasajeros finales, pero
ellas son simples intermediarias que trabajan por una comision pagada por el “duefio” del
servicio. El ejemplo mas comun apunta a los pasajes aéreos, los cuales suelen ser
comercializados por las agencias de viajes entre los clientes, pero, l6gicamente, s6lo
como parte de la cadena de distribucion, ya que ese servicio pertenece a las aerolineas.
Es mas, durante varias décadas las transportadoras aéreas financiaron en gran medida la
operacion de las agencias a través del pago de comisiones por esas ventas, pero aquella
relacion concluyé desde inicios de este siglo ya que las compafiias aéreas comenzaron a
reducir paulatinamente el 10% de comision que pagaban hasta ese entonces hasta
desaparecer totalmente.

Otro proveedor importante son las mayoristas, cuyo negocio es contactar a las

aerolineas, operadoras receptivas y hoteles para “empaquetar” tales servicios en la



conformacién de los tours que encontramos en las agencias de viajes. Las mayoristas
pagan comisiones y otros incentivos a las agencias de viajes por cada paquete turistico
que ellas comercializan al pasajero, logrando asi una maquinaria que por décadas se ha
manejado exclusivamente a través de la intermediacion.

En medio de ese escenario, la revista TransPort se posicioné como el inico medio
periodistico que proveia de tal informacion en Ecuador, con lo cual congreg6 la atencion
de dos tipos de clientes: principalmente las agencias de viajes (como lectores) y los
proveedores, entre ellos las mayoristas (como anunciantes y lectores).

Sin embargo, el escenario cambié y TransPort no ha logrado adaptarse a la
revolucion digital que ha alterado de manera profunda la industria de los medios de
comunicacion en todo el mundo. ElI modelo de informacion de esta publicacion nacid
hace 57 afios, cuando aln no existia la Internet, asi que eran tiempos en que las agencias
organizaban sus programas Illamando por teléfono, por ejemplo, al hotel donde querian
reservar una habitacion para sus clientes (para pasajeros receptivos o internos) o a la
aerolinea de la cual requerian un pasaje (emisivos, receptivos o internos). Para esto
altimo, la revista sigue publicando los horarios de llegada y salida de todo el trafico aéreo
(nacional e internacional) que circula dentro del territorio nacional.

La llegada del Internet revoluciond todo el andamiaje, pero TransPort s6lo tomd
decisiones muy basicas en ese desarrollo: introdujo la pagina web y direcciones emails
de las empresas entre los contactos publicados en los directorios de sus secciones de guia,

ademas de que hace una década cred su propio propio portal en linea (www.transport.ec),

envia correos electronicos masivos con informacion editorial y publicitaria, y publica
notas en su propia cuenta de Facebook.
Pero su modelo de negocio no ha asumido de manera definitiva la manera en que

las empresas del ambito turistico (y todo negocio) emplean los medios digitales para


http://www.transport.ec/

recibir y transmitir la informacion. Tampoco aprovecha las ventajas que la tecnologia
digital brinda para que una publicacion impresa entregue actualizaciones de la
informacion a sus lectores de manera mas periédica. Esto seria especialmente beneficioso
al considerar que TransPort es un medio de circulacion mensual, asi que transcurren
alrededor de 30 dias entre un nimero y el siguiente (hay demasiado tiempo de silencio
entre la revista y su publico).

La revista TransPort se ha mantenido como un medio de publicacién casi
exclusivamente impreso, ya que la pagina web sdlo publica las noticias que circulan en
la version fisica, sin ningun tipo de planificacion. Tampoco existe actualizacion virtual
de contenidos diaria ni semanal, ni el uso de redes sociales que construya una comunidad
online conectada con esta publicacion, lo cual resulta un gran error considerando la
permanente migracion de los lectores hacia las plataformas digitales. Esta falta de
acciones se debe, en parte, a la crisis econémica que la revista atraviesa desde el 2016.

Esta situacion coincide con la aparicion, hace seis afios, de una publicacion
competidora: La Agencia de Viajes (Ladevi), cuya matriz se radica en Argentina pero
tiene una edicion especialmente producida para el mercado ecuatoriano, lo cual ha
significado un decremento importante en la circulacion y el pautaje comercial registrado
mensualmente por TransPort.

Ambas publicaciones compiten por conquistar el mismo mercado, pero
presentando formatos distintos: TransPort luce como un cuaderno espiral de tamario carta,
con una seccion de noticias y otra de directorios que conforman un contenido de unas 200
paginas en total, con papel cuché y bond, mientras Ladevi maneja un tamafio tabloide con
36 paginas en papel cuche.

Los sucesores de los fundadores de TransPort, los hermanos Cevallos Estarellas

(Nelson, Javier y Ricardo), no lograron afianzar a la revista en el nuevo escenario



mediatico digital, lo cual también ha motivado su decision de alejarse de ese negocio. Un.
pequefio grupo de sus exempleados, previa autorizacion de los propietarios de la marca
TransPort, esta intentando reactivarla en medio de una situacion compleja (antes de la
pandemia, de 2.000 ejemplares mensuales, cuando en sus mejores tiempos sumaba mas
de 3.000). Ademas, la crisis por el coronavirus detuvo su circulacién mensual (la Gltima
edicion correspondi6é a marzo), publicando desde entonces s6lo noticias en Facebook y
boletines a través de correos masivos a los inscritos en la base de datos de la revista.

El presente proyecto de graduacién pretende establecer una estrategia digital que
ayude a TransPort a realizar su tan necesario salto hacia las plataformas digitales, las
cuales resultan vitales para mejorar su competitividad en medio de los desafios generados
por la pandemia del coronavirus. Por ello resulta esencial conocer las actuales
necesidades de informacion de los lectores principales de esta publicacion, las agencias
de viajes, las cuales la emplean como herramienta de su trabajo diario.

Estas empresas intermediarias funcionan principalmente para atender el mercado
emisivo, ya que paga mejores comisiones que el turismo receptivo (a excepcion de los
tours en las islas Galapagos) y domeéstico.

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) (2020) indica que durante
el 2019 hubo 1°545.000 salidas internacionales de viajeros ecuatorianos, de los cuales el
67,8% viajo por turismo. Los principales destinos fueron Estados Unidos (34,2%), Per(
(23,1%), Colombia (9,9%), México (7,7%), Espafia (6,3%) y Panama (3,7%).

Mientras, el turismo receptivo (extranjeros que llegan a nuestro pais) registré en
el mismo periodo 2°044.000 ingresos de extranjeros, de los cuales el 67,3% sefial6 al
turismo como su principal motivacion para ingresar al Ecuador.

Este pais tiene a las islas Galapagos como su principal destino, pero el interés

internacional por el Ecuador continental esta creciendo a partir de este siglo. EI Ministerio



de Turismo (2019) sefiala como indicador que Ecuador obtuvo 19 galardones en la 262
edicion de los World Travel Awards (WTA), capitulo Sudameérica, premios considerados

como los “Oscar de Turismo”, incluidos los siguientes galardones para el sector pablico:

e Aeropuerto: Aeropuerto Internacional Mariscal Sucre, Quito.

e Destino de Playa: Islas Galapagos, Ecuador.

e Destino de Viajes de Negocios: Guayaquil.

e Destino de Vacaciones: Cuenca.

e Destino de ciudad: Quito.

e Municipio de Turismo: Empresa Publica Municipal de Turismo de Guayaquil.
e Destino de festivales y eventos: Guayaquil.

e Trende Lujo: Tren Crucero.

e Destino de Crucero Fluvial: Ecuador.

Esta Cartera de Estado (2020) agrega que para este afio el pais suma nominaciones
en 42 categorias, en lo que constituye la vigésimo séptima edicion en Sudamérica, y que
en la edicion mundial ha sido reconocido por seis afios consecutivos como el Destino
Verde Lider del Mundo (2013, 2014, 2015, 2016, 2017 y 2018).

Tales logros coinciden en un momento historico en que el pais busca cambiar su
matriz economica hacia actividades no extractivistas, como el turismo. TransPort se
inserta dentro de ese escenario como una publicacion comprometida con el desarrollo del

destino Ecuador.



Pregunta problematica

¢Cuéles son los componentes adecuados de una estrategia de periodismo digital para una
revista especializada dirigida a los agentes de viajes y demas profesionales de la industria

turistica ecuatoriana?

Objetivos

General
Crear una renovada identidad y presencia digital de la revista TransPort, asi como sus
canales de comunicacion en redes sociales, para satisfacer las necesidades de sus usuarios.
Especificos
1. Fundamentar tedrica y metodoldgicamente a la necesidad de una estrategia digital
que permita que la revista TransPort fortalezca su presencia en los entornos
digitales.
2. Realizar una caracterizacion de la situacion actual de la revista TransPort.
3. Diagnosticar las actuales necesidades de las agencias de viajes para incorporarlas
en las prioridades editoriales de la revista en medios digitales.
4. Generar una propuesta de estrategia de periodismo en los entornos digitales para
la revista TransPort que responda a las actuales necesidades de la industria de

viajes del Ecuador.

Premisa o hipotesis

Las revistas impresas que desean ser competitivas en los actuales tiempos requieren

necesariamente posicionarse en las plataformas digitales.



1. Marco teorico



La revolucion tecnoldgica ha impactado a buena parte de las industrias que movilizan la
economia mundial, entre ellas la comunicacion. Esto provoca que los productos
comunicativos impresos, como la revista especializada TransPort, deban adaptarse de
manera ineludible a las nuevas necesidades de los usuarios (antes llamados lectores). El
cambio resulta necesario y si no lo hacen corren el riesgo de desaparecer por no saber
sintonizarse a los tiempos contemporaneos.

“Los medios tradicionales —especialmente los peridédicos— han entrado en crisis
tras ver como se desmoronaba un modelo de negocio que, durante décadas, habia sido
muy solido y estable”, segun Nafria (2017, p. V).

Lo positivo es que si hay salida, agrega este periodista espafiol especializado en
las estrategias desemperiadas por The New York Times para buscar su desarrollo en las
nuevas plataformas.

El fundamento teorico de esta evolucion tecnoldgica dentro de los medios de
comunicacion coincide con la esencia basica de la Teoria de la Evolucion de Charles
Darwin, que pondera a las especies que con el paso del tiempo han sabido adaptarse a su
entorno natural a través de alteraciones sufridas a su estructura biolégica. Esa es una
habilidad poderosa que la naturaleza exige a los seres vivos.

Metafdéricamente puede decirse que la seleccion natural esta buscando cada dia y

cada hora por todo el mundo las mas ligeras variaciones; rechazando las que son

malas; conservando y sumando todas las que son buenas; trabajando silenciosa e

insensiblemente, cuandoquiera y dondequiera que se ofrece la oportunidad, por el

perfeccionamiento de cada ser organico en relacion con sus condiciones organicas

e inorganicas de vida. Nada vemos de estos cambios lentos y progresivos hasta

que la mano del tiempo ha marcado el transcurso de las edades; y entonces, tan

imperfecta es nuestra vision de las remotas edades geoldgicas, que vemos s6lo



que las formas organicas son ahora diferentes de lo que fueron en otro tiempo

(Darwin, 1859, pp. 80-81).

El cambio es lo Unico que nunca cambia, frase que se atribuye al filésofo
presocratico Heréclito de Efeso y que parece alinearse a la teoria darwiniana para ayudar
a explicar la metamorfosis que la comunicacion ha atravesado hasta llegar a la actual
industria de la comunicacion. Esta transformacién mediatica estd marcada mayormente
por cambios sutiles que, en ciertos momentos historicos, han dado lugar a saltos
exponenciales que la han ayudado a encontrar un espacio significativo dentro de los
escenarios sociohistoricos que construye el ser humano. En el campo de la comunicacion
se destacan tres innovaciones de este tipo: la escritura, la imprenta y los mensajes
electronicos (Martin Serrano, 2019).

El siglo XX también fue especialmente relevante para la comunicacion. Alvin
Toffler (1980) denomind como la “tercera ola” a la gran tendencia en el desarrollo de la
humanidad tras haber superado la “primera ola” (revolucién agricola, iniciada hace
10.000 afios) y la “segunda ola” (revolucién industrial, desde la segunda mitad del siglo
XVIII). Cada ola modifico la manera en que la gente vivia.

La “tercera ola” de Toffler estd marcada por la era de la informacién, que
finalmente ha tomado a la gran mayoria de los habitantes del planeta —ambiente fisico—
para ubicarlos como pobladores de una aldea global electronica —mundo virtual—, todo
como resultado de la percepcién de cercania que ha entregado el uso masivo de
dispositivos electronicos.

Aunque Toffler desarrollé su concepto viendo el impacto social de aparatos como
la television y la radio, con esa base imagind que el desarrollo de las tecnologias derivaria
en un futuro cuyos habitantes tendrian a mano dispositivos que les permitirian acceder a

una fuente ilimitada de informacion, participar en un gran ambiente marcado por la
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interactividad y crear una comunidad basada no en el espacio geogréfico, sino en los
intereses comunes de sus participantes. Es asi: el futurélogo estadounidense predijo cémo

seria el mundo que tenemos hoy.

1.1 Un siglo XX de cambios intensos

A partir del siglo XX, resulta méas evidente que los medios de comunicacion masiva se
disputan de manera mucho mas intensa la atencion del publico (Levinson, 2004). Por ello,
la seleccion del ambiente mediatico depende del poder de decision de los usuarios,
quienes con su preferencia brindan impulso para la evolucion de alguna plataforma
mediatica determinada, mientras que aquellas que no son escogidas simplemente
desaparecen (¢,qué ocurrio con el Betamax o el VHS?).

Cada dia tomamos decisiones de manera muy natural: escogemos entre ir al cine
0 gquedarnos en casa a ver television, leer un libro o ver un video en Youtube, hablar por
celular o chatear por WhatsApp, leer el diario en papel o revisarlo en la computadora.

Los medios no evolucionan por una seleccién natural, sino por una preferencia
humana efectuada constantemente de manera espontanea, conforme a su comodidad y
gusto. EI medio que mejor responda a las tendencias de la época es aquel que se ajusta
mas a las necesidades del ser humano.

Esa transformacion del medio para adaptarse a las necesidades del ser humano
funciona por una intencién permanente —no siempre consciente o deliberada— de volverlo
mas parecido al ser humano; es decir, de hacerlo funcionar como extensiones de nuestros
sentidos. Ese proceso casi espontaneo es llamado “remediacion”, indica Islas-Carmona
(2008), quien sitta tal fendmeno dentro del concepto de la ecologia de los medios.

La ecologia de medios, también Ilamada Escuela de Toronto, Escuela de Nueva
York y Escuela de San Luis, tiene su base en la afirmacion de Marshall McLuhan (citado

en Islas-Carmona, 2008) de que los medios de comunicacion deberian ser entendidos,
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sobre todo, como tecnologias, las cuales regularmente son creadas para funcionar como
prolongaciones del hombre. ;Qué logra la tecnologia de la imprenta? Multiplicar el efecto
de la mano para escribir. (El teléfono? Extiende el poder de la voz y el oido. El autor
canadiense, por ejemplo, sefiald que la television podia ser comprendido como una
extension del sentido del tacto, ya que ese aparato genera una amplia interaccion que
involucra casi todos los sentidos (McLuhan, 1964).

Tal vision ubica a los usuarios de los medios de comunicacion como habitantes
de esa “ecologia” que, tal como también ocurre en los ambientes que analizé Darwin,
tiene el poder de transformar de manera profunda a sus pobladores. En este caso, la
ecologia de los medios tiene la fuerza para alterar la opinién humana y asi ayudar a
construir su manera de comprender los contenidos que recibe por esa via.

De esta manera, una historia de ficcion leida en un libro sera recibida de manera
distinta si es transformada a radionovela, pelicula de television o gran produccion
cinematogréfica.

Este concepto, el cual fue bien recibido por la comunidad académica, detalla que
el contenido de todo medio es otro medio, ya que cada nueva tecnologia de la
comunicacion tiene la capacidad de contener a aquellas que la precedieron. Por ello
pueden compartir la misma esencia. Para Bolter y Grusin (citados por Islas-Carmona,
2008), Internet es un perfecto ejemplo de esa afirmacién, y elevado al plano maximo, ya
que funciona como un conglomerado que de manera evidente contiene a medios
anteriores, como el telégrafo, la radio, el cine, la television, el teléfono y el celular.

El Internet es una suma de avances, de perfeccionamientos de tecnologias
anteriores, como si buena parte de la historia de la comunicacion pudiera graficarse como

una enorme escalera que lleva, en su cuspide, hacia el Internet. Pero aquello de ninguna
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manera supone la desaparicion de los medios anteriores. Al respecto, Alejandro Piscitelli
sefiala:

Los cambios en la tecnologia de la comunicacidon crean efectos sociales,

culturales, técnicos y cognitivos potenciales, cuyo nivel de efectividad depende

de la naturaleza, alcance y nivel de implementacion de la tecnologia. Para
empezar, ninguna tecnologia de la comunicacion borra o elimina las tecnologias
anteriores, pero puede alterar la cantidad de uso de los canales previos y el poder

de dominacion (2005, pag. 142).

¢Alguien puede objetar que el smartphone es una extensién del celular
“convencional”, la laptop se derivo de la computadora de escritorio o que las tablets son
una evolucion electrénica de las publicaciones impresas? Y ninguna de esos pasos
posteriores significd la eliminacién de aquel ancestro que comparte el mismo ADN.

De la misma manera, y aunque mucho se ha debatido sobre la posible desaparicion
del papel impreso, la extension digital de un medio impreso no supone la desaparicion de
su version en papel. Ambas plataformas son, sobre todo, complementarias.

La revista TransPort requiere precisamente eso: extensiones digitales a su formato
convencional, no para reemplazarlo (al menos no aun), sino como una evolucion que
permita a esta publicacion sintonizarse a los nuevos tiempos de la comunicacion y
tecnologias.

Es mas, los medios de comunicacion tradicionales aun ven distante el momento
histdrico en que masivamente deban desaparecer definitivamente en papel para asentarse
por completo en los entornos digitales, principalmente por razones economicas, ya que
aun no se encuentra una formula precisa para que la monetizacion de las publicaciones
virtuales equiparen a las impresas. Como ejemplo, Nafria (2017) relieva que el 65,6% de

los ingresos registrados en el 2016 por la versidon impresa de The New York Times, quizas
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el periddico més prestigioso del mundo, se elevaron al 65,6% de su facturacion total,
mientras que la edicion digital subid hasta 28,4%, porcentaje que muestra el gran avance
que tiene ese matutino estadounidense en el desarrollo de sus entornos virtuales, pero ain
lejano a lo ganado en el papel.

The New York Times es un ejemplo de un medio que ha entendido la necesidad de
buscar respuestas de desarrollo en el Interntet, que tiene como gran ventaja brindar
facilidades para generar una interaccion mas fluida con el pablico . Sin embargo, la revista
guayaquilefia TransPort se mantiene encerrada en el tradicional modelo comunicativo
concebido en 1948 por el pensador norteamericano Harold Lasswell como una “teoria
para la transmision de mensajes”, el clasico emisor-canal/mensaje-receptor, que tiene
como base la respuesta de las preguntas ¢quién dice qué, en qué canal, a quién y con qué
efecto? (Lasswell, 1985, p. 1).

Este modelo abarco el analisis de estimulos de conducta con miras a explicar el
comportamiento de las masas, para lo cual se observa al individuo como un ente de
mindscula importancia en comparacion con el conglomerado. Eran tiempos en que
brillaban la radio y el cine como medios de comunicacion que reunian multitudes ante
sus contenidos, mientras que la Segunda Guerra Mundial (1939-1945) habia despertado
en los investigadores la curiosidad por el funcionamiento del aparato propagandistico de
la Alemania nazi y de la Union Soviética.

En su papel de comunicador especializado en masas, Lasswell planteaba una
transmision de mensajes absolutamente lineal, unidireccional, sin percibir la importancia
del receptor y del ambiente. Fue asi que desarrollé la teoria de la aguja hipodérmica o
bala magica, basada en el supuesto hecho de que los medios de comunicacion tienen el
poder de “inyectar” contenidos a sus receptores, quienes aceptan tal informacion con tanta

certeza que llegan al punto de transformar sus conductas. El resultado: mentes inoculadas.
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1.2 Comunicacion de masas

La television, en la segunda mitad del siglo anterior, se convirtié en el medio de
comunicacion de masas por excelencia. Y con un poder que ha sido analizado de manera
incesante por los expertos. “Si bien al comienzo varias investigaciones no demuestran
que moldee la mente, pronto los publicistas descubren su capacidad para inducir habitos
de consumo y los politicos captan su poder para catequizar” (Huneeus, 1981, p.29).

Jerry Mander (citado por Huneeus, 1981) indicd que resultaba aceptable la
funcionalidad de los avisos publicitarios, también se debia considerar verdadero que
existe un sistema que puede ser calibrado para convencer y persuadir, o en sus palabras
exactas, para “dominar mentes” (p. 30). Pero aquella teoria quedd simplemente como un
eslabon méas dentro de la larga cadena de visiones que han buscado entender el
funcionamiento de la comunicacion de masas.

Carlos Scolari (2008) intentd ordenar los enfoques desarrollados sobre ese
aspecto, para lo cual identifica cinco paradigmas.

Paradigma informacional: Paradigma basico que solian manejar los
comunicadores del siglo anterior. La teoria de la informacion (o teoria matematica de la
comunicacion) de Shannon y Weaver (1948), de manera paralela al modelo de Lasswell
(1948), lo resumia en un proceso lineal y directo que mediante un canal transmite un
mensaje desde un emisor hasta un receptor eminentemente pasivo.

Paradigma critico: La Escuela de Francfort es el principal referente de esta
corriente en la cual se percibe que la comunicacion de masas, entre los afios cuarenta y
sesenta, comienza a ubicarse dentro de una dimension social para identificar que los
mensajes estaban afectados por el descontento social generado debido al autoritarismo

politico.
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Paradigma empirico-analitico: Es considerado un opositor estadounidense al
paradigma critico europeo, teniendo como sus defensores a nombres como Harold
Lasswell, Robert Merton, Paul Lazarsfeld o Wilbur Schramm, indica Scolari (2008),
quien agrega que la investigacion empirica se ha beneficiado, con el tiempo, de mejoras
en los métodos para recolectar y analizar los datos.

Paradigma interpretativo-cultural: Entiende que la comunicacion de masas
debe abordarse desde el punto de vista social. Scolari (2008) destaca los aportes de
investigadores latinoamericanos como JesUs Martin-Barbero, Néstor Garcia Canclini,
Anibal Ford, Jorge Rivera, Eduardo Romano, Renato Ortiz y Guillermo Orozco Gémez.

Paradigma semiético-discursivo: En la segunda mitad del siglo XX, la semiética
se convirti6 en un catalizador de saberes linguisticos, socioldgicos, sistémicos,
psicoldgicos y cognitivos, por lo tanto ingresé en las discusiones sobre la comunicacién

de masas.

1.3 De los medios a las mediaciones
El filésofo espafiol José Ortega y Gasset expreso: “Y0 S0y Yo y mis circunstancias, y si
no la salvo a ella no me salvo yo” (1914, p. 12), frase que sefiala que los seres humanos
no son objetos que pueden definirse de manera cierta y sencilla, sino que se delimitan
segun el entorno en que se desenvuelven (pura logica darwiniana).

Por ejemplo, una mesa nace como tal desde el momento de su elaboracion, pero
un bebé construira su esencia sélo con el paso del tiempo y de acuerdo a las circunstancias
que lo abracen, con lo cual se convertira en un individuo adulto que habria sido imposible
descifrar desde sus inicios.

El pensador Edgar Morin, activista de la resistencia de Francia contra la invasién
nazi en la Segunda Guerra Mundial, concibi6 a la cultura de masas como elemento

predominante en las circunstancias del siglo XX como conclusion al observar el
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progresivo estado de bienestar logrado por legiones de obreros de la clase trabajadora,
con el desarrollo de las técnicas y de los medios masivos de comunicacion, con el
incremento del consumo gracias al aumento de la produccion obtenido por la sociedad
industrial, con las crecientes posibilidades de ocio y con la promocién de la vida privada
(citado en Botto, 2018).

Eran tiempos en que los medios de comunicacion masivos reinaban como
productores y transmisores de contenidos para una audiencia heterogénea, con gustos
similares, lo cual dio lugar a la relevancia econdémica, politica y social de grandes
empresas de comunicacién con plataforma Gnica (periddico, canal de television o radio).
Pensadores como McLuhan parecian explicar el ambiente imperante con frases como “El
medio es el mensaje” (citado en Strate, 2012, p. 61).

Aquello nos sitia en el paradigma de la comunicacién unidireccional
argumentado por Shannon y Weaver (1948) y Lasswell (1948). Sin embargo, tal
pensamiento puede también ser interpretado desde un punto de vista social (modelo
interpretativo-cultural), sostiene al afirmar que McLuhan analizaba eminentemente el
espacio donde ocurria el proceso de la comunicacion, al cual llamada medio; es decir, en
su maxima se referia al ambiente donde actuamos y desarrollamos nuestra vida cotidiana
(Rocallo-Dow, 2014).

Tal apreciacion coincide con una posterior teoria latinoamericana que buscaba
explicar un escenario mas complicado que restaba valor al medio (visto como canal de
comunicacion) como rey y mayor responsable de los mensajes emitidos y de su recepcion
por una audiencia supuestamente pasiva, para comenzar a mirar las influencias generadas
por el entorno en que se desenvuelve el pablico.

Bajo ese prisma, el ser humano dejaba de ser visto como “objeto” y comenzaba a

ser considerado un sujeto social activo que daba forma a los mensajes debido a diversos
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factores, como el ambiente cultural donde funcionaba o la educacion que recibia. Fue asi
que la llamada Teoria de las Mediaciones de Jests Martin Barbero (1987) se constituyo
en una alternativa consistente que comenzaba a ganar espacio frente a los paradigmas
clésicos de las ciencias sociales.

Durante una entrevista concedida a Omar Rincén, Martin Barbero explica sobre
el origen del libro “De los medios a las mediaciones”, publicado por primera vez en 1987.
“Queria quitarle protagonismo a los medios que parecian ser los autores y duefios del
mundo de la comunicacion y, por eso, meti esa palabrota que era mediaciones... para
pasar a la relacion de las personas con los medios” (Moragas, Terron y Rincon, editores,
2017, p.98).

Para tener claro el nuevo enfoque brindado a la comunicacion hay que considerar
que cuando los medios reinaban los expertos consideraban, por ejemplo, que un cuento
infantil seria percibido de manera distinta segin coOmo sea narrado: por texto, por
ilustraciones, por comics, por radio, por television e incluso a través del cine. Cada
plataforma transmitiria sus muy particulares caracteristicas a la historia.

Sin embargo, con Martin Barbero los medios dejaron de ser vistos exclusivamente
como canales de diversos formatos que transmiten informacién para ser considerados
espacios repletos de conflictos sociales, lugares donde se expresan tacticas hacia la
dominacién, estrategias para la resistencia y se construyen identidades colectivas. Bajo el
nuevo paradigma, aquel cuento infantil, aunque sea trasmitido por el mismo canal, seria
percibido de manera distinta por un menor de edad que viva con sus padres y por otro que
lo recibe con tierna atencion desde un orfanatorio.

Segun el autor, las mediaciones son la cuna de las contradicciones que dibujan la

materialidad social y la expresividad cultural (Martin Barbero, 1987).

18



Fue asi que la comunicacion dejaba de ser estrictamente un asunto de medios para
convertirse en un tema de mediaciones, de cultura, de interpretaciones, en el cual habia
que revisar de manera mas detallada el punto de vista del receptor para entender qué
ocurre en su mente al decodificar la informacion.

El aporte de Martin Barbero sigue como objeto venerado en las discusiones de los
comunicologos 33 afios después de su publicacién original, curiosamente porque se
atrevio a analizar ese espectro desde su muy particular lente de filosofo conocedor de la
historia del ser humano. Eso explica que ese intelectual espafiol, residente en Colombia,
se exprese de manera firme desde la pluralidad cultural e ideoldgica, siempre en contra
del pensamiento Unico profundamente conservador:

Lenta pero irreversiblemente hemos ido aprendiendo que el discurso no es un

mero instrumento pasivo en la construccién del sentido que toman los procesos

sociales, las estructuras economicas o los conflictos politicos. Y que hay
conceptos cargados en tal modo de opacidad y ambigiiedad que solo su puesta en
historia puede permitirnos saber de que estamos hablando mas allad de lo que

creemos estar diciendo (Martin Barbero, 1987, p.13).

Esta propuesta ayudé a comprender que las verdades no son absolutas, sino
relativas. El sujeto es quien realmente otorga sentido a los mensajes transmitidos. Y
aunque estos mensajes se transmitan a una masa que en primera instancia se supone
homogénea, las significaciones que otorga cada sujeto resultaran decisivas al momento
de decodificar el mensaje. Esto se debe a que el hombre funciona como un sujeto social
activo, y no como un simple objeto recipiente.

Tal desempefio, segun Martin Barbero (1987), se desarrolla bajo cinco categorias
de mediaciones: matrices culturales (referentes individuales y colectivos),

institucionalidades (entidades formales o informales), tecnicidad (dimensidn tecnolégica
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generadora de los mensajes), ritualidad (conductas establecidas en la sociedad) y
sociabilidad (instancia que aprueba o desaprueba las acciones de los individuos).

Asi lo resume Ruiz (2004), quien agrega que todo proceso social, especialmente
de comunicacion, no funciona de manera lineal ni directo, sino mediado dentro de uno de
esos cinco espacios, lugares o ambitos (mediaciones), los cuales brindan significado a

toda accion social que tiene al ser humano como protagonista.

1.4 De los nuevos medios (del Internet) a las hipermediaciones
Todo aquel escenario definido por Martin Barbero ha requerido una nueva revision con
la llegada del Internet, tecnologia que comenzd a gestarse en 1964 a través de un proyecto
secreto del Departamento de Defensa de Estados Unidos, y que a partir de los 90 se filtrd

en buena parte de las actividades del ser humano (Leiner et al., 1997).
Esa histdrica innovacion puede ser visto como el capitulo supremo dentro de la
evolucion de los sistemas de comunicacion del ser humano, el cual Cloutier (1994) divide

en cinco episodios que nacen desde el mismisimo inicio de la humanidad.

Comunicacién interpersonal. El ser humano funciona como medio y el lenguaje
apunta estrictamente a lo audiovisual, dinamica mostrada desde que el homo sapiens
gesticulaba y emitia sonidos que posterioremente se convertirian en un lenguaje mas
avanzado. Ya se obserba el papel del prosumidor; es decir, del productor y consumidor

de los mensajes. O “emirec” (emisor y receptor).

Comunicacion de élites. La invencion de la escritura revoluciona la
comunicacion para trascender la distancia en tiempo y espacio, permitiéndole al emisor
una posicién privilegiada frente al receptor. Asi, una minoria gan6 poder que incluso

derivo en el desarrollo de grandes imperios y religiones universales.
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Comunicacién de masas. La imprenta, la fotografia, la radio, el cine v,
finalmente, la television conforman tecnologias de masas que hacen posible que una élite
emisora difunda y amplifique su mensaje a un namero cada vez mayor de receptores. El

poder de la comunicacion radica en grandes medios.

Comunicacion individual. Las pequenas instituciones, los grupos reducidos e,
incluso, los individuos se fortalecen como emisores gracias a la proliferacion de medios
y equipos asequibles faciles de manejar, como la camara fotografica, la grabadora de

cassettes y la camara de video.

Comunicacién universal. La Internet surge como un medio privilegiado que
genera otros avances, como las redes sociales, que detonan la fragmentacion de las
audiencias debido a empoderamiento de los usuarios como prosumidores dentro del
campo digital. Es lo que Castells llama “autocomunicacion de masas” (2009, p.92). Y
también es lo que hace posible deambular dentro de un mundo cada vez mas virtualizado

(Martin Serrano, 2019).

La Internet ha transformado varios paradigmas que nos ayudaban a comprender
los procesos de comunicacion, pero sélo como un valioso componente que no descuida
la innegable presencia del elemento social definido por Martin Barbero. Scolari (2008)
comenta que “si en los afios ochenta la impronta de los cambios era social, hoy aparenta
ser tecnologica. Puro espejismo. Si algo nos ha ensefiado la comunicologia
latinoamericana es que tecnologia, cultura y sociedad van de la mano” (p.14). Tal suma
de ingredientes confluye en la metafora de la ecologia (continuamos con la ldgica
darwiniana), agrega el autor argentino radicado en Barcelona (Espafa), donde la

comunicacion se desarrolla con intercambios, hibridaciones y mediaciones.

21



Por ello, Scolari se ha propuesto actualizar el trabajo de Jesus Martin Barbero
sobre la migracion conceptual “de los medios a las mediaciones” para, conforme al
asombroso entorno digital logrado por la Internet, proponer el traslado “de los nuevos
medios a las hipermediaciones” (p. 69), entendiéndose como nuevos medios a los canales
soportados en plataformas digitales y las hipemediaciones como una nueva cuspide en las
relaciones sociales planteadas por Martin Barbero.

No podemos pensar en los hipermedios como si s6lo fueran un artificio

tecnoldgico. Las tecnologias digitales y los nuevos medios son mas que meros

instrumentos 0 maquinas. La tecnologia y la tecnocultura incluyen todos los
significados y sistemas que ofrecen y permiten que las maquinas y artefactos

digitales circulen en la cultura (2008, p. 14).

El decisivo poder del elemento tecnoldgico ya se situaba como draméaticamente
relevante incluso desde antes de que apareciera la world wide web como la via hacia un
salto exponencial en la transmision de los mensajes (datos). La internet, al igual que otras
tecnologias, llegd para afectar el comportamiento humano. O, mejor dicho, a redefinirlo.
Si, como la extension de los sentidos propuesta por McLuhan, quien tiene una maxima
que pondera ese poder: “Primero modelamos nuestros instrumentos, después ellos nos
modelan a nosotros” (First we shape our tools, thereafter they shape us) (citado en
Scolari, 2008, p.14). En palabras del socidlogo Manuel Castells (1996), la sociedad no es
determinada por la tecnologia ni la tecnologia determinada por la sociedad, sino que se
encuentran en una constante interaccion con consecuencias en ambos bandos.

Los actuales tiempos dejan atras esa segunda mitad del siglo XX que fue terreno
para el reinado del broadcasting a través de la radio y, tres décadas después, de la
television, medios que aceleraron la comprensién de la comunicacién como un ejercicio

manejado desde las elites y con efectos masivos. Entonces, los expertos debatian con
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entusiasmo sobre las llamadas teorias de la comunicacion de masas, con aristas como la
opinion pablica y el periodismo.

Pero la aparicién de una nueva generacion de medios digitales interactivos,
alejada de la hegemonia del broadcasting de las grandes corporaciones, obligd a los
académicos a repensar nuevos modelos basados en las redes digitales y la colaboracién
de los usuarios. La emision de los mensajes estaba siendo democratizada... y mucho més.

Para entender todo aquello, Scolari (2008) propone el término hipermediaciones
como “procesos de intercambio, produccion y consumo simbdlico que se desarrollan en
un entorno caracterizado por una gran cantidad de sujetos, medios y lenguajes
interconectados tecnologicamente de manera reticular entre si” (p. 113-114). De esta
forma, explica el autor, las tecnologias digitales, ademas de cambiar el funcionamiento
del mundo, alteran la comprension y la percepcion que los individuos tienen de los
ambientes donde se desenvuelven.

La propuesta de Scolari ha sido bien recibida por la comunidad académica, de
donde han salido conceptos que buscan ampliar esa vision. Para Roberto Igarza, los
nuevos medios son formas culturales que dependen de componentes digitales fisicos para
ser almacenadas, distribuidas y representadas, capacidades que generalmente estan
asociadas a la computadora y pueden ofrecer una experiencia interactiva y la conectividad
a la red para el acceso remoto a los contenidos y la comunicacién entre usuarios (citado
en Mufioz, 2010).

Los nuevos medios, debido a sus muy especiales caracteristicas, poseen un
lenguaje propio y unas caracteristicas de comunicacion y contenidos diferentes a los
tradicionales (prensa, radio y television). Bryant y Miron (2004) destacan esa lejania al

afirmar que ninguna de las teorias populares en el siglo XX, sobre comunicacién de
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masas, funciona para explicar los grandes cambios sufridos por las instituciones
medidticas, en los ambitos del mensaje y la audiencia.

En la actualidad estos nuevos medios, a los que también se podria llamar digitales,
conviven con los medios de comunicacion tradicionales dentro de una ecologia que ha
roto siete paradigmas que comenzaron a disiparse a fines del siglo anterior, los cuales se
detallan a continuacion (Orihuela, 2002):

Interactividad. La unidireccionalidad propia de los medios masivos queda
trastocada porque la Red genera un modelo bilateral que iguala la posibilidad de
participacion en ambas orillas. EI nuevo modelo es similar a la comunicacion telefénica,
en la cual los interlocutores intercambian permanentemente sus roles de emisor y
receptor. Esta dinamica resulta apreciada por las empresas de comunicacién interesadas
en “escuchar” a su publico, ya que como punto positivo se benefician de la posibilidad de
una elevada interactividad con su puablico. La ruptura de este paradigma genera la
aparicion del llamado “prosumidor”; es decir, aquel que es “productor” y “consumidor”
de los contenidos. Aungue el concepto ya era empleado por McLuhan y Nevitt (1972) y
Alvin Toffler (1980), no es hasta bien entrado el siglo XXI cuando se ha popularizado.

Personalizacion. Los servicios de cable y de television satelital lograron
segmentar las audiencias para trasladarse desde el broadcasting (que llega a grupos
homogéneos o masivos) hasta el llamado narrowcasting (grupos que coincidian en
preferencias). Pero la internet intensificO esa segmentacion. Ahora, los servicios de
informacion online apuntan a perfiles mucho mas especificos. Y mejor aun si pueden
orientarse a individuos! El nuevo modelo es el point-casting. Es informacién “a la carta”
entregada conforme el interés del usuario, a nuevos publicos segmentados.

Multimedialidad. La informacion ahora puede empaquetarse en diversos

formatos de informacion que, combinados, entregan un escenario mas completo para los
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sentidos. La tecnologia digital permite combinar texto, audio, video, graficos,
animaciones en un mismo soporte. Esta cualidad obliga a los medios tradicionales a
redefinir su identidad, ya que un periddico tradicional competitivo requerira incursionar
en el mundo audiovisual, de la animacion o de otros formatos nativos del internet, como
los foros en redes sociales.

Hipertextualidad. Los discursos en los medios tradicionales estdn ordenados de
una manera estructurada y lineal que, con la Internet, puede explorar modelos de
construccion narrativa que navegan a través de conexiones que ayudan a complementar
la informacion base. La posibilidad de enlazar un texto con cualquier otro disponible en
la red desvanece el paradigma lineal de los medios tradicionales, lo cual provoca que los
periodistas deban repensar su contenido bajo la certeza de que los usuarios quizas deseen
seguir sumergiéndose en las distintas variantes del tema. Este nuevo paradigma
discursivo fue desarrollado para que coincida con la manera en que el cerebro humano
procesa la informacion, siguiendo procesos asociativos y no de manera lineal.

Actualizacion. El caracter periddico de la renovacion de la oferta informativa es
un paradigma central de la comunicacion hacia el publico. Es mas, esa cualidad se refleja
en buena parte de las denominaciones de los productos del periodismo: diarios,
semanarios, boletines horarios, periddicos mensuales, revistas quincenales, noticiero del
mediodia o de la noche, informe semanal, anuario, etc. Pero los nuevos servicios de
informacion online han provocado que el paradigma de la frecuencia periodica sea
reemplazado por otro nuevo, mas eficaz y eficiente: el del directo permanente. La internet
hace posible publicar minuto a minuto la actualidad informativa, lo cual permite que un
diario no deba esperar 24 horas para retomar el tema publicado en la mafiana de un dia,
sino que durante el transcurso de la jornada puede emplear su pagina web, boletines

electronicos o redes sociales para actualizar la informacion. El silencio entre el medio y
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el pablico, que antes podia durar un dia, una semana o un mes, se disipa a través de las
nuevas tecnologias.

Abundancia. La escasés de recursos como el papel (medios impresos) y el tiempo
aire (television), ademas de los onerosos sistemas de produccion necesarios para la
generacion de los productos periodisticos, habian provocado que la emision informativa
sea un lujo que sélo las grandes corporaciones mediaticas podian solventar. Pero los
medios digitales cambiaron el panorama, ya que cualquier persona con una herramienta
conectada a la red (computadora, tablet o teléfono inteligente) tiene a su disposicion
diversidad de canales para trasmitir informacion en menor tiempo y a escala universal.
Ya no existen limites para la cantidad de medios ni de informacion que pueden coexistir
en la red, mientras que el costo de emplear este recurso resulta asequible porque no
requiere de grandes inversiones en infraestructura, permisos, licencias ni distribucion.

Mediacion. El rol de los periodistas, editores y gatekeepers eran definitivos para
crear los contenidos de los medios de comunicacion popular. Ellos definian aquello que
era relevante para el conocimiento de la colectividad. Ahora, la red permite el acceso de
las personas interesadas en crear contenidos que, a su vez, estaran disponibles para un
publico. Todo esto sin la mediacion de los comunicadores profesionales. Este nuevo
paradigma multiplica las voces, aunque la poca autoridad de quienes ahora tienen el poder
de generar los contenidos provoca publicaciones con errores en la forma y, sobre todo,
distorsiones arbitrarias en el fondo. Estas noticias falsas suelen ser denominadas con el
anglicismo “fake news”.

En la era de la informacion digital, esos mensajes pueden provenir de individuos
bromistas, irresponsables o maliciosos, Ilamados coloquialmente trolls, o hasta de

gobiernos oficiales y grupos de poder que buscan atacar a sus adversarios.
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Estas falsas informaciones pueden afectar la opinion pablica desde las redes
sociales y sirven, fundamentalmente, para provocar la creencia hacia hechos o ideas, sin
necesidad de que se contrasten contra la realidad, para darles la apariencia de noticia
objetiva. El consumidor de esta informacidn suele presentar credulidad hacia dicho
enunciado y caeré en el engafio (Silverio, 2019).

Las muy particulares caracteristicas del ambiente digital son posibles, segln
Castells (2002), a que navega en la cultura de la libertad. Internet funciona de tal manera
ya que es una tecnologia abierta a todos sin importar la geografia, sin propietarios
privados e imposible de ser controlada por autoridades o gobiernos.

Buena parte de tales transformaciones pueden resumirse en el concepto de
convergencia de medios. Igarza (2008) entiende los nuevos medios nacidos del internet
como formas culturales que dependen de componentes digitales fisicos para ser
almacenadas, distribuidas y representadas, y mediante la conectividad a la red ofrecen el
acceso remoto a los contenidos y la comunicacion interactiva entre usuarios.

Ellos ahora conviven de manera natural con los medios tradicionales en lo que
podemos llamar convergencia. Un articulo de la revista estadounidense Scientific
American, con mas de 170 afos de publicacion continua, sefiala que la convergencia
puede definirse como la fusién de audio, video y transmision de datos en una misma
fuente, receptada mediante un solo aparato y con una sola conexion (citada en Pérez y
Acosta, 2003).

Esto es posible gracias a que la tecnologia digital integra medios que antes
funcionaban estrictamente en canales diferentes, pero que actualmente logra enviar
mensajes de texto, imagenes, graficos, video y audio a cualquier lugar del mundo gracias
a la estandarizacion de las plataformas. En resumen, los elementos de la computacién y

las telecomunicaciones se integran en un mismo punto. Convergen.
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Igarza (citado en Mufioz, 2010) amplia tal concepto al plantear que la plena
convergencia en todas las dimensiones abarcaria, primero, un nimero potencialmente
infinito de emisores o emisoras que pueden distribuir simultdneamente informacién
individualizada a un numero potencialmente infinito de receptores o receptoras; y
segundo, que todos los actores sociales, autores, editores, difusores y receptores

compartan reciproca e igualitariamente el control sobre el contenido que se difunde.

1.5 Un gran salto “evolutivo”

Las principales investigaciones sobre el uso de Internet (World Economic Forum, 2018,
y We are social-Hootsuite, 2020) sefialan un importante aumento en su masificacion. jEn
todas las edades! Ello se debe a que actualmente un mayor nimero de personas tiene
acceso a esta tecnologia de la comunicacion que resulté determinante desde su aparicion
comercial (1995-96) y con la masificacion de los celulares (1997-98) (Piscitelli, 2009).

Para entender el mundo actual hay que observar las cifras que comparte We are
social-Hootsuite (2020), que sefialan que de los 7,75 mil millones de habitantes en el
mundo, 4,54 mil millones son usuarios del internet y 3,8 mil millones son activos en las
redes sociales, quienes son usuarios de 5,19 mil millones de teléfonos inteligentes. Todo
hace prever que esa elevada penetracidn de la tecnologia en el mundo seguira avanzando
para hacerse mas profunda y definitiva en la cotidianidad de las personas, considerando
ademas que la poblacion de los nativos digitales (aquellos que conciben a esta tecnologia
como parte de sus vidas desde que tienen memoria) estara tomando poco a poco el control
como la generacion dominante del planeta. Eso explica que el ritmo del crecimiento de la
poblacion global sea del 1,1% entre enero del 2019 y enero del 2020, mientras que la cifra
de usuarios unicos de teléfonos celulares crecié 5,5% en el mismo periodo. Y se elevaron
mucho mas los navegantes en el Internet (7%) y la audiencia en las redes sociales (9,2%).

La tendencia esta firme y marca la ruta que esta llevando la sociedad tecnificada.
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Figura 1 Usuarios de tecnologia digital en el mundo.
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Figura 2 Crecimiento de actividad digital a nivel global.
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Fuente: We are social — Hootsuite (2020).
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Figura 3 Aumento anual de usuarios de internet.
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Fuente: We are social — Hootsuite (2020).

El crecimiento de los usuarios de internet en el tiempo también es parte de esas
estadisticas (en millones): 2015: 2.831; 2016: 3.153 (11% de crecimiento); 2017: 3.570
(13%); 2018: 3.753 (5,1%); 2019: 4.241 (13%) y 2020: 4.538 (7%).

Tal desarrollo provoca que hoy, para miles de millones de personas en todo el
planeta, Internet resulte indispensable para sus actividades rutinarias. Sienten la
necesidad de percibir buena parte del mundo de esa manera y solicitan que las empresas
de servicios que los atienden diariamente estan sintonizadas con ellos.

Las empresas que entendieron eso de forma mas rapida tienen un lugar especial
en el imaginario global y ver aumentar su audiencia afo a afio. Entre ellas se destacan las
multinacionales de comunicaciones, entre las que Google, YouTube (ambas del mismo

grupo empresarial) y Facebook esta subidos en el podio de los sitios web més populares.
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Figura 4 Sitios web més visitados del mundo.
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El cambio del paradigma de los medios impresos deton6 en 1992, afio en que The
Chicago Tribune, periddico estadounidense fundado en 1847, lanzé en linea una version
de sus contenidos completos a través de la plataforma de America On Line. Era la primera
ocasion en que un diario convencional se volcaba de manera total a la internet, ya que
antes los medios solo digitalizaban porciones reducidas de informacién.

Desde entonces se ha impuesto una revolucion digital en el ejercicio del
periodismo y en la elaboracion de los productos comunicacionales, con lo cual el oficio
del periodista ha dado un giro decisivo para tomar nuevos rumbos (Meso Ayerdi, 2005).

Debido a ello, toda definicidn sobre el periodismo convencional resulta obsoleta,
como aquella que sefialara Manuel Lopez: “Profesionales que realizan dia a dia un
producto comunicacional disefiado y sostenido técnica y financieramente por una

empresa” (citado en Meso Ayerdi, 2005, p. 4).
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Conceptos asi quedan en el pasado porque, segun Diaz-Noci (2001), los
periodistas de este siglo han fijado definitivamente su atencion en la Internet como nuevo
medio de comunicacion que abre paso a una multiplataforma de posibilidades en la
estructura de las informaciones, con formatos que rompen los siete paradigmas
mencionados por Orihuela (2002). Y si el medio es nuevo, resulta I6gico que esta
profesion haya sufrido cambios importantes para adaptarse a él.

“La tecnologia comunicativa es la nueva forma de la magia”, expresa Rincon
(2005, p. 46), quien apoya la necesidad de que los medios de comunicacion sean
repensados de manera intensa para sintonizarse dentro de este escenario horizontal y
autonomo donde cualquiera con un dispositivo y conexion a la red tiene del poder de
generar contenidos.

Cambios asi de “magicos” también fueron percibidos con la aparicion de la radio
y la television. En 1922, Bruce Bliven en The New Republic escribia: “Con la radio, los
altimos vestigios de privacidad, soledad y contemplacion habran desaparecido” (citado
en Edidin, 2005, p.8). Y en 1963, T. S. Elliot afirmaba que la television es “un medio de
entretenimiento que permite que millones de personas oigan un mismo chiste al mismo
tiempo y, sin embargo, permanezcan solas” (citado en Edidin, 2005, p.8).

Ahora es el turno de la internet. Gutiérrez (2018) sefiala que a partir del 2010 el
escenario tecnoldgico se encuentra dominado por herramientas digitales que han alterado
los habitos de esta sociedad. Eso han trastocado ademas la percepcion de las personas
ante los hechos del mundo. Por ello, los medios de comunicacion han tenido que adaptarse
(y aprovechar) a la manera en que los seres humanos entienden lo que ocurre a su
alrededor. Las pantallas se han convertido en la extension natural del sentido de la vista
(McLuhan sigue dando en el clavo) y formatos como el impreso deben sintonizarse

necesariamente bajo esa logica a la retina de sus usuarios.
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Sin embargo, otros analistas han adoptado posturas negativamente extremas en
este nuevo escenario: el comunicélogo espafiol José Luis Martinez Albertos (citado en
Meso Ayerdi, 2005) indica que el periodismo impreso se extinguird, ya que sélo habra
espacio para las versiones electronicas. El experto expande tal debacle hacia la posible
desaparicion del periodista tal como se lo conoce hoy, ya que con las posibilidades de la

comunicacidn digital cobran importancia conceptos como el periodismo ciudadano.

Durante los ultimos afios, han sido muchas las publicaciones que se han lanzado
a la basqueda de nuevas maneras de lograr que los lectores tengan un mayor
protagonismo... Los hay que experimentan con blogs de lectores u otras formas
de generar contenidos comunitarios. EI OhmyNews de Corea, por ejemplo, lleva
varios anos publicando colaboraciones de lectores. jEn Espana tenemos el caso
del recién estrenado Qué!, el cual se presenta como el primer diario espaifiol

elaborado por sus propios lectores (Meso Ayerdi, 2004, p.6).

El debate sobre la posible desaparicion de los medios impresos y del periodista es
intenso a nivel global y carece de respuesta cierta. Lo que si es seguro es que tal analisis
nos lleva a tomar conciencia absoluta sobre el compromiso del periodista en su papel de
comunicar siempre con ética y responsabilidad (Casasus, 2001).

Solo una postura realmente profesional para obtener el reporte més fiel posible
sobre los hechos serd la via de supervivencia ante cualquier duda sobre su actual
importancia en la sociedad, tal como propone Habermas (1996). En pleno siglo XXI, el
periodista debe subirse con habilidad extrema sobre la Tercera Ola de Toffler porque, si

no lo hace caeré al agua y terminara por ahogarse.
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1.6 Redes sociales para el periodismo
El internet ha seguido evolucionando. La primera generacioén web permitia al usuario leer
la informacion publicada digitalmente, o podia publicarla, pero sin interaccién con el
usuario de tales contenidos. Eran datos estaticos. Luego, la Web 2.0 lo invitd a producir
contenidos en entornos conocidos sobre todo como redes sociales, blogs y portales wiki.
Pero las redes sociales, también llamadas social media, son las que definen plenamente
el panorama de esta nueva generacion del internet.

Kaplan y Haenlein (2010) definen a las redes sociales como “un grupo de
aplicaciones disponibles en Internet, construidas y basadas tecnologica e ideologicamente
en la Web 2.0 que permiten la creacion y el intercambio de contenido generado por el
usuario”. Mientras, Gonzalez (2015) las sefiala como una estructura social generadas por
grupos de personas que interactian entre si movidos por intereses, gustos o pasiones
comunes.

Badia, Gomez, Molina, Géarciga, Villota, Lambert y Zambrano (2017) plantea la
siguiente trayectoria cronoldgica en el nacimiento de las principales redes sociales:

1997. Nace la primera red social, Classmates.com, dedicada a propiciar el
reencuentro virtual de los usuarios con sus compafieros de escuela, colegio o universidad.
El mismo afo aparecio Six Degrees.

2003. MySpace y Hi5 aparecen un mercado que habia recibido otras redes

sociales.

2004. Surge la red social con mayor presencia de internautas: Facebook, creada

por el joven Mark Zuckerberg. Flickr, especializada en fotografias, atrae a sus

primeros usuarios.

2006. Aparece Twitter, fundamentalmente enfocada para la telefonia movil.
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Figura 5 Redes sociales mas usadas del mundo.
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Fuente: We are social — Hootsuite (2020).

Actualmente, Facebook, YouTube y WhatsApp son las redes sociales mas
utilizadas, pero cada pais o regién puede mostrar su propia realidad (We Are Social —
Hootsuit, 2020). En el informe del portal de estadisticas Vincos (citado por Badia,
Gomez, Molina, Garciga, Villota, Lambert y Zambrano, 2017), Facebook se destaca
sobre las demas en casi toda Europa y América, pero no en Rusia (alld prima VKontakte
10, propia de ese pais), China (QZone 11) y Japon (Twitter).

En el plano periodistico, la popularidad de Facebook se debe a su manejo del
contenido visual, lo cual permite publicar noticias breves con fotos. De esta manera, el
“muro” de esta red social puede convertirse en una pagina constantemente actualizada
con los hechos del momento condensados para una rapida revision del usuario. Aunque
también se observa una tendencia de los diarios en Estados Unidos hacia Instagram para

acompanar sus notas con contenido atractivo (Calderon, 2013).
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Twitter, como segunda red méas popular, es lider en parte de Europa y Estados
Unidos, pero no en América Latina, donde se destaca Instagram; tampoco en la India, con
LinkedIn o Australia, con Reddit (Hernandez, citado por Badia, Gomez, Molina, Gérciga,
Villota, Lambert y Zambrano, 2017).

La funcionalidad de Twitter ha sido demostrada especialmente en el campo de la
comunicacion informativa en tiempo real, pero ya en un pablico segmentado que salta de
una fuente a la otra buscando més detalles del mismo hecho. Ello permite que el publico
tenga la posibilidad de recibir varias voces para reconstruir la realidad que ocurre a la
distancia. Las revoluciones en Ttanez y Egipto, de enero de 2011, fueron narrados de esa
manera a través de Twitter.

Lotan, Graeff, Ananny, Gaffney, Pearce y Boyd (2011) registraron varias clases
de emisores que intervinieron en esos primeros episodios de la llamada Primavera Arabe
y comprobaron que los usuarios individuales —sobre todo periodistas y activistas—
lograron superar lo emitido por las cuentas organizacionales de los medios de
comunicacion.

Sin embargo, lo ideal es manejar diversas plataformas digitales para llegar al
publico, para lo cual resulta conveniente sintonizarse a las preferencias de los usuarios
sobre la manera en que prefieren recibir la informacion. Al respecto, una infografia
difundida por la publicacion Social Times (citada en Lafferty, 2015) sugiere lo siguiente
sobre los mensajes en redes sociales:

e El contenido visual consigue 180% mas interacciones.

e Fotos en los tuits generan 150% mas retuits (quizas, con comentarios).

e Un mensaje con video tiene 85% mas posibilidades de ser revisado.

e Los posts de Facebook con imagenes generan el 93% de las interacciones.

e Las notas con fotos registran 94% mas visitas.
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1.7 Los medios impresos... en digital
Lo medios de comunicacion impresos comenzaron hace varios afios su migracion hacia
las plataformas generadas por el internet con el propésito de ganar lectores. Tal
movimiento hacia la red implica una sinergia entre ambas versiones (papel y digital), ya
que los medios impresos tradicionales y virtuales generalmente mantienen una relacion
estrecha de convivencia y apoyo mutuo.

Parul, Zulfia y Enakshi (2017) indican que las redes sociales ahora deben ser
consideradas como elemento esencial del modelo integral empleado por los medios de
comunicacion para transmitir sus mensajes a sus usuarios. Esa necesidad es percibida por
la mayoria de los grupos de interés (stakeholders), quienes conscientes de los actuales
ambientes de la comunicacion confian en que las organizaciones establezcan (y
fortalezcan) su presencia en las redes sociales y demas canales digitales, y la ausencia o
debilidad en tales plataformas se considera un error inaceptable.

Estados Unidos posee investigaciones que muestran el movimiento de los medios
de comunicacion en su camino al mundo virtual. Por ejemplo, la circulacion general de
revistas en ese pais norteamericano ha estado disminuyendo constantemente desde 2008,
pero la actividad en sus plataformas de redes sociales registro un 300% de incremento en
el 2015 (Matsa y Shearer, 2015). Esta migracion masiva hacia la comunicacion digital se
mantendra en firme crecimiento, dado que el 65% de los adultos estadounidenses usan
regularmente alguna plataforma de redes sociales; es decir, 5% mas que lo registrado en
el 2005 por el Pew Research Center, observandose esta preferencia especialmente en el
90% de los adultos jovenes (entre 18 y 29 afios) (Perrin, 2015).

La tendencia ha seguido creciendo para darles su preferencia a dos redes sociales.
Las cifras actuales muestran que las marcas de revistas captan la atencion de 667 millones

de me gusta / seguidores en Facebook e Instagram. Facebook mantiene la mayor cantidad
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de me gusta / seguidores (432 millones de fanaticos de la industria, mientras que
Instagram es el lider en crecimiento: 24% mas de seguidores afio tras afio (Magazine
Media Factbook, 2020).

Tales cifras muestran que los consumidores de los medios de comunicacion estan
buscando las plataformas digitales para satisfacer sus necesidades de informacion,
comunicacion o entretenimiento. Esto confirma una vez més la necesidad de esa
transicion desde la tinta hacia los bytes. Y también implica la necesidad de un cambio de
mentalidad de los editores, ya que incurrir en las redes sociales provoca que pierdan parte
del control en el material publicado en sus plataformas digitales. Es una nueva realidad
que deberan aceptar. “Una audiencia que interactla con revistas puede criticar el
contenido presentado, crear contenido nuevo en las paginas sociales de esa revista,
interactuar con otros lectores y expresar emociones positivas y negativas en linea” (“an
audience that engages with magazines can critique the content put forth by the magazine,
create new content on that magazine’s social pages, interact with fellow readers, and
express both positive and negative emotions online ) (Parul, Zulfia y Enakshi, 2017, p.3).

Esto puede significar un riesgo para la reputacion del medio de comunicacion. Es
asi que una nota, por ejemplo, sobre los atractivos turisticos de un destino para viajeros
puede provocar que algin usuario esté inconforme con la descripcion planteada y escriba
una critica mordaz sobre la manera en que la revista hace periodismo. Asi puede generarse
comentarios negativos no solo contra el destino, sino contra la publicacion y la seriedad
del tratamiento de ese contenido.

Ese escenario puede ser incluso peor si la informacion apunta a una entrevista a
algun personaje de actualidad, ya que la retroalimentacion de los lectores podria recibir

opiniones cargadas con insultos personales al entrevistado y un ataque a su reputacion.
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Resultaria una lastima que un caso asi (hay mucho odio circulando en internet) encuentre
espacio en las redes sociales de la revista.

Pero también hay aspectos positivos tras haber cedido cierto nivel de control a los
usuarios, ya que se crea un entorno que conduce a contenido diverso y fomento de nuevas
ideas, intercambio de opiniones e informacién y la posibilidad de conocer mejor a la
audiencia en sus gustos y preferencias.

Logicamente, este salto hacia la virtualidad debe realizarse siguiendo una
estrategia firme para la cual vale considerar los siguientes aspectos derivados de una
investigacion de Parul, Zulfia y Enakshi (2017).

Los participantes de esta investigacion, que suelen usar un minimo de tres redes sociales,
presentaron los siguientes resultados:
Sobre plataformas y tipos de publicacion

e Las plataformas mas usadas por ellos, en orden de mayor a menor uso, son
Instagram, Twitter, Pinterest, Facebook, Snapchat, Tumblr y LinkedIn.

e Los participantes coincidieron en que los medios de comunicacién deben
necesariamente ingresar a las redes sociales si desean captar al publico de las
nuevas generaciones.

e Las revistas que mejor conectaron con el publico a través de las redes sociales
fueron aquellas con contenidos relacionados a moda, celebridades, estilo de vida
(incluido salud y ejercicios) y viajes.

e Las revistas mas mencionadas por los participantes de manera positiva fueron
National Geographic, Cosmopolitan, People, Vogue, Seventeen, Glamour,
Rolling Stone, Time, Esquire, Women'’s Health y Architectural Digest, las cuales
se destacaron especialmente por el buen manejo del contenido grafico en sus redes

sociales.
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Las dos redes sociales mas populares fueron Instagram y Twitter. La primera tuvo
mayor reconocimiento por tratarse de una red con preferencia en iméagenes, las
cuales resultan faciles de compartir por la popularidad de esa red.

National Geographic es un ejemplo que reune tales tendencias: su Instagram

muestra fotos impactantes sobre una actividad muy apreciada: los viajes.

Sobre estrategias para captar la preferencia del usuario

Las razones que motivan al consumidor a escoger una determinada publicacién
en una red social es la facilidad al navegar. Los consumidores aprecian que la
plataforma cuente con opciones de blsqueda, descargas y almacenaje, y grabar
enlaces para revisarlos después. También se mencionaron las opciones de ‘haga
clic (o ignore)’ y el scroll.

La investigacion mostro una tendencia de los participantes a simplemente
“hojear” los contenidos de manera superficial, lo cual es contrario a la anterior
generacion tradicional dispuesta a sentarse para leer toda la revista impresa
relajadamente.

Los medios que brindaron al usuario la opcién de escoger entre una version corta
y otra larga de las historias fueron también muy bien valorados. Una buena
historia puede requerir solo una excelente foto con un buen pie, pero hay lectores
que aprecian la posibilidad de conocer mas.

La disposicion de articulos con numerales facilita la lectura, segun los
participantes del estudio. Revistas como Cosmopolitan emplean esa estrategia de
manera adecuada (como 15 maneras de... o 10 razones para...), asi brindan
informacion digerible de tal manera que, entre tantos puntos, habrd contenido

practico y entretenido.
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e La posibilidad de generar interaccion no solo con el medio, sino entre los deméas
usuarios de la red social, luce importante para la muestra seleccionada para este
estudio. Los medios deben habilitar todas las vias para que los lectores puedan
participar en la red al darle me gusta, comentar, retuitear, compartir, evaluar la
historia, darle favoritismo y grabarla para un uso futuro. De esta manera, sienten
que su “voz” es importante.

e Los videos cortos son elementos de especial importancia al momento de construir
una estrategia de comunicacion por redes sociales. Los usuarios suelen caer en la
tentacion de hacer ‘click’ en audiovisuales que brindan la informacion.

Tal estudio muestra la popularidad manifiesta en los temas relacionados a los
viajes, aunque los actuales usuarios no les dedicaran el tiempo que las pasadas
generaciones le entregaban a la revisién de publicaciones en papel. Por ello, una revista
de viajes como TransPort debe aprovechar cada oportunidad para atrapar al cibernauta
con un titular atractivo, un tema interesante, un texto envolvente e imagenes atrapantes.
Esto ultimo es especialmente necesario al considerar que la tematica de viajes viene
agradablemente acompafiada de la posibilidad de agregar fotos fantasticas de los destinos
abordados.

Al ser una revista para el profesional de viajes (y no para el pasajero final) abre
también grandes posibilidades para aprovechar la tendencia de los usuarios a generar
conversaciones colectivas entre los lectores sobre temas de interés general en la industria,
y no solo entre un participante y el medio. Eso permite la generacion de una comunidad
que debate, analiza, comenta, defiende y rechaza ideas relacionadas a su profesion.

La preferencia hacia los videos es también un tema importante. Nafria (2017)
relieva la importancia de los elementos visuales en la estrategia de uno de los diarios méas

relevantes del mundo. “El 12% de las historias publicadas por The New York Times
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contienen algin elemento visual —un video, un grafico, un mapa, un interactivo o
cualquier otro elemento multimedia— como parte esencial de sus contenidos” (p. 16),
porcentaje muy superior al 3% que en el 2014 registraban sus publicaciones digitales en
el mismo ambito.

El objetivo de sus directivos es que los elementos visuales tengan presencia en la
mitad de toda su produccion digital, agrega Nafria, para lo cual cita al director del diario,
Dean Baquet: “el periodismo visual —graficos, interactivos, fotografia, video, realidad
virtual- es una parte creciente de nuestro periodismo... Los periodistas visuales, y
aquellos... con experiencia tanto con elementos textuales como visuales, son una parte
crucial del futuro liderazgo del Times” (p. 245). Agregd que los videos son prioridad
editorial y comercial clave dentro de este medio de 1.600 profesionales en su staff
editorial, de entre los cuales 65 personas estan encargadas de ese tipo de contenidos.

Al igual que los contenidos sobre masica, deportes, negocios y ciencia, los videos
relacionados a los viajes son considerados parte importante de esa apuesta, agrega Nafria
al reconocer la gran fortaleza que poseen los recursos audiovisuales para exhibir paisajes
llenos de color y encanto, los cuales suelen ser parte de la produccion relacionada al
turismo. Asi ocurre con 36 Hours, la exitosa serie del Times que exhibe recorridos de un
diay medio en destinos turisticos del mundo. Tal produccion confirma que el video puede
ir mas lejos que la palabra escrita y la foto publicada. El video es el compendio de tales
vias, por ello retne elevada aceptacion de la audiencia.

Por tales razones, The New York Times incluye sus videos dentro de su oferta
editorial gratuita, ya que no cuentan dentro del limite mensual de diez articulos gratuitos
gue no requieren suscripcion. Su estrategia para monetizar esos contenidos es la

publicidad, ya que los videos registran especial aceptacion.
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Texto, imagenes, videos, artes... Las empresas relacionadas con los medios de
comunicacion admiten que la convergencia es la estrategia primordial para imponer una
estrategia acorde a los actuales tiempos de la Internet. Esa necesidad de convergencia
incluso puede motivar a establecer alianzas que les permitan abarcar con mayor
efectividad las plataformas disponibles. “Un medio de comunicacién no puede dar
servicio a todos los rios de informacion en la esfera de las redes sociales”, sefala
Alejandro (2010, p. 15). Por ello puede resulta una buena idea recurrir a asociaciones que
en el pasado habrian sido inimaginables. Y la periodista, como parte de un estudio sobre
el desempefio del periodismo en la era digital, pone como ejemplos a Facebook y CNN,
grandes corporaciones que parecerian autosuficientes para cualquier proyecto, pero que
decidieron establecer un acuerdo conjunto para transmitir via Twitter la toma de posesion
del presidente estadounidense Barack Obama; y a la estrategia compartida por BBC y
Adobe para fortalecer la transmision de noticias a través del video.

Sin embargo, la convergencia resulta mas comdn como estrategia desempefiada
por un solo medio, el cual a través de sus plataformas puede complementar las
publicaciones mediante diversos formatos disponibles. Scolari (2014) recomienda ese
camino con la denominada transmedia, renovada forma de narrativa mediante la entrega
de historias independientes, pero conectadas, a través de multiples plataformas de medios.

El investigador estadounidense Henry Jenkins (2003) fue el primero en utilizar
ese concepto cuyo funcionamiento, segun explica Scolari, invita a imaginar la
distribucion de los espacios en un supuesto Museo de la Narrativa, donde la primera sala
estaria destinada a la expresion oral, la segunda a las formas graficas, la tercera al lenguaje

escrito y la cuarta a los desarrollos audiovisuales.
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Todo aquello conformaria la planta baja de este imaginario centro de
exposiciones, pero el piso alto, dedicado a la quinta sala, tendria la forma de un largo
balcdn donde el visitante podria asomarse a las otras cuatro exhibiciones.

El recorrido por esta planta le permitiria al visitante asomarse a todas las

experiencias narrativas de la historia de la humanidad y unirlas en un recorrido

virtual, pasando de la pantalla cinematogréfica al libro, de la pantalla televisiva a

las graphic novels... Un cartel deberia informar al visitante que esta primera

planta-balcon esta dedicada a las narrativas transmedia (Scolari, 2014, p. 71).

La narrativa transmedia (transmedia storytelling) se destaca por dos rasgos: se
trata de un relato que se cuenta a través de multiples medios y plataformas (puede
comenzar en un comic, continla en un largometraje y termina en los videojuegos).
¢Ejemplo? Los superhéroes que nacieron en los comics y ahora generan miles de millones
de ddlares en peliculas y juguetes.

“Podria decirse que el periodismo siempre ha tenido un caracter transmedia,
inclusive desde antes de la emergencia de la World Wide Web” (Scolari, 2014, p.76), ya
que las noticias deambulaban entre la radio, la television y el periédico impreso. Ademas,
la costumbre siempre ha sido recibir comentarios por parte de los usuarios. Antes ocurria
a través de llamadas telefonicas o cartas de correo. Actualmente ocurre a través de las

redes sociales.

1.8 Las aplicaciones para la comunicacion en turismo
La industria turistica presenta caracteristicas distintivas al momento de establecer sus
estrategias digitales, ya que sus contenidos virtuales deben transmitir productos y
servicios marcados por la belleza de los escenarios del mundo.

Turismo y tecnologia. La union de ambas industrias representa un desafio para los

ofertantes de esos contenidos, ya que deben estar conscientes de las posibilidades que
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tienen a disposicion para captar el interés de sus consumidores. “Las nuevas tecnologias
de la informacién y de la comunicacion brindan oportunidades ilimitadas para modernizar
y dinamizar la promocion turistica, ya que hacen posible que el turista 2.0 pueda crear y
experimentar su propia historia y de esta manera tener un acercamiento directo con la
oferta presentada”, segin Altamirano y Tufies (citados en Cérdova-Moran y Freixa, 2017,
p. 19).

¢Cémo responder a ese reto? Cepeda y Cepeda (2016) indican que las webs
promotoras de turismo suelen contener un material gréafico potente (videos, fotografias,
mapas, infografias, animaciones) que invita a evocar los atractivos del lugar, lo cual
coincide con la actual tendencia de los portales de noticias por sumar piezas visuales que
aporten a sus contenidos informativos.

Tal realidad se vuelve especialmente relevante al considerar, ademas, que los
actuales viajeros tienen una presencia muy activa en los entornos tecnologicos, ya que a
través de su teléfono celular, tableta o computadora de escritorio puede participar de
comunidades de viajeros como la establecida por TripAdvisor, solo para mencionar un
ejemplo de trascendencia global. El pasajero de la actualidad funciona de una manera mas
critica, mostrandose mas activo, evaluador y generador de contenidos relacionados con
el producto o servicio que ha recibido mediante las plataformas de la web 2.0, sentencia
Celaya (2011).

El turismo se ha convertido en un campo especialmente afectado por el avance de
las tecnologias de la informacion y comunicacién (Chamorro, 2008). La distribucion de
la informacion de esa industria se ha redisefiado para facilitar la planificacion y el
consumo de viajes (Buhalis y Law, 2008).

Como ejemplo, Amadeus IT Group (2020) indica que dos tercios (66 %) de los

adultos espafioles que fueron encuestados tienen la costumbre de utilizar una
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computadora de escritorio o portatil cuando buscan productos o servicios turisticos, en
comparacion con el 24 % que prefiere utilizar su dispositivo movil (teléfono celular o
tableta). Sin embargo, como resulta logico, la segunda cifra aumenta a 37 % entre las
personas de 18 a 34 arios (de ellos, 10% usa su tableta) ya que ese grupo tiene una mayor
cercania rutinaria con los dispositivos moviles.

Al considerar nuevos destinos, los espafioles brindan mucha importancia a las
recomendaciones de sus amigos y familiares (54%), de blogs o sitios web de viajes (52%)
y de programas de television (24%). Ademas, el 29% de personas entre 18 y 34 afios se
declararon influidos por publicaciones de influencers en redes sociales: Instagram (76%),
Facebook (74%) y YouTube (69%) (Amadeus IT Group, 2020).

Las personas de entre 18 y 34 afios también apreciaron Twitter (31%, frente al 19
% de los mayores de 55 afos) y consideraron que la informacion que ofrecen los
influencers sobre vacaciones y viajes (78%) es fiable o muy fiable (18 %) (Amadeus IT
Group, 2020).

Finamente, el 75 % de los espafioles consulta blogs de viajes, vloggers o
influencers para animarse u obtener informacion previo a una experiencia turistica.

Sin embargo, existe otro dato de tremenda importancia para el agente de viajes.
El nuevo viajero es autosuficiente. EI 66 % de viajeros esparioles organiza su propio viaje,
frente al 33 % que sigue prefiriendo un paquete turistico (Amadeus IT Group, 2020).

Eso significa que el agente de viajes ya no es la principal referencia a la hora de
escoger destino, sino los otros viajeros, que al compartir sus viajes se convierten en
prescriptores (Adamuz, 2018).

Por ello, Peralta (2020) recomienda que las agencias de viajes y todos los
involucrados en la industria turistica aprovechen las ventajas que brinda el Internet para

desarrollar estrategias que les permitan captar viajeros.
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Resulta innegable que buena parte de la industria viajera reside en el ecosistema
de la internet. La rapida transmision de la informacion turistica se convierte en algo
imprescindible, siendo internet la solucién mas eficiente y eficaz: acceso a mayor nimero
de canales y/o clientes a un menor coste. De ahi el énfasis de empresas y organismos

turisticos en invertir un mayor presupuesto en tecnologia e innovacion.

47



2. Metodologia
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A continuacion se establecen los &mbitos para la realizacion de este estudio bajo la
premisa de que una estrategia de periorismo digital con bases tedricas, metodologicas y
précticas resulta indispensable para la revista TransPort, teniendo en cuenta los actuales

tiempos en que el Internet ha cambiado la manera en que el mundo se comunica.

2.1 Categoria Analitica
Estrategia de periodismo digital
La Real Academia Espafiola (2014) conceptualiza el término “estrategia” con tres
acepciones:
1. f. Arte de dirigir las operaciones militares.
2. f. Arte, traza para dirigir un asunto.
3. f. Mat. En un proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decision
Optima en cada momento.

Este trabajo de titulacion podria considerar las definiciones dos y tres, a pesar de
que corresponden a los campos del Arte y las Matematicas, respectivamente. Sin
embargo, el primer significado se remonta a los origenes del concepto de “estrategia”, el
cual durante 24 siglos se refirid exclusivamente a la habilidad castrense mostrada en la
direccion de operaciones militares. Pero a inicios del siglo XX la palabra “estrategia”
aterrizo en el ambiente civil con libertad para emplearse al cumplirse tres factores: la
busqueda de objetivos en ambientes competitivos, la participacion de fuerzas que pueden
resultar obstaculos para la consecucidén de esas metas y la existencia de diferentes
alternativas de accién (Pérez, 2014).

La categoria de estrategia comenzo asi a aplizarse a diversos escenarios donde
resultaba obvio que la inteligencia es la mejor via para cumplir los propdsitos

establecidos. Y I6gicamente llegd al terreno de la comunicacion. Baquer indica:
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Desde los primeros actos de propaganda politica hasta nuestros dias, pasando por

la concepcion aristotélica de la retorica, los hombres han intentado mejorar su

posicion relativa utilizando estrategias y métodos de comunicacion. De hecho,
todos estariamos de acuerdo en que, sin estrategia, nuestras palabras y demas actos
comunicativos perderian gran parte de su eficacia, pues no basta transmitir lo que

se piensa, sino también pensar lo que se transmite (Baquer citado en Pérez, 2014,

p. 18).

La estrategia puede verse también como un elemento del modelo SOSTAC
(Situacion, Objetivos, Estrategias, Téacticas, Accién y Control), ideado por P. R. Smith
(Chaffey y Smith, 2008), con el cual queda claro que la estrategia puede ser establecida
previo al conocimiento de los objetivos planteados y que se trabajard para su
cumplimiento a traves de la tactica, la accion y el control.

Al abordar el periodismo digital, el enfoque conceptual escogido apunta a José
Luis Orihuela, quien lo define como un espacio donde:

el usuario se convierte en el eje de los procesos comunicativos, el contenido es la

identidad de los medios, el multimedia es el nuevo lenguaje, el tiempo real es el

tiempo dominante, el hipertexto es la gramatica, y el conocimiento el nuevo

nombre de la informacion (Orihuela citado en Scolari, 2008, p.71).

También se tomaran en cuenta las diez conclusiones y lecciones que ha dejado la
reinvencion digital de The New York Times, segun lo expuesto por Nafria (2017):

e Los medios deben hacer una apuesta decidida por el periodismo de calidad.

e Los anunciantes pasan a segundo plano dentro del modelo de negocio, para
trasladarse a los usuarios.

e Laestrategia debe apuntar ahora a los usuarios fieles.

e EIl medio debe tener bien definida la misién y la propuesta de valor.
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e Los equipos de trabajo deben adaptarse a la era digital y movil.

e Los dispositivos moviles marcan la actualidad y el futuro del periodismo.
e El producto periodistico debe ser mas visual.

e Laadaptacion hacia la era digital es largo y complejo.

e Hay que repensar los productos impresos.

e Resulta esencial el trabajo colaborativo entre los departamentos.

La actual propuesta se traduce en una combinacion de esos ingredientes para
enriquecer los contenidos expuestos en las diferentes plataformas virtuales y buscar
generar una retroalimentacion en el proceso de la comunicacion.

2.2 Operacionalizacion de la Categoria de Anélisis
Dimension 1:
Diagnostico del objeto de estudio.
e Estudio de los propositos misionales de la revista y su correspondencia con el
modo en que es producida actualmente.
e Estudio de los niveles de conocimiento que poseen los colaboradores de la revista

para apoyar la estrategia de periodismo digital.

e Evaluacion de los soportes actuales de comunicacién online de TransPort.

e Estudio de los publicos online o comunidades de interés para la revista (revision
de habitos de consumo en la web, expectativas o aspiraciones de la proyeccion
online de la revista, y sus necesidades de informacion y comunicacién online).

Atributos y valores de la marca.

e Problema estratégico.

e Analisis FODA.

e Objetivos estratégicos de la comunicacion digital.

e Definicion de publicos de interés.
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Optimizacion conceptual del website de la revista como plataforma central de su
sistema de comunicacion online a través de un nuevo disefio editorial.
Planificacion de canales de comunicacion online (e-mail, boletines digitales, redes

sociales, website).

Benchmarking o analisis de la competencia.

e Dimensién 2:

Dimensidn tedrica de la propuesta de periodismo digital.

Comunicacion social.

Digitalizacion del mundo.

Preceptos tedricos relacionados con el periodismo digital.
Redes sociales.

Comunicacién digital en turismo.

e Dimensién 3:

Dimensidn practica de la estrategia de periodismo digital (SOSTAC).

Situacion actual.
Objetivos
Estrategia
Tactica
Acciones
Control

2.3 Tipo de investigacion

Exploratoria y descriptiva, ya que indagara dentro de un sector empresarial poco

explorado dentro de una situacion inédita, la emergencia sanitaria debido al covid-19,

para asi establecer las actuales necesidades de informacion de las agencias de viajes del
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Ecuador con el propdsito de que, después de interpretarlas, establecer una estrategia de
periodismo digital para ser aplicada a la revista TransPort.

Segln Sabino (1986):

la investigacion de tipo descriptiva trabaja sobre realidades de hechos, y su

caracteristica fundamental es la de presentar una interpretacion correcta. Para la

investigacion descriptiva, su preocupacion primordial radica en descubrir algunas
caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fenémenos, utilizando

criterios sistematicos que permitan poner de manifiesto su estructura o

comportamiento. De esta forma se pueden obtener las notas que caracterizan a la

realidad estudiada (p.51).

Tamayo y Tamayo (1998) define que este tipo de investigacion:

comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de la naturaleza

actual, composicion o procesos de los fenomenos. El enfoque que se hace sobre

conclusiones es dominante, 0 como una persona, grupo O cosa, conduce a

funciones en el presente. La investigacion descriptiva trabaja sobre las realidades

de los hechos y sus caracteristicas fundamentales es de presentarnos una

interpretacion correcta (p. 54).

Sabino (1996) explica que la investigacion exploratoria pretende entregar una
vision general de los objetos de estudio, los cuales han sido poco explorados por la
comunidad cientifica o académica.

2.4 Método de investigacion
Se aplicara el uso sistematico de la inferencia, o razonamiento deductivo, que segun
Sabino (1996) apunta a obtener consecuencias a partir de un principio, supuesto o premisa
considerados reales, de tal manera que las conclusiones que resulten puedan ser aceptadas

como validas.
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También se aplicaré el razonamiento inductivo. Davila (2006) menciona que al
aplicar este sistema se observan fendmenos particulares que permiten realizar inferencias
sobre la clase entera de donde proviene tal fenGmeno o muestra.

La diferencia entre ambos razonamientos, considerados opuestos, se explica en el
siguiente ejemplo:

Método deductivo: Todos los peces tienen branquias. Todas las corvinas son peces. Por
lo tanto, todas las corvinas tienen branquias.
Método inductivo: Todos las corvinas observadas tienen branquias. Por lo tanto, todas los
corvinas tienen branquias.

2.5 Tipo de dato
Cualitativos y cuantitativos. La distincion mas obvia entre ambos métodos es que los
cuantitativos brindan datos numéricos como resultado, mientras que los cualitativos
generan informacion o descripciones. Fernandez (citado en Cadena-Ifiiguez et al., 2017)
indica que la investigacion cualitativa identifica la naturaleza profunda de las realidades
y su dinamica. Por otro lado, la investigacion cuantitativa trata de determinar la fuerza de
las asociaciones o correlacion entre variables, la generalizacion y objetivizacion de los
resultados a través de una muestra para ser inferencia en una poblacion.

El enfoque cualitativo esté directamente relacionado al método de investigacion
inductivo, que va de lo particular a lo general; mientras que el método deductivo (propio
de la investigacion cuantitativa) abarca de lo general a lo particular.

Segun el World Bank (citado en Cadena-ifiiguez et al., 2017), las evaluaciones
cuantitativas basadas en las encuestas pueden enriquecerse gracias a los aportes
cualitativos, ya que amplian las conclusiones.

Hernéndez, Fernandez y Baptista (2004) sefialan que los estudios cualitativos

pueden desarrollar preguntas e hipotesis antes, durante o despues de la recoleccion vy el
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andlisis de los datos. La accién indagatoria se mueve de manera dindmica en ambos
sentidos: entre los hechos y su interpretacion.
2.6 Técnicas de investigacion
Muestreo no probabilistico. Se caracteriza porque las muestras no lucen representativas
porque son informales o arbitrarias y se basan en presunciones generales sobre la
distribucidon de las variables dentro la poblacion. Por ejemplo, se juzga el comportamiento
o preferencias de los agentes de viajes del Ecuador al obtener respuestas de algunos de
ellos. Entre sus diferentes tipos se puede mencionar el casual o fortuito, el de seleccién
experta, el muestreo de poblaciones moviles y el de cuotas (Pimienta, 2000). Las 74
respuestas de las encuestas a las agencias de viajes y otras empresas del sector turistico
fueron el total de las contestaciones recibidas a través del formulario de Google (Google
Forms). Estas fueron enviadas a la base de correos electronicos de TransPort, que suman
aproximadamente 5.000 direcciones, asi que también es un muestreo por conveniencia.
Muestreo por juicio (entrevistas y andlisis de contenido). Se realizaron entrevistas a
cuatro agentes de viajes y ocho mayoristas de turismo escogidos por juicio experto,
avalado por la experiencia laboral del investigador, para recabar explicaciones mas
profundas sobre el comportamiento y las necesidades de los usuarios de la revista.
2.7 Herramientas de investigacion

Anédlisis de bibliografia. Bibliografia compuesta por mas de noventa publicaciones
académicas sobre diversos temas relacionados a la comunicacion, periodismo y
tecnologias relacionadas al internet.

Encuestas. Enviadas a través de Google Forms a la base de direcciones
electrénicas de TransPort, que suman 5.000 aproximadamente. Contestaron 74
profesionales sobre las actuales necesidades de esa industria y asi permitir delinear las

decisiones necesarias que aumenten la competitividad de TransPort a traves del uso de
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las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) en una buen fundamentada
estrategia digital. Todas las respuestas recibidas resultan validas porque tienen
caracteristicas similares en su estructura organizacional y objetivos de desempefio
similares como actores de la industria turistica nacional.

Entrevistas. Realizadas a cuatro agentes de viajes y ocho representantes de
mayoristas de turismo escogidos segun el juicio experto del investigador. El criterio para
seleccionar a los entrevistados fue apuntar a empresarios y profesionales representativos
en la industria.

Observacion participante del investigador. Debido a sus 17 afios de experiencia
como editor de noticias de la revista TransPort. Esa trayectoria profesional, sumada a su
experiencia del 16 afios como periodista de La Revista dominical del diario EI Universo,
donde publica reportajes en formato impreso y digital, servira para una mayor
comprension de las necesidades de los lectores en los canales virtuales y de los
requerimientos de una publicacion seria y confiable para que efectle el gran salto a la era
digital.

2.8 Disefio de investigacion
Estudio de caso: revista TransPort, publicacion especializada con 57 afios de circulacion
en la industria turistica del Ecuador.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2004) definen el estudio de caso como una
investigacion que mediante los procesos cuantitativo, cualitativo o mixto se analiza
profundamente una unidad para responder al planteamiento del problema, probar
hipdtesis y desarrollar teoria. Mertens (2005) define al estudio de caso como una
investigacion sobre un individuo, grupo, organizacion, comunidad o sociedad, que es

visto y analizado como una entidad.
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2.9 Poblacién y muestra

Entrevistas semiestructuradas a: 8 representantes de mayoristas de turismo, 4 agentes de
viajes, 2 colaboradores actuales de TransPort y 1 exdirectivo de la revista.

Encuestas a: 74 empresas relacionadas al turismo del Ecuador.

Muestra no probabilistica por conveniencia.

2.10 Marco referencial en el que se desarrolla la investigacion

2.10.1 Normativas en el Ecuador en relacion a la comunicacion y el
turismo

La Constitucion del Ecuador vigente desde 2008, aborda los derechos relacionados con
la comunicacion y la tecnologia en los numerales 1 y 2 del Art. 16: Todas las personas,
en forma individual o colectiva, tienen derecho a: 1. Una comunicacion libre,
intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los ambitos de la interaccion
social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios simbolos. 2.
El acceso universal a las tecnologias de informacidn y comunicacion.

Mientras, el Art. 24 sefiala sobre el turismo: Las personas tienen derecho a la
recreacion y al esparcimiento, a la practica del deporte y al tiempo libre, mientras que el
numeral 14 del Art. 66 reconoce: El derecho a transitar libremente por el territorio
nacional y a escoger su residencia, asi como a entrar y salir libremente del pais, cuyo
ejercicio se regulara de acuerdo con la ley. La prohibicion de salir del pais solo podra ser
ordenada por juez competente.

También se acoge al numeral 6 del Art. 416: “Propugna el principio de ciudadania
universal, la libre movilidad de todos los habitantes del planeta y el progresivo fin de la
condicion de extranjero como elemento transformador de las relaciones desiguales entre
los paises, especialmente Norte-Sur”.

Ademas, las actividades que son parte del contenido de TransPort deberan respetar

la Ley de Turismo (2002), la cual menciona:
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Articulo 2: Turismo es el ejercicio de todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual;
sin &nimo de radicarse permanentemente en ellos.
Articulo 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes: a) La iniciativa
privada como pilar fundamental del sector; con su contribucion mediante la
inversion directa, la generacion de empleo y promocion nacional e internacional;
b) La participacion de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y apoyar
el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion; ¢) EI fomento de
la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios publicos basicos
para garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas; d) La conservacion
permanente de los recursos naturales y culturales del pais; y, €) La iniciativa y
participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o afro ecuatoriana, con
su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo su ecosistema y
participando en la prestacion de servicios turisticos, en los términos previstos en
esta Ley y sus reglamentos.
2.10.2 Competencia
TransPort reconoce a La Agencia de Viajes (Ladevi) como su tnico competidor mediatico
en la industria de viajes del Ecuador. Esta publicacion tiene su matriz en Argentina y una
edicion dedicada al mercado ecuatoriano. En el &mbito digital nacional posee pagina web

de noticias (https://ecuador.ladevi.info/), version en papel digital (disponible en la web),

portal corporativo (https://ladevi.travel/institucional.php), cuenta de Facebook

(https://es-la.facebook.com/LadeviEcuador) (1920 seguidores), Instagram

(https://www.instagram.com/ladeviecuador/?hl=es-la) (802  seguidores),  Twitter

(https://twitter.com/ladevi_ecuador) (347 seguidores) y Linkedin

(https://ar.linkedin.com/company/ladevi-ediciones) (2171 seguidores).
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2.10.3 Historia de TransPort

Este medio de comunicacion especializado en turismo fue fundado en el afio 1963 por
Nelson Cevallos Avilés (+) y su conyuge, Carmen Luz Estarellas (+), en sociedad por
corto tiempo con Ney Castillo (+), para atender el mercado de las agencias de viajes del
pais interesadas en conocer las ofertas y promociones brindadas por los proveedores de
servicios turisticos, como mayoristas, operadoras, hoteles y aerolineas, empresas que
también conforman parte de sus lectores, ubicandose como lider mediatico del sector de
viajes durante décadas.

Sin embargo, en sus 57 afios de vida TransPort se ha mantenido como un medio
de publicacion casi exclusivamente impreso, ya que la pagina web s6lo publica las
noticias que circulan en la version fisica, sin ningun tipo de planificacion. Tampoco existe
actualizacién virtual de contenidos diaria ni semanal, ni el uso de redes sociales que
construya una comunidad online conectada con la revista. Los sucesores de los
fundadores de TransPort, los hermanos Cevallos Estarellas (Nelson, Javier y Ricardo), no
lograron afianzar a la revista en el nuevo escenario mediatico digital. A partir del 2016
atraviesa una dura crisis financiera que ha provocado que actualmente solo cuente con
tres colaboradores gque intentan reactivar la marca.

2.10.4 Plataformas digitales actuales
En sus 57 afios de vida, TransPort se ha mantenido como un medio de publicacién casi
exclusivamente impreso, ya que la pagina web (transport.ec) sélo publica las noticias que
circulan en la versién fisica, sin ningin tipo de planificaciébn. Tampoco existe
actualizacién virtual de contenidos diaria ni semanal, ni una estrategia para el uso de redes

sociales que construya una comunidad online conectada con la revista.
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Actualmente sélo tiene cuenta en Facebook

(https://www.facebook.com/revistatransport/). Los correos electrénicos masivos son

también empleados como canal digital.
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3. Analisis de resultados
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Los siguientes resultados se obtienen gracias a la aplicacion de las técnicas declaradas en
el capitulo metodoldgico. Los datos recopilados fueron interpretados para obtener una
percepcion de la dinamica real dentro del universo de los stakeholders que fueron
tomados en cuenta en la aplicacion de las herramientas de investigacion.

Las preferencias en ese &mbito fueron registradas por una encuesta enviada el 7
de agosto de 2020 via Google Forms a una base de datos con aproximadamente 5.000
direcciones de correo electrénico de negocios turisticos (mayormente agencias de viajes),
de las cuales se registraron 74 respuestas en tres dias.

De ellos, 72 se identificaron de la siguiente manera (2 no contestaron a esa pregunta):

Agencia de viajes dual (emisivay receptiva): .............ccoeviiiiiinnnnn 25 (34,72%)
Agencia de VIajes MISIVA: .......o.oveiniini i 15 (20,83%)
Agencia operadora reCePLIVA .......ccceceevrieeieeieeieeteeete ettt 9 (12,5%)
Mayorista 0 consolidadora ..............c.oiiiiiiii 6 (8,33%)
ABIOIINEA. ... 6 (8,33%)
HOTEL e e e e 4 (5,55%)
Transporte tUriStICO ......oe i, 2 (2,77%)
SEQUIO B VIAJE .oevitit it e 1 (1,39%)
CONSUILOTA ...uitit i e e e 1 (1,39%)
Representante local de empresa turistica internacional ......................... 1(1,39%)
SIStEMA U FBSEIVAS ... vttt 1 (1,39%)
Mayorista en Estados UNnidos ...........c.ooviiiiiiiiiiiiiie e 1 (1,39%)

La cifra confirma que, efectivamente, las agencias de viajes conforman el grueso de la
audiencia de la revista TransPort, llegando al 55,55% al sumar las agencias de viajes
duales y las internacionales, siguiéndoles las agencias operadoras, mayoristas y las lineas

aéreas en el universo testeado por esta herramienta.
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Esa distribucion puede ser considerara un hallazgo sobre como esta distribuido el publico
usuario de TransPort para asi afinar la estrategia conforme a sus necesidades, las cuales,
sobre todo, apuntan a mantener la cadena de intermediacion entre los proveedores
(generalmente mayoristas de emisivo y receptivo) y las agencias de viajes. La ética del
sector, segin empresarios de las mayoristas encuestadas, indica que las primeras tienen
como clientes a las segundas, ya que no pueden comercializar sus productos de manera
directa al pasajero final, el cual es atendido exclusivamente por las agencias.

Esa métrica confirma también que la revista se ha mantenido fiel a sus inicios, en
los cuales se la disefid6 como un o6rgano de difusion B2B (business to business) para
establecer contactos entre empresas del ambito turistico emisivo, receptivo y doméstico

del Ecuador.

Figura 6 Muestra que contesto la encuesta, identificada por tipo de empresa (72

respuestas).

@ Agencia de viajes emisiva
@ Agencia operadora receptiva
» Agencia dual (emisiva y receptiva)
@ Mayorista o consolidadora
@ Aerolinea
@ Transporte turistico
@® HOTEL YANUNCAY
@ Mayorista/Wholesaler en USA

13V

Fuente: Google Forms.

TransPort es tradicidon que ha permanecido por mas de medio siglo, por ello resulta

I6gico encontrar profesionales con larga trayectoria entre los stakeholders encuestados.
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iEl 57,5% tiene méas de 15 afios de experiencia! Eso supone una elevada cantidad de
empleados que han mantenido una relacién larga con la revista debido al prestigio y
respetabilidad que emana. Es méas, se observa una muy pequefia minoria que registra
menos de cinco afos de actividad, lo cual supone que el universo encuestado tiene una
baja cantidad de jovenes veinteafieros y una mayoria de personas que se acercan, estan o
superan los cuarenta afios de edad y que no se identifican con los nativos digitales. Es
decir, sus respuestas transparentan una necesidad laboral genuina desarrollada conforme

a la evolucién del sector turistico.

Figura 7 ¢ Cuantos afios de experiencia tiene en su actividad laboral? (73
respuestas)

® Menos de 5 afios
@ Menos de 10 afios

» Menos de 15 afos
@ 15 afos o mas

Fuente: Google Forms.

Esa larga relacion entre TransPort y la industria turistica provoca que la mayoria
de quienes respondieron compone el mercado leal a esta publicacion a traves de las
suscripciones. Esto se explica también porque los encuestados provienen de la base de
datos de la revista para el envio de emails masivos con informacion relevante. Preocupa

que 1 de cada 4 encuestados menciona que laboran para empresas que han decidido no
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renovar sus vinculos comerciales con la revista, porque recibid el servicio pero no se
sintio satisfecho. Alli hay un grupo de profesionales que puede tener una opinion negativa

sobre la revista y su actualidad.

Figura 8 ¢ Es actualmente suscritor de la revista TransPort?

@ Si
® No

) Ful suscriptor en el pasado, pero ahora
no

Fuente: Google Forms.

La gran mayoria de los profesionales que contestaron provienen de Quito, donde
se concentra gran parte de las empresas del sector de viajes nacional. Le sigue Guayaquil
en importancia y, con mucha menor presencia, ciudades como Cuenca, Puerto Ayora,
Ambato, Machala, Portoviejo y Manta, entre otras.

Para poner un ejemplo de la relevancia de Quito como sede de la mayoria de las
empresas de viajes del Ecuador, el catastro del Ministerio de Turismo registra que el
36,4% de las agencias de viajes (duales e interncionales), que conforman un universo de
1.195 empresas, tiene como sede a la capital de los ecuatorianos, mientras que el 18%
funciona desde Guayaquil y el 9,96% labora en Cuenca.

La industria turistica reconoce a Quito como matriz de buena parte de las
actividades turisticas emisivas, receptivas y doméstica, ya que como capital ha tenido una

afieja importancia histérica como puerta de entrada de los extranjeros al pais.
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Figura 9 ¢Desde qué ciudad responde?

® Quito

@ Guayaquil

@ Cuenca

@ Puerto Ayora
® Ambato

@® Machala

@ Portoviejo
® Manta

13V

Fuente: Google Forms.

Tal como ya se confirmd, los agentes de viajes componen el principal mercado objetivo
de los esfuerzos editoriales de TransPort, por ello se escogid entrevistar a cuatro de ellos
de Guayaquil para conocer sus impresiones sobre los temas propuestos, quienes
componen una muestra que representa de buena manera a su gremio laboral.

e Sandy Avilés (independiente).

e Douglas Chang (Centro Viajero).

e Erik Rugel (Via Ecuatorial).

e Lorena Nufez (Euroexpreso).
Las mayoristas de turismo son también especialmente relevantes dentro de la ecuacion
comercial de TransPort, por ello se escoge entrevistar a ocho: seis de Quito y dos de
Guayaquil:

e Patricia Elias (Tecnorep’s, Guayaquil).

e Geovanny Carrera (Mas Travel, Guayaquil).

e Paul Arias (Golden Vacations, Quito).

e Fidel Murgueytio (Maxitravel, Quito).
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e Alex Idarraga (Viaje Hoy, Quito).
e Gabriela Guayasamin (Statustravel, Quito).
e Alejandra cabezas (Experience Travel Group, Quito).
e Antonio Lucio (All Travel, Quito).

Los dos colaboradores de TransPort entrevistados son:
e Ximena Burbano (gerente comercial, Quito).
e Susana Mayorga (community manager, Salinas).

El exdirectivo de TransPort que compartié su testimonio en esta investigacion es:
e Ricardo Cevallos (exdirector general, Guayaquil).
3.1 Operacionalizacion de la Categoria de Analisis
3.1.1 Dimension 1:

3.1.1.1 Diagnéstico del objeto de estudio

Estudio de los propdsitos misionales de la revista y su correspondencia con el modo en
que es producida actualmente.

TransPort tiene el potencial de funcionar como un apoyo primordial para la reactivacion
del mercado turistico en el Ecuador, indica Ximena Burbano, gerente comercial de esta
publicacion, durante la entrevista. “Siempre hemos sido un medio que ha ofrecido
soluciones de informacién para los usuarios. Por ello ahora resulta esencial digitalizar
todos los contenidos para que lleguen de manera mas eficiente a quienes los necesiten
para su actividad profesional”, expresa. “Los suscriptores y demas usuarios de TransPort
sin duda apreciaran cuando puedan revisar las noticias, los directorios, las ofertas y los
itinerarios a través de los medios digitales”. Afiade que hasta ahora solo han empleado
las vias electronicas (pagina web, Facebook y correos electrénicos) para publicar el

contenido noticioso. “Ahora, la meta es ‘subir’ todo lo demas”.
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Burbano tiene claro el papel de la revista dentro del mercado de los profesionales
turisticos del pais; sin embargo no reconoce el establecimiento de propdsitos misionales
de TransPort de forma oficial, ya que nunca han sido transmitidos a las partes interesadas
(stakeholders).

Ricardo Cevallos, exdirector de esta publicacidon e hijo de los fundadores (Nelson
Cevallos Avilés y Carmen Luz Estarellas de Cevallos), indico durante la entrevista que
hace algun tiempo elabor6 el siguiente texto, pero que no ha sido divulgado entre los
grupos de interés:

3.1.1.2 Mision
Servir a la industria turistica con informacién fiable, neutral y de calidad. Aportar a la
profesionalizacion del empresario turistico ecuatoriano con ideas y conceptos. Difundir
buenos valores y buenas practicas para que el turismo sea un factor que apuntale la
diversidad cultural y la conservacién de la naturaleza.

3.1.1.3 Visién
Ser una empresa que atienda todas las necesidades de informacion turistica. Para el
profesional de viajes, que nuestros productos suplan todas sus demandas de informacion.
Y para el turista, ser una fuente de informacion confiable y amigable. Ser un modelo de
empresa solidaria con una politica de respeto hacia sus colaboradores, clientes y
proveedores.

3.1.1.4 Valores corporativos
Excelencia. Practicamos la excelencia a todo nivel, y todo lo que hacemos lo hacemos al
méaximo de nuestra capacidad.
Verdad. Privilegiamos la verdad y la sinceridad como la inica manera de tener relaciones

respetuosas y equilibradas. Respetamos el poder de la palabra y [lamamos a las cosas por
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su nombre. Esto aplica por igual a nuestra condicion de medio de comunicacion como a
la calidad de nuestras comunicaciones internas.

Reciprocidad. Promovemos un paradigma econémico basado en la reciprocidad, el
respeto y la sustentabilidad. Esto lo aplicamos con nuestros proveedores, en nuestras
politicas laborales y ambientales, y en nuestras practicas comerciales.

Productividad. Buscamos que nuestras operaciones sean lo mas productivas posibles
siempre y cuando la bdsqueda de lucro no atente contra la vida. Somos austeros y
evitamos el derroche en todas sus manifestaciones.

Buen turismo. Nos alineamos con los principios del buen turismo expresados en el
Codigo de Etica de la Organizacion Mundial de Turismo. Apoyamos emprendimientos
turisticos que fomenten la sostenibilidad ambiental y el fortalecimiento de las identidades
culturales.

En la mision de servir a la industria turistica con informacion fiable, neutral y de
calidad, TransPort muestra cierto cumplimiento ya que mantiene un segmento del
mercado, tal como lo indica la encuesta a los profesionales del turismo: 47,9% del total
la sefialaron como principal medio informativo impreso empleado por las empresas del
turismo para conocer las ofertas, promociones y noticias relacionadas a la industria.
28,8% apuntaron a La Agencia de Viajes (Ladevi) en su preferencia y 20,5% sefialaron
no usar ninguna de esas dos publicaciones.

Esa preferencia de casi la mitad de la muestra significa también un gran
compromiso hacia el mercado, el cual requiere de la informacion desplegada en TransPort
para atender su negocio. Esta falta de estrategia digital podria suponer una frustracion
para ese gran segmento de profesionales, asi que la propuesta tiene asegurada una

audiencia que estara pendiente de los avances digitales de esta publicacion, y seguramente
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se veran tentados a participar de la comunidad digital que se prevé construir a través de

las nuevas plataformas.

Figura 10 ¢ Cuél es el principal medio informativo impreso que emplea para conocer
las ofertas, promociones y noticias relacionadas a la industria del turismo?

@® Ladevi

@ TransPort

2 Ninguno

@ Transport, Travel Weekly, Recommend,
JAX FAX

@ Redes sociales

Fuente: Google Forms.

Sandy Avilés, agente de viajes de Guayaquil, opina al respecto: “La TransPort
siempre ha sido nuestra aliada para vender y lograr ingresos”, pero agrega que tal
propdsito se ve disminuido porque las miradas ahora estan en el campo digital, en el cual
la revista-guia mantiene deficiencias porque sus plataformas virtuales son reducidas vy,
otro aspecto importante, existe menor variedad de ofertas y promociones de anunciantes
(porque la pauta publicitaria se ha reducido).

De las ocho representantes de mayoristas entrevistados, seis sefialaron no sentirse
servidas adecuadamente por TransPort, por lo cual prefieren contratar los servicios de la
competencia 0 manejar sus comunicaciones exclusivamente con sus propios recursos,
sobre todo en estos tiempos de pandemia.

Geovanny Carrera, gerente de la mayorista guayaquilefia Mas Travel, empresa

nacida en el 2011, considera que TransPort no estd cumpliendo con la mision de servir
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satisfactoriamente a la industria turistica del Ecuador. “Ese producto (TransPort) tiene
varias debilidades, como un elevado costo mensual, e itinerarios y directorios nada

actualizados”.

3.1.1.5 Estudio de los niveles de conocimiento que poseen los colaboradores de
la revista para apoyar la estrategia de periodismo digital.

La revista TransPort contaba con un equipo de produccién conformado por una docena
de personas, que tenian como sede la ciudad de Guayaquil (Sucre 2215, entre Tungurahua
y Tulcéan). Hace dos afios los propietarios se retiraron del negocio y la marca fue cedida
a Ximena Burbano, gerente comercial de la revista, quien actualmente trabaja con Moisés
Pinchevsky, editor de noticias, y Susana Mayorga, encargada de los medios digitales, para
mantener esta publicacion.

Gerente comercial: Ximena Burbano, quitefia nacida en 1974, licenciada en Publicidad
con 17 afios de experiencia en el mercado turistico, de los cuales ha laborado para
TransPort entre el 2003 y el 2013, y del 2016 hasta la actualidad, siempre encargada del
area de mercadeo y publicidad para el mercado de Quito y, desde los Gltimos cinco afios,
a nivel nacional. Del 2013 al 2016 labord para la revista This is Ecuador, en la cual
cumplia similar actividad. Sus responsabilidades en TransPort abarcan ventas de
publicidad, atencién de clientes, estrategias publicitarias, estrategias de comunicacion,
manejo de cuentas publicas (contratacidn), coberturas de ferias y eventos, relaciones
publicas, capacitacion de vendedores junior y recuperacion de cartera vencida. “La tnica
manera de que la revista TransPort recupere su sitio de privilegio en el mercado turistico
es mediante la potenciacion de los recursos digitales. Desde el Departamento de Ventas
reconocemos que los esfuerzos deben redireccionarse eminentemente hacia lo digital, y
alli sin duda recuperara pronto el sitial de lider mediatico del sector”, indica.

Editor de noticias: Moisés Pinchevsky, guayaquilefio de 48 afios, ingeniero comercial

(Universidad Laica Vicente Rocafuerte), licenciado en Comunicacién Social y

71



maestrante en Periodismo y Comunicacional Organizacional (Universidad Catélica de
Santiago de Guayaquil) con 25 afios de experiencia en publicaciones especializadas en
turismo y viajes, de los cuales cuenta con veinte afios relacionado laboralmente para la
revista TransPort, los primeros cinco como empleado en némina y desde entonces como
editor de noticias freelance. Ganador de diez galardones en el &mbito periodistico,
incluidos dos premios Ricardo Polit concedidos por Diario EI Universo, empresa donde
labora desde hace cinco afios en el departamento de Revistas. Sus coberturas y otras
obligaciones profesionales le han permitido viajar por todo el Ecuador y hacia una docena
de paises en América, Europa y Asia. Su interés en llevar a TransPort hacia una nueva
era digital lo motivé a elaborar el presente trabajo de titulacién con miras a elaborar una
apropiada estrategia de periodismo digital.

Encargada de plataformas digitales (community manager): Susana Mayorga,
guayaquilefia de 45 afios, experta en sistemas con dos décadas relacionada laboralmente
a TransPort en su area de especialidad. Ha cursado dos carreras: Analisis de Sistemas y
Sistemas de Informacion. Trabajd en la empresa inicialmente desarrollando proyectos en
los sistemas MySQL, luego en PHP y HTML, incluyendo soporte a usuarios y el area de
organizacion y meétodos, abarcando controles de calidad. Luego pasO al area
administrativa como jefe de produccion y como lider de proyectos de sistemas. Posee
estudios adicionales sobre narracion y edicion digital, SEO, administracion de paginas
web, buen manejo de internet y disefio grafico orientado a la red. Lleva cinco afios como

administradora y community manager responsable de la pagina web www.transport.ec,

de enviar emails masivos a las direcciones de la base de datos de la revista y de realizar
los posteos en la red social Facebook. “Hemos realizado esfuerzos insuficientes en lo

digital. Necesitamos mucho mas. Antes la mentalidad era principalmente producir una
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revista impresa, pero ahora las prioridades han girado hacia las nuevas plataformas de la
comunicacion”, sentencia.

Evaluacidn de los soportes actuales de comunicacion online de TransPort.

La revista TransPort cuenta con una pagina web y la Unica red social que maneja:
Facebook. También envia correos electronicos a su base de datos con aproximadamente
5.000 direcciones emails de profesionales.

Sitio web www.transport.ec. A inicios de cada mes publica exclusivamente los
contenidos de la seccion Editorial de la revista impresa, pero aquello no ocurre desde la
edicion de marzo, ya que la pandemia detuvo la publicacion de la revista en papel y la
réplica de contenidos en este portal. Por ello se mantiene exhibiendo aun las noticias de
marzo. Abre con noticias de Actualidad para luego continuar con las susbsecciones
Aerolineas, Hechos & Personajes, Productos & Servicios, Entrevistas, Tecnologia &
Turismo, Publirreportajes, Boletines institucionales, Opinidn, Destinos y TurisCasos
(hechos curiosos ocurridos en la industria del turismo). La columna vertical derecha
destaca las noticias recientes y, abajo, despliega avisos publicitarios.

La informacion no se actualiza en el transcurso del mes, ya que funciona
exclusivamente para digitalizar los contenidos de la revista impresa. Cada texto publicado
termina con un espacio para motivar la interactividad con los usuarios, pero rara vez
ocurre, indica Susana Mayorga.

La pagina web de TransPort se encuentra subutilizada, incluso desde antes de la
pandemia, opina Ximena Burbano, gerente comercial de esta publicacion, asi que tiene
un gran potencial para fortalecerse como portal no solo noticioso, sino de tipo informativo
a través de las diversas categorias de contenido que maneja la version impresa de la

revista (directorios, itinerarios y ofertas).
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Figura 11 Captura de imagen de portada de la web de TransPort.
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Fuente: Pagina web transport.ec.

Todas estas iniciativas deben apuntar a generar pautaje para la revista, agrega Burbano,
ya que el desarrollo de los medios digitales deberia elevar la competitividad comercial de
esta publicacion dentro del mercado ecuatoriano. Asi se lograra la sostenibilidad de este
producto editorial.

Pagina en Facebook. La revista esta registrada como TransPort Ecuador en esta red
social, la Unica empleada actualmente para llegar a los usuarios digitales, sefiala Susana
Mayorga, community manager, quien agrega que Moisés Pinchevsky, editor de noticias,
es el encargado de preparar los contenidos editorialmente. Los posteos suelen tener una
foto cuando se trata de noticias (que mayormente llegan en boletines de prensa,
entrevistas o réplicas de otros medios, citando la fuente), aunque se agregan varias

imagenes cuando cubren eventos organizados por las mayoristas u otro tipo de empresa.
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Figura 12 Captura de imagen de la portada de Facebook de TransPort.
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Nunca incluyen videos, indica Mayorga, y agrega que, ademas, los textos
generalmente superan las cien palabras porque buscan brindar un despliegue completo de
la noticia, por lo cual lucen cortados en la primera vista e invitan a pulsar “See More”
(Veamas) para mostrar el resto de la nota. “Incluso pueden superar las 200 o 300 palabras,
ya que los anunciantes solicitan que publiquemos la mayor cantidad de informacion”,
explica Susana, quien considera que deberian implementarse cambios para generar una
mayor interactividad con los usuarios ya que tales publicaciones suelen recibir menos de

15 “likes” y pocos comentarios. Considera también como una debilidad que esta cuenta
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y la p4gina web no poseen ningun enlace o link entre ellas, por lo que funcionan de forma

separada, sin apoyarse mutuamente.

La tendencia de los contenidos publicados pueden dividirse en seis tipos, segin

indica el editor de noticias.

1.

2.

Noticias propias redactadas por el editor de noticias.

Informacion transmitida por empresas del sector turistico, pero que llega
elaborada de forma muy bésica y por lo cual requiere un proceso de edicion por
parte del equipo editorial para lograr una adecuada presentacion.

Posts diseflados graficamente por clientes y aliados de esta publicacion para
anunciar promociones, ofertas, concursos, invitaciones a encuentros
profesionales, mensajes institucionales y demés informacion de relevancia para
los actores de la industria turistica nacional.

Boletines de prensa enviados por las empresas del sector, como aerolineas,
hoteles, rentadoras de vehiculos y sistemas de reservas, entre otras. Este tipo de
publicaciones proviene generalmente de empresas grandes, muchas veces
internacionales, que cuentan con oficinas de relaciones publicas encargadas de
desarrollar esos comunicados oficiales.

Extractos de noticias publicadas en otros medios de comunicacion con un breve
extracto del contenido original, parafraseando la informacidén a manera de reporte,
y atribuyendo adecuadamente el crédito de la fuente original. También se agregara
el enlace para que el usuario pueda acceder al portal que emitio la informacion.
Publicaciones promaocionales de los servicios brindados por la revista TransPort,

como pautas publicitarias, y de las demas plataformas digitales de la empresa.
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Correos electronicos. La revista TransPort maneja una base de datos con
aproximadamente 5.000 direcciones de correo electrénico que son empleadas para enviar
emails con promociones publicitarias, noticias individuales contratadas (tipo
publinoticias) y boletines de noticias, muchas de las cuales fueron publicadas
previamente en Facebook. Susana Mayorga es la encargada de ese trabajo, pero Moisés
Pinchevsky es responsable de redactar y editar los contenidos noticiosos. No existe una
periodicidad marcada en la distribucién de estos contenidos, ya que dependen de la pauta
publicitaria. Ademas se ha perdido la continuidad de la distribucion del boletin noticioso.
Estos correos, cuyo remitente consta como Revista Transport, incluyen una nota de
disclaimer para permitir que los destinatarios puedan eliminarse voluntariamente de este
listado y asi eviten seguir recibiendo estos comunicados. Asi, los envios de esta
publicacion no podran ser considerados como spam o correo no deseado.

Gran parte de las agencias de viajes y de otros profesionales de la industria valoran
positivamente los actuales medios digitales de esta publicacién, sobre todo en la
plataforma Facebook, aunque los contenidos enviados por correo electronico reciben
elevada aceptacion.

Noticias en Facebook: El 44,59% evidencié mucho interés y 24,32% interes.

Boletin de noticias: El 39,19% indicé sentir mucho interés y 35,16% interés.
Promociones por correo electronico: El 35,16% reconocié tener mucho interés como
profesional y 36,49% solo interés.

Tal preferencia se explica mayormente por la lealtad que los profesionales tienen
hacia la marca y no como resultado de una seria estrategia de plataformas, ya que esta ha
sido casi inexistente. A pesar de ello, TransPort concita interés en el ambiente virtual, lo

cual resulta un incentivo importante para mejorar en ese ambito.
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Figura 13 Califique el nivel de interés que le generan los actuales servicios
informativos digitales de TransPort.

B Mucho interés Il Interds I Poco interés I Ningun interés
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Noticias en Facabook Boletin de noticias por correo Promociones por correo electronico

Fuente: Google Forms.

TransPort esta consciente de que esas iniciativas, aunque bien recibidas por la
audiencia, lucen insuficientes porque solo abordan contenidos noticiosos e informativos
que tradicionalmente se habian publicado en la seccion Editorial, sin tomar en cuenta toda
la informacion que es distribuida en otras secciones de TransPort (directorios, ofertas e
itinerarios) y que aun no han dado el salto hacia las plataformas digitales. Tampoco se
han incorporado redes que pueden considerarse imprescindibles en el ambiente noticioso,
como Twitter e Instagram.

Sin duda, las agencias de viajes valoraran que la revista logre una exposicién mas
completa en formatos digitales, seglin es posible concluir al observar las valoraciones
establecidas en las contestaciones de la pregunta 12, con lo cual se confirma una
necesidad de establecer mayores canales para llegar a los usuarios con todo el material
relevante de esta publicacion.

Esto se debe a que TransPort no funciona simplemente como una revista de
noticias, tal como si es Ladevi, sino que posee un formato de guia con informacion sobre

los principales actores de la industria para establecer contactos y relaciones profesionales.
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iEse es el espiritu nativo de TransPort!, el cual ha provocado que sea considerado como
la “biblia” del agente de viajes, segin consideran Erik Rugel y Sandy Avilés.

Esta “biblia” impresa recibio elevadas puntuaciones para sus contenidos
tradicionales, en el siguiente orden de mayor a menor.

Tréfico aéreo y terrestre: 52,7%, 25,68% y 5,4%.

Editorial (noticias, entrevistas): 50% mucho interés, 33,78% interés, 5,4% poco interés.
Ofertas y promociones: 50%, 33,78% y 8,1%, en el mismo orden.

Hoteles y restaurantes: 36,49%, 32,43% y 13,51%.

Directorio de proveedores: 33,78%, 32,43% y 5,4%.

Ferias y eventos: 33,78%, 32,43% y 10,81%.

Ofertas y solicitudes de trabajo: 25,68%, 31,8% y 13,51%.

TurisCasos (humor): 13,51%, 22,97% y 29,73%.

Las cifras muestran una pequefia prevalencia de Trafico aéreo/terrestre
(Itinerarios) dentro de las grandes secciones, siguiéndoles muy de cerca Editorial y
Ofertas. Tal competencia cerrada entre las secciones (sobre cuél tiene mayor aceptacion)
exhibe la conformacion de un cuerpo informativo compacto en el interés despertado
dentro de la audiencia, sin que haya alguna seccion eminentemente dominante que reste
visibilidad a las demaés. Directorios también forma parte de esa tendencia que consolida
a TransPort como una publicacion que historicamente ha ofrecido diversos tipos de

contenidos y no sélo enfocado en lo noticioso.
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Figura 14 Califique el nivel de interés profesional que le generan las siguientes

secciones de la revista TransPort.
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Las primeras cinco secciones en preferencia, que se destacan por su popularidad entre los
usuarios, muestran un equilibrio entre los dos propdsitos de esta publicacion, informar
noticias y ayudar a las ventas.

Ese segundo proposito es de particular interés para las agencias de viajes, indica
Sandy Avilés. “La TransPort siempre ha sido nuestra aliada para vender y lograr
ingresos”, pero tal propdsito se ve disminuido porque las miradas ahora estan en el campo
digital, en el cual la revista-guia mantiene deficiencias porque sus plataformas virtuales
son reducidas y, otro aspecto importante, existe menor variedad de ofertas y promociones
de anunciantes (porgue la pauta publicitaria se ha reducido).

La meta de la revista deber ser aumentar su utilidad en el mundo virtual para asi
elevar su competitividad acorde a los actuales tiempos y, de esta manera, captar una
mayor cantidad de anunciantes que contraten espacios comerciales. Eso detonaria una
dindmica de ganar-ganar que permitiria que TransPort cuente con mas contenidos que
sirvan de apoyo a la gestion comercial del agente de viajes y que afiance su sostenibilidad
a partir de la pauta comercial. Ambas situaciones guardan relacién, con lo cual sera
posible seguir mejorando la percepcion sobre la utilidad comercial de las promociones

publicadas en TransPort, que al sumar los pardmetros de “siempre” y “a menudo” (me
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son (tiles) superan la mitad (59,8%), aunque ese rango suena insuficiente ante la mision
de la revista de presentar un producto de calidad que satisfaga las necesidades de
informacion de los profesionales del sector. Vale recordar que las agencias de viajes
componen el principal mercado lector de esta publicacion, y sus necesidades de
informacion apuntan sobre todo a cumplir propdsitos comerciales. Si TransPort los ayuda

a cerrar mas ventas a través de sus contenidos, ellos sentiran mayor satisfaccion.

Figura 15 ¢ Considera usted que TransPort publica promociones de utilidad para
ofrecer a sus pasajeros?

® Slempre
® A menudo

Algunas veces

- ® De vez en cuando
® Nunca

Fuente: Google Forms.

3.1.1.6 Estudio de los publicos online o comunidades de interés para la revista
(revision de habitos de consumo en la web, expectativas o aspiraciones
de la proyeccion online de la revista, y sus necesidades de informacién y
comunicacion online).

La empresaria guayaquilefia Patricia Elias acaba de celebrar los treinta afios de su agencia
de viajes, Tecnoviajes, la cual bautiz6 asi porque queria liderar la tecnificacion de los
servicios. “Fuimos la primera agencia que tuvo una computadora dedicada para reservas
y operaciones. Luego fuimos los primeros en reemplazarla por laptops en cada puesto de
trabajo... Actualmente contamos con X-NET, plataforma tecnoldgica para ofrecer

accesibilidad al contenido para nuestros diferentes tipos de clientes”, sefiala esta
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profesional de la industria que hace quince afios abrié la mayorista Tecnoreps, en la cual
también ha buscado aprovechar los desarrollos tecnologicos.

Por ello en su pégina web (tecnoreps.com) ha desarrollado un motor de busqueda
para que las agencias de viajes puedan reservar servicios y productos, en las categorias
Vuelos, Autos, Hoteles y Destinos, exclusivamente a través de medios digitales.

“Los actuales tiempos nos obligan a emplear la tecnologia para seguir atendiendo
a las agencias de viajes”, considera. De igual manera, Elias aprecia principalmente a
aquellos proveedores que se han tecnificado para brindarles servicios oportunos y
eficientes a pesar de las distancias y las restricciones impuestas por la pandemia. “Para
seguir creciendo, resulta ideal rodearnos de aliados que coincidan con tus mismos valores
y prioridades”. Por eso considera que TransPort deberia volcarse hacia los canales
digitales para volverse una empresa de comunicacién digital realmente competitiva.

Patricia Elias es una de las ocho mayoristas de turismo que contestaron una
entrevista sobre la importancia de los medios digitales en la industria turistica,
especialmente en el campo de la comunicacion. Cinco de esas empresas prefieren
exclusivamente los medios digitales (redes sociales, correos electronicos, paginas web)
para resolver sus necesidades de informacion, mientras que Elias dio la Unica respuesta
que sefald de similar importancia emplear los medios digitales e impresos (revistas,
folleteria) para ese proposito.

Las agencias de viajes y demas empresas del turismo coinciden en la importancia
de desarrollar plataformas digitales. La encuesta de opinion arroja una respuesta
especialmente determinante para esta investigacion. De 72 contestaciones (dos personas
no atendieron a esa interrogante), 65,3% sefialo que prefieren recibir informacién de
interés laboral a traves de medios digitales (emails, redes sociales). Mientras que 33,3%

desean recibirlas por igual mediante medios fisicos (revistas, folleteria) y digitales. Y
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solo un profesional (1,4%) prefirio estrictamente los medios fisicos para recibir noticias,
ofertas y otras comunicaciones relacionadas con su negocio!

Esa métrica establece de manera firme la necesidad de que las empresas de
comunicacion establezcan una estrategia digital efectiva que satisfaga las necesidades de
informacion de su audiencia. Ya quedd atras el paradigma que provocaba que las personas
permanezcan ancladas al papel para sentirse actualizadas sobre las novedades que ocurren
en los diversos escenarios que componen su mundo (su sector laboral, su barrio, su
ciudad, su pais, el planeta). Ahora las miradas estan en las pantallas. Para ser exactos: el

98,6% del universo de la encuesta.

Figura 16 ¢Por qué medio prefiere obtener informacion acerca del sector
turistico? (72 respuestas).

® Madios digitales (emails, redes sociales)

® Madios fislcos (revistas, folleteria)
2 Ambas por Igual

Fuente: Google Forms.

Tal tendencia marca los actuales tiempos en que el intercambio de mensajes a
distancia ha encontrado un soporte importante en el uso de las plataformas tecnologicas,
superando en elevada medida a medios como el teléfono o el fax, los cuales hace tres
décadas recibian la preferencia definitiva de los usuarios en el ambito laboral.

Esto ha provocado que los productos de periodismo que fueron originalmente

ideados para manejar una comunicacion de masas —como TransPort— deban responder a
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un nuevo paradigma comunicativo marcado por el empoderamiento ciudadano frente al
discurso tradicional de los medios.

El resultado de la encuesta realizada en el presente trabajo pondera un nuevo
escenario digital. El 62,16% de los sefialamientos apuntaron a las redes sociales como
muy Utiles como apoyo a la gestion laboral y el 24,32% como Utiles, sugiriendo un
liderazgo por sobre otras opciones también populares, como el tradicional correo
electrénico y la pagina web. La facilidad que presta la tecnologia mévil puede explicar
muy bien esa tendencia, ya que los celulares se han convertido en herramienta

imprescindible de la vida diaria de las personas.

Figura 17 ¢Qué plataformas digitales de informacion son utiles como apoyo a su
gestion laboral?

B Muy importante I Importante Poco importante Il Nada Importante
a0
20 II
0 — e L — l
Pagina web de noticias Boletin informativa Cormeos electrnicos  Papel digital en formato Redes sociales
quincenal con ofertas pdf

Fuente: Google Forms.

Ese detalle explica que el 86,49% considera importante emplear las redes sociales
con propésitos laborales, realidad que es desglosada por otra consulta que sefiala a
WhatsApp y Facebook como las preferidas de los profesionales del turismo (ambas

registraron el 85,14% y el 83,78% de respuestas, respectivamente, que en total las
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calificaron como muy importante e importantes para mantenerse actualizados en temas
laborales), siguiéndoles Instagram (74,32%), YouTube (55,4%) y Twitter (54,05%).
Resulta interesante el liderazgo compartido por WhatsApp y Facebook. Sandy
Avilés, agente de viajes independiente con 25 afios de experiencia, explica que de manera
tradicional las agencias de viajes manejaban la comunicacion con sus proveedores, sobre
todo, a través del correo electrénico, pero la llegada inminente de la pandemia en marzo
gener6 un marcado volcamiento de las actividades presenciales hacia las redes sociales,

en su caso hacia Facebook y WhatsApp.

Figura 18 ¢ Qué redes sociales escogeria como medio para conocer las ofertas,
promociones y noticias relacionadas a la industria del turismo?

B Muy importante I Importante Poco importante [ Sin importancia
40
20
Facebook instagram Twitter Pinterest Snapchat

Fuente: Google Forms.

“La primera prueba fue solicitar informacion para atender a los grupos de viajeros
que estaban de visita en Ecuador y requerian regresar a sus hogares en otros paises. La
mayoria era migrantes ecuatorianos que buscaban vuelos humanitarios hacia Estados
Unidos o Europa”, explica esa profesional, quien agrega que a través del Facebook
revisaba las publicaciones de las lineas aéreas, consolidadores y autoridades

gubernamentales. “Era esencial buscar cuentas que sean confiables”.
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Mientras que a través de WhatsApp establecian el contacto con los proveedores
de los servicios solicitados, especialmente las aerolineas, buscando una respuesta
inmediata que recibian directamente a sus teléfonos celulares.

“En medio de la crisis, las reservas que habian realizado a través de la pagina web
de Despegar (portal de venta de pasajes aéreos y otros servicios de viajes) fallaron mucho,
asi que los pasajeros requerian asistencia inmediata de parte de las agencias de viajes,
muchas de las cuales se dedicaron a funcionar virtualmente porque la disposicion
gubernamental era que los negocios no imprescindibles tenian prohibido atender al
publico de forma presencial”, aflade Sandy. Esas personas armaron grupos de WhatsApp
para coordinar sus salidas aéreas, en los cuales invitaron a participar uno o mas agentes
de viajes para que los apoyen con sus servicios profesionales.

Ese testimonio explica por qué WhatsApp se ubica como la primera red social en
importancia gracias a su capacidad de democratizar totalmente la fuente de los discursos
para compartirla entre los participantes de pequefios grupos organizados de manera
espontanea —generalmente por un administrador— manteniendo la libertad de los
miembros para participar, callar o incluso excluirse por voluntad propia.

Por todas esas razones, los profesionales del turismo promueven su uso como una
medida de bajo costo y efectiva para conectarse con los intermediarios y, ademas, con sus
posibles clientes y pasajeros. “La tendencia hacia el WhatsApp se ha mantenido hasta
después de los meses criticos de la pandemia”, considera Avilés.

Por su parte, Facebook funciona de manera distinta, ya que las cuentas son
“propiedad” de una fuente claramente definida, pudiendo ser esta una persona natural o
una organizacién, que luce como primer responsable por lo publicado.

El WhatsApp funciona actualmente ‘“para todo”, agrega Lorena Nuifiez,

representante de la agencia de viajes Euroexpreso. “Es el contacto directo para solicitar
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cualquier servicio a los proveedores”. También funciona para que las mayoristas,
consolidadores, aerolineas u operadoras puedan enviarles sus promociones o informacion
relevante, para lo cual emplean mayormente la via de Listas de difusion (no de grupos).

Otra manera para emplear el WhatsApp con fines laborales es mediante los
Estados (espacio que esa plataforma destina para que el usuario comparta un mensaje o
imagen de significado personal o, para las cuentas empresariales, institucional), en los
cuales resulta posible difundir ofertas y promociones. “Asi los pasajeros interesados
pueden revisar esas publicaciones con comodidad, sin sentirse molestados por mensajes
no solicitados”, explica Nufiez, quien también siente una preferencia por Facebook y
Twitter para propositos laborales.

Por ello agradece que las entidades publicas y privadas relacionadas a la industria
de viajes actualicen sus paginas institucionales en esas plataformas, gracias a las cuales
ella se mantiene informada desde su computadora personal y dispositivos mdviles.
Ademas, admite que sus tendencias digitales para desempefarse laboralmente coinciden
con las redes sociales que ha escogido durante afios para sus comunicaciones personales.

La encuesta confirma que la popularidad de las redes sociales, especialmente de
WhatsApp y Facebook, proviene de su presencia intensa en la comunicacion dentro de la
industria a traves de los dispositivos mdviles. Esa fue la principal razon reportada por los
encuestados (69,9%), quien ponderaron con el mismo porcentaje la ventaja de que pueden
mantenerse actualizados constantemente por lo que ocurre minuto a minuto. Esa es la
manera en que asumen la comunicacion, como una necesidad permanente que tienen al
alcance de su mano y que ya no depende (como en el pasado) de la salida del periodico
matutino o la transmision del noticiario en la television o la radio. Es més, el 67,1% de
las respuestas considera como una gran ventaja que gracias a la tecnologia pueden revisar

la informacion desde su celular o tableta, dispositivos en los cuales se priorizan los textos
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cortos (ventaja alabada por el 58,9% de la muestra) y resulta posible comentar e
interactuar sobre lo publicado (46,6%).

La informacién se ha convertido en un elemento vivo que se transforma
constantemente debido a la actualizacion que reportan, segundo a segundo, los diversos
medios de comunicacion, instituciones, autoridades y todo individuo que tenga un
dispositivo en sus manos, lo cual es una realidad afianzada en estos tiempos posmodernos
de la tecnologia y audiencias fragmentadas.

La inmediatez se hace presente tanto en el tiempo requerido para emitir el mensaje
como en el necesitado para consumir la informacion. Asi funciona una nueva dindmica
que parece superar la metodologia de los medios tradicionales impresos con paginas
habitadas mayormente por largos textos.

Con esto se disipa la imagen del agente de viajes anclado exclusivamente a los
formatos impresos y al telefono (perfil del profesional para el cual fue creada TransPort
hace 57afos) para dibujarnos la figura de un profesional que bien puede obtener la
informacion que requiere para cerrar un negocio en minutos usando nada méas que su

teléfono celular.

Figura 19 ¢ Por qué prefiere las redes sociales que considera mas importantes?
Puede escoger mas de una respuesta.
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Fuente: Google Forms.
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Las redes sociales permiten un contacto permanente para lograr una respuesta
efectiva a las necesidades profesionales, sefiala Erik Rugel, de 59 afios de edad, quien
revisa las redes sociales algunas veces al dia. “Generalmente para conectarme con los
proveedores y clientes”. Su respuesta (algunas veces) se ubica en el grupo mayoritario
(44,4%) en la consulta sobre la periodicidad al revisar las redes sociales para buscar
informacion relacionada a su actividad laboral, lo cual se explica al reconocer que tales
plataformas son una herramienta de trabajo que requiere la necesaria atencion, pero sin
que se convierta en una actividad que consuma demasiado tiempo, tal como ocurre con

los adolescentes y jovenes que lo usan como via de entretenimiento.

Figura 20 ¢Con qué periodicidad consulta las redes sociales para buscar
informacion relacionada a su actividad laboral?

@ Una vez al dia o menos
@ Algunas veces al dia
Varias veces al dia

Fuente: Google Forms.

“Las redes sociales son utiles especialmente para atender a los mileniales. Ellos
prefieren esos canales y es bueno saber manejarlos”, senala Rugel. Sin embargo,
puntualiza que los clientes de mayor edad suelen optar por la comunicacién por correo
electrénico por considerarla mas seria y veraz. “Tengo clientes que alin me solicitan
folleteria impresa para viajar, por ejemplo, a Europa Me piden el brochure de (las

operadoras madrilefias) Mapaplus, Euromundo y los que tenga para que ellos puedan
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comparar y escoger el mejor tour. Pero si no tengo impreso se los paso por correo
electronico por ser la mayor herramienta tecnologica que usamos”.

Las redes sociales resultan indispensables para atender a ciertos sectores del
mercado. “Debemos estar, primero, en Facebook, luego en Instagram y también, aunque
menos, en Twitter”, considera Rugel, aunque prefiere seguir manejando la informacion
mas relevante y documentos formales mediante correos electronicos. “Sobre todo los
comunicados que provienen de los prestadores de los servicios. Me gusta tenerlos
registrados en la computadora y organizados en la bandeja de correos”.

Tal eleccidn es parte de su organizacion personal, ya que se considera una persona
que se desarrollé profesionalmente con el apoyo de los emails, costumbre laboral que
busca mantener en su actividad laboral como lider de una agencia de viajes, pero sin
descuidar los nuevos canales de comunicacion.

Douglas Chang, agente de viajes con méas de 60 afios de edad, también prefiere
comunicarse con emails, pero su postura es mas radical. “Yo preferia manejarlo todo por
correo electronico. Muy poco en las redes sociales. Quizas algo de Facebook y también
enviaba mensajes por WhatsApp para comunicarme con clientes y proveedores, pero mi
trabajo radicaba en los correos”.

Douglas responde a las preguntas en pasado porque en marzo detuvo las
operaciones de su agencia, Centro Viajero. “Estoy paralizado. No se ha podido trabajar
(debido a la pandemia)”. Su realidad se deriva, en parte, a su renuencia a trasladarse a la
virtualidad, ya que opina que el trabajo del agente de viajes es eminentemente presencial.

Rugel considera que, efectivamente, la labor del agente de viajes tiene una elevada
cuota de servicio presencial para brindar la asesoria correcta. Sin embargo, agrega, la
pandemia ha empujado a las agencias de viajes a resolver su actividad laboral en buena

medida a través de vias digitales, pero que la tendencia ya habia iniciado desde mucho
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antes. “Yo comencé con el Facebook para revisar las cuentas de las aerolineas y
mayoristas, y con el WhatsApp para mensajear a los proveedores o clientes”.

¢Y cuando el escenario regrese a la normalidad? (O se asiente en una nueva
realidad) “Las agencias de viajes y demds empresas del turismo seguiremos
aprovechando las plataformas virtuales de manera intensa. No creo que haya un retroceso
demasiado considerable. Ser4 una combinacion de la presencia fisica, que siempre seré
importante en el servicio al cliente, y una gran participacién de lo digital para asi
contactarnos con proveedores y clientes. El camino ganado seguira siendo util”.

Las reuniones virtuales a través de plataformas como Zoom, Meet o WhatsApp
son un gran ejemplo, ya que se han levantado como una opcion eficiente para dialogar
con una o mas personas a distancia. “Las videollamadas funcionan y seguiran
funcionando en la nueva normalidad, cuando la industria turistica esté mas reactivada”,
opina Rugel, quien también considera que puede haber una afectacion aun dificil de
prevenir en los viajes cortos. “Posiblemente se reduzcan los viajes de uno o dos dias
realizados especificamente para asistir a una reunion. Los ejecutivos y profesionales
quizas observen que obtendran similares resultados al participar a través de una
videollamada. Asi ahorraran tiempo y recursos econémicos que, por cierto, ahora son
escasos debido al impacto dejado por la pandemia”.

Geovanny Carrera, gerente de la mayorista Mas Travel, enfatiza en la entrevista
que el escenario de la comunicacion en turismo cambid radicalmente en estos tiempos de
pandemia. “Vivimos una nueva realidad”, asegura, en la cual prefiere solucionar sus
necesidades de comunicacion a través de medios propios, sin la intervencion de revistas
especializadas.

Las herramientas digitales le permiten cumplir esa meta, empleando para ello

redes sociales, correos electronicos, folleteria en pdf y su pagina web, segun explica.
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Las redes sociales que més utiliza son Facebook, Instagram, WhatsApp vy
YouTube, tanto para recibir informacion de sus proveedores y de otras fuentes, como para
transmitirla a su mercado conformado por las agencias de viajes. “Para comunicarnos con
nuestros clientes, los agentes de viajes, también resultan esenciales las capacitaciones que
dictamos via Zoom, Meet o Teens”, con lo cual reemplazan a las tradicionales desayunos
0 almuerzos de trabajo en que reunian —generalmente en un salén de hotel- a grupos
selectos de agencias de viajes para brindarles charlas dictadas por los ejecutivos de las
cadenas hoteleras, aerolineas, operadores y otros proveedores de los servicios
empaquetados.

La agente Sandy Avilés afiade que las videollamadas ya se han vuelto parte
también de la labor de los asesores de viajes. “Mi trabajo siempre habia sido
eminentemente presencial, ya que solia realizar visitas personalizadas a mis pasajeros.
Eso era parte de mi servicio como agente de viajes independiente. Ahora que los traslados
son mas complicados, las videollamadas han sido efectivas. Son una combinacion de
atencion presencial y contacto telefonico que si funciona. Si la visita personal resulta
imposible, vernos las caras en la pantalla permite una comunicacion también cercana”.
Avilés considera que, incluso cuando se supere la pandemia, las videollamadas
permaneceran como una opcion importante dentro de su trabajo y dentro de todo ambiente
laboral porque las personas hallaron una solucion efectiva en ese recurso.

Las crisis empujan el intelecto del ser humano. Y los avances y soluciones
tecnologicos desarrollados en tiempos dificiles suelen permanecer dentro de la posterior
realidad. “La nueva normalidad nos llevara a seguir con las redes sociales, el WhatsApp,
las llamadas por Zoom y demas formas que la pandemia nos motivo a usar con mayor

frecuencia”, opina Avilés. “Son estrategias que seguiremos aprovechando para vender”.
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La tendencia hacia la comunicacion digital es una realidad que se afianzo
definitivamente debido a la pandemia, lo cual debe ser aprovechado por una revista como
TransPort para sumar tales plataformas a su listado de fortalezas para atender a sus
usuarios, indica Sandy.

Otro aspecto relevante apunta a la categoria de contenidos que las agencias de
viajes desean para apoyarlos en su labor en estos tiempos. La tradicional tendencia de las
agencias de viajes hacia el turismo internacional luce superada por un reforzado interés
hacia los productos y programas de turismo nacional, con el destino Galapagos a la
cabeza. El 68,92% de las encuestas menciona a las islas Encantadas como un destino muy
necesario dentro de la reactivacién de las empresas turisticas y el 17,57% lo calificé como
“necesario”. Mientras que el 66,22% opin6 que el turismo continental es “muy necesario”
y el 18,92%, “necesario”.

Sandy Avilés explica que la reactivacion del turismo en el Ecuador deberia
privilegiar los destinos domésticos debido a las mayores facilidades que presentan en
cercania, precio, facilidades de transporte y campafias gubernamentales que buscan
impulsar esa opcion para la redistribucion de la riqueza.

De esta manera, continta Avilés, un viajero que previamente habria aspirado a
realizar en este afio un crucero en el Caribe ahora quizas opte mejor por uno en las islas
Galapagos o reservar en un resort ‘todo incluido’ como el Royal Decameron Mompiche
(Esmeraldas) o el Hillary Nature Resort (Arenillas). Asi que los agentes de viajes deberian
estar listos con toda la informacidn necesaria para atender ese posible incremento en la
demanda de destinos nacionales.

TransPort debera responder a esa tendencia, teniendo claro ademas que buena

parte de los destinos del mundo aun tienen fronteras cerradas a los turistas extranjeros v,
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por lo tanto, por el momento quedan eliminados de la lista de los posibles destinos para

los viajeros ecuatorianos.

Figura 21 ¢ Qué tipo de programas turisticos necesitara de TransPort para
apoyarlo en su gestion profesional cuando se reactive el turismo?

Fuente: Google Forms.

Como recomendaciones generales para TransPort, las agencias de viajes y otras
empresas participantes de la encuesta aconsejan la publicacion de noticias, productos e
informacion relacionados al turismo doméstico, al igual que brindan otros consejos cuyas
tematicas generales se detallan a continuacion, comenzando por las mas comentadas:

e Potenciar los medios digitales (12,16% del total coincidi6 en este consejo).
e Actualizar la informacion de los directorios e itinerarios (6,76%).
e Publicar noticias, ofertas y promociones que mantengan a los lectores siempre

informados (5,4%).

e Reducir las tarifas como ayuda al sector (2,7%).
e Distribuir la revista entre empresas ajenas del sector turistico para promocionar

los servicios de las agencias de viajes y operadores (2,7%).

(De aqui en adelante solo una persona dio cada una de las siguientes respuestas, 1,35%
del total)
e Publicar las coberturas de los eventos lo antes posible.

e Enviar notificaciones de las ofertas de empleo a quienes los solicitan.
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e Aumentar las ofertas de trabajo.

e Enviar los correos a mas personal de la agencia, no solo a gerencia.
e Crear una app para las suscripciones y otros servicios.

e Diversificar las promociones publicadas.

e Publicar mas imagenes para que la informacion luzca mas visual.

e Publicitar los proyectos turisticos que nacen en el pais.

e Apoyar al turismo comunitario.

e Mejorar la calidad de la impresion.

e Promocionar el turismo domeéstico.

Sin duda, los requerimientos de plataformas digitales deberian ser prioridad en el
disefio de la estrategia digital, la cual coincidira con el afio en que el sector turistico
requerird de todos los apoyos posibles para su reactivacion. Eso se observa en las
solicitudes de promocionar las ofertas de trabajo, reducir las tarifas y de difundir la revista
dentro de sectores ajenos al turismo para generar una exposicién gque ayude a las ventas.
La mayoria de estas recomendaciones serviran para elaborar la propuesta de estrategia
digital desde el inicio y, otras, para ser analizadas como fuente de posibles ajustes futuros
para mejorar su efectividad.

Gabriela Guayasamin, gerente general de la mayorista quitefia Statustravel,
también considera esencial priorizar la comunicacion por medios digitales, entre los
cuales destaca la importancia de Facebook, Instagram y YouTube. Curiosamente, valora
de manera similar los esfuerzos de TransPort y Ladevi en el ambiente digital, pero al
momento de escoger un aliado comercial, prefiere contratar avisos publicitarios
exclusivamente en Ladevi. Agrega que esa publicacion especializada se destaca sobre
todo por un disefio moderno y contenido editorial interesante, mientras que a TransPort

le atribuye prestigio, credibilidad y la presencia de sendas secciones con promociones
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especiales (Ofertas) y directorios de contactos de las empresas relacionadas a esta
industria. Por ello considera necesario que la revista aproveche estos meses de pausa en
el turismo para levantar nuevamente la informacion que compone sus directorios, los
cuales lucen desactualizados.

La actualizacion de los directorios es esencial en esta nueva etapa de digitalizacion
de la revista, enfatiza, ya que solo asi volveran a ser de ayuda a la labor comercial de los
profesionales del turismo.

Pero eso no es suficiente. “TransPort deberia publicar informacién de interés mas
variada, no solo promociones”, expresa la empresaria, “hay una gran cantidad de noticias
de todo ambito que nos interesan (a los mayoristas), especialmente en el turismo”. Con
una adecuada informacién espera sumar herramientas para enfrentar el duro golpe
recibido por el sector turistico debido a la pandemia. Y no se trata solo de las novedades
dentro del Ecuador. La industria de viajes funciona a nivel global, asi que exige que un
medio de comunicacion especializado en este sector contemple el quehacer internacional.
“Todo nuestro producto ya esta listo para atender el mercado con disponibilidad hasta
marzo 2022, pero tenemos el limitante de que las fronteras atn estan cerradas”. Por ello
requiere que un medio de comunicacién como TransPort la mantenga informada sobre el
proceso de reactivacion que vive el turismo de todo el planeta.

Alejandra Cabezas, gerente de Experience Travel Group, coincide en que resulta
necesaria la autogestion de publicidad y marketing a traves de recursos propios, pero
también aprecia el apoyo de un medio de comunicacion que funcione como aliado para
estrechar el contacto con el mercado objetivo, especialmente a través de canales digitales.
“Las redes sociales, los correos electronicos y la pagina web son los medios digitales méas

utiles. Le siguen los boletines informativos y la folleteria en formato pdf”. Destaca que
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en el plano de las redes sociales Facebook, Instagram, Twitter y WhatsApp son las
plataformas mas empleadas y funcionales en el plano profesional.

Cabezas considera valioso que sus aliados en comunicacion (sefiala a TransPort y
Ladevi) cuenten con esos canales para brindarle apoyo al publicar sus noticias, pero
actualmente observa una estrategia digital eficiente s6lo en Ladevi. La propuesta de
TransPort luce débil e inconstante. Abrir la via del WhatsApp seria un apoyo relevante
en la atencion al cliente de la revista, la cual supera en eficacia a la brindada por Ladevi,
asegura Cabezas.

TransPort deberia modernizarse digitalmente, considera la empresaria, y dentro
de tales cambios deberia intensificar la publicacion gratuita de notas de todas las
mayoristas de turismo, y no sélo de los anunciantes. “Las agencias de viajes se veran
beneficiadas porque tendran mas variedad y productos para escoger al momento de las
ventas al pasajero final, mientras que habra mas mayoristas que se sentiran apoyadas”.

Los actuales esfuerzos de Experience Travel Group apuntan a dictar
capacitaciones virtuales a las agencias de viajes, por lo cual considera necesario recibir
la colaboracion de los medios de comunicacion en ese propdsito. “Seria bueno hacer
reportajes 0 notas de las mayoristas”, recomienda a TransPort, medio al que también
aconseja de manera firme que actualice la informacion de todos sus directorios.

Alex ldarraga, gerente de la mayorista quitefia Viaje Hoy, coincide en que la
potenciacion de los directorios es una tarea urgente en su camino por reestructurarse, y
mucho mas ahora que la pandemia ha impactado en los actores del mercado turistico.
“Muchas empresas han cerrado: agencias de viajes, operadores, mayoristas, hoteles...
hay que revisar todos esos contactos”, opina el empresario quitefo, especializado en

programas hacia Lejano y Medio Oriente.
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Lograr que los directorios sean confiables nuevamente reafirmard la valia de
TransPort como herramienta imprescindible del agente de viajes y de las mayoristas de
turismo, considera Idarraga, para lo cual resulta necesario establecer una estrategia digital
eficaz, especialmente ahora que la pandemia ha impuesto el teletrabajo como una
tendencia en todo el mundo. “TransPort debe tener mayor presencia en el mercado de
forma digital, por el momento, a través de notas o de un informativo”. También mediante
correos electronicos y por Facebook, Instagram y WhatsApp.

Pero eso no significa descuidar la revista impresa, enfatiza, porque cuando la
situacion de normalice recuperaré su valor dentro de las oficinas de las agencias de viajes.
Es maés, el empresario capitalino considera que la publicacién fisica conserva
histéricamente una mayor relevancia. “Me gusta revisar la revista en papel, tenerla en las
manos, es mas facil leerla asi”, sefiala Alex, a pesar de que también maneja plataformas
digitales en su computadora personal y teléfono celular.

Por ello, las renovadas estrategias de TransPort en los &mbitos fisicos y digital
deberian complementarse de manera eficiente, segin afade, para asi fortalecer a esta
marca profundamente ecuatoriana con 57 afios de prestigiosa trayectoria y que considera
su unico aliado mediatico en los negocios.

El quitefio Fidel Murgueytio, gerente general de la mayorista Maxitravel, prefiere
aliarse comercialmente con Ladevi porque considera que supera a TransPort en cobertura
de lectoria y distribucién, en el tamarfio de los avisos publicitarios y en el acertado manejo
de una estrategia digital. También pondera su pagina web, la versién de la revista en papel
digital, sus boletines informativos y, sobre todo, el profesionalismo que observa en sus
posteos en Facebook y noticias por correo electronico. Por su parte, de TransPort valora

la seccion editorial y las ofertas-promociones de la edicion impresa.
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Sin embargo, opina que la primera opcion de su empresa sera resolver sus
necesidades de comunicacién con medios propios de la empresa, teniendo al correo
electrénico como principal herramienta, ademas de la folleteria en version digital. Las
redes sociales tienen una importancia secundaria para Murgueytio, prefiriendo Facebook,
Instagram, YouTube y WhatsApp, lo cual permite trasladar la “oficina” del agente de
viajes a sus celulares. “Pero los mensajes mas importantes, como vouchers de servicios,
deben enviarse por correos electrénicos”.

Paul Arias, director principal de la mayorista Golden Vacations, apuesta también
por la comunicacion digitalizada a través de correos electronicos y redes sociales, pero
reconoce el apoyo que le brindan las revistas especializadas para estrechar un contacto
permanente con las agencias de viajes. “Trabajo con la TransPort porque me asegura
seriedad y prestigio, dos fortalezas que son parte de la esencia de Golden Vacations”,
indica este empresario que percibe una aceptable eficacia en la relacion inversion-
resultado obtenidos al publicar avisos publicitarios en ese medio; sin embargo, desea que
esta revista aumente su cobertura como medio fisico porque es superada por Ladevi.

En el plano digital considera que TransPort le lleva una ventaja a su inmediata
competidora en noticias publicadas en Facebook, el boletin informativo y los correos
electronicos informativos, aunque la cuenta en Instagram de Ladevi se muestra muy bien
actualizada. TransPort no cuenta con esa plataforma que crece en aceptacion dentro del
ambiente profesional.

El mailing promocional es la estrategia digital mas confiable, dice Arias, quien
suele contratar a TransPort para que distribuya promociones y ofertas especiales a través
de su base de datos. También lo hace para promover las campafias de incentivos que
organiza anualmente y que dan como resultado, al final de cada afio, la entrega de dos

vehiculos cero kildometros entre los agentes que han mostrado mayor fidelidad hacia esta
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mayorista. “Sorteamos un carro para un feliz ganador en el mercado de la Costa y Cuenca,
y otro que se lo lleva un agente de Quito u otras ciudades andinas. Una camparfia de este
tipo requiere todo el apoyo necesario en difusidn para que genere el efecto que buscamos:
promover las ventas y premiar a las agencias méas leales. Y siempre hemos tenido
excelentes resultados. Es una campafia muy exitosa”.

El directivo de Golden Vacations confia en que el sector turistico logrard
fortalecerse después de esta crisis, para lo cual necesitard desde su empresa implementar
cambios internos que los adapten a la nueva realidad y, por consiguiente, necesita que sus
aliados también trabajen de manera eficiente para reactivarse adecuadamente en este
momento histérico. TransPort, al igual que cualquier empresa que desee superarse,
necesita renovarse; es la Unica alternativa, sentencia con decision.

Antonio Lucio, gerente general de All Travel, resume que esa opcién obliga a que
la comunicacion sea eminentemente digital. “Es la mejor manera de ser eficiente. EStamos
empleando de manera productiva redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp.
Todo es valido para ser mejores vendedores y responderle de manera mas rapida a los
clientes”, sefiala este empresario que esta trasladando todos sus sistemas hacia
plataformas en linea, para que el agente de viajes pueda revisar su portafolio de paquetes,
reserve y finalmente pague a traves de una tarjeta de crédito.

Lucio suele pautar avisos publicitarios en su competidora, Ladevi. “Ellos tienen
una estrategia digital mejor elaborada. Estan presentes en diversos formatos”. El nuevo
escenario de la comunicacion esta en lo entornos digitales, considera el ejecutivo, y
mucho mas en estos tiempos de pandemia. “Actualmente, quien no opera eficientemente

por internet, simplemente no existe”.
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3.1.1.7 Atributos y valores de la marca.
3.1.1.7.1 Problema estratégico.

Los tres colaboradores de TransPort coincidieron en el problema estratégico es que la
revista TransPort desaprovecha las plataformas digitales que actualmente existen
disponibles, incluso gratuitamente, y que le permitirian mantener un contacto mas
estrecho con sus lectores, hoy mejor llamados usuarios. Esta situacién ha provocado que
esta publicacion pierda espacio en el mercado de las agencias de viajes, donde se
encuentra su grueso de lectoria, y entre los anunciantes que consideran negativo que la
revista no exhiba una presencia importante en los entornos virtuales.

Los esfuerzos por publicar una edicion fisica mensual se vuelven insuficientes y
poco eficaces —informativa y comercialmente hablando— dentro de la actualidad del
periodismo y de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicaciéon (TIC). Los
modelos periodisticos actuales fueron concebidos para emplear la internet como respuesta
a necesidades de informacion mucho mas exigentes. Y la situacion presente, en la revista
TransPort, no trabaja conforme a esos nuevos paradigmas.

Ricardo Cevallos, exdirector de TransPort, indica que la revista debe resolver la
ausencia de recursos digitales para conectarse con su audiencia. Agrega que la
potenciacion de las plataformas en linea de TransPort siempre ha sido una meta de la
revista, pero no se concret6 por las siguientes razones:

e Falta de capital y crisis econémica.

e Malas decisiones administrativas.

e Exceso de personal.

e Demasiado gasto superfluo dificil de corregir por haber varios miembros de la

familia opinando sobre cémo manejar la empresa.
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Otro problema para pasar a las plataformas de internet fue la falta de contacto mas
frecuente y directo de los directivos con la industria para entender exactamente qué tipo
de servicio digital hacia falta, agrega Cevallos. “En todo caso, la necesidad de pasar a
internet se detectd hace mucho tiempo y, lo mas importante, siempre se considero tener
una base de datos de primer nivel con empresas turisticas, pero no se llego a concretar”,
concluye.

Las mayoristas identificaron como grave problema la falta de actualizacion de los
directorios turisticos, lo cual debe corregirse antes de trasladarlos a la web.

3.1.1.7.2 Analisis FODA

TransPort presenta las siguientes fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

Fortalezas: La principal fortaleza de TransPort es el prestigio de su nombre, su recorrido
y confianza a nivel del gremio, indica Ricardo Cevallos, tanto asi que esta publicacion es
considerada “la biblia” del profesional del turismo por contener informacion relevante
para desempefiar su trabajo operativo. El prestigio de la marca es la mayor fortaleza
identificada por el 81,08% de los profesionales del turismo encuestados sobre este tema,
de los cuales 52,7% lo calificaron de “excelente” y el resto de “bueno”. Otros aspectos
destacados fueron calidad de la informacion (36,49% “excelente” y 56,76% “bueno”),
directorios de negocios turisticos (35,14% “excelente” y 43,24% “bueno”) y diseno de

paginas atractivo (35,14% “excelente” y 48,65% “bueno”).

Figura 22 Califique estos aspectos de la revista Transport.

lebdddlh

Fuente: Google Forms.
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Ese reconocimiento ha sido ganado en su trayectoria de 57 afios en el mercado y en la
respetada imagen proyectada por sus directores fundadores, el licenciado Nelson Cevallos
Avilés y la sefiora Carmen Luz Estarellas de Cevallos, ambos ya fallecidos. El actual
equipo de trabajo, aunque sea reducido, cuenta con mucha experiencia en las labores que
desemperfia en las areas comercial (Ximena Burbano), editorial (Moisés Pinchevsky) y
tecnoldgica (Susana Mayorga).

Oportunidades: El sector turistico nacional esta proyectado a convertirse en la industria
mayor generadora de divisas para el pais, segin han indicado los presidentes de la
Republica en los dltimos 14 afios, por lo cual se pretende cambiar la matriz productiva
del pais. Eso derivaria en un fortalecimiento de los negocios turisticos receptivos.
Ademas, en la ultima década se ha registrado un aumento importante en las cifras de
ecuatorianos que viajan al extranjero con propdsitos turisticos. El Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) (2018) indica que entre 2007 y 2017 las salidas
internacionales de ecuatorianos se incrementaron en 93,13% al pasar de 8,01 millones a
1,55 millones, destacandose el turismo como el principal motivo de viaje (66% de los
movimientos en el 2017), tendencia que se detuvo, sin embargo, en el 2020 debido a la
pandemia por coronavirus. Pero ese obstaculo no impide que Ecuador cuente con un
sector de viajes receptivo, emisivo y doméstico con naturales necesidades de informacion
para su operacion regular y asi continuar su desarrollo. En el ambito tecnoldgico, el
Ecuador posee una red de internet que permite manejar adecuadamente las diversas
plataformas digitales que, por cierto, han incrementado su presencia en los ambientes
laborales a causa del confinamiento. Las tendencias hacia diversos tipos de comunicacion
virtual se han fortalecido a partir de marzo. La Unesco (2020) declara que desde el inicio
de la pandemia el tréfico de internet aument6 30% en Ecuador, mientras que en Argentina

la cifra fue del 25% y en Colombia del 40%.
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Debilidades: Desde hace seis afios, la revista TransPort atraviesa una seria crisis
financiera que, segun Ricardo Cevallos, exdirector de TransPort se debio en parte a las
consecuencias de la principal debilidad de la empresa: “la falta de liderazgo y dificultades
propias de una empresa familiar manejada por dos generaciones simultineamente”, segin
considera. Tal situacion ha provocado que en los Gltimos dos afios el equipo interno de
esta publicacion se reduzca a solo tres colaboradores freelance que laboran desde sus
hogares y no reciben ingresos econémicos regulares, ya que los herederos de la marca —
los hermanos Javier, Nelson y Ricardo Cevallos Estarellas— le cedieron los derechos de
su manejo a uno de ellos (Ximena Burbano) con la convicccion de que una nueva
direccion (con profesionales que convinan la experiencia y la capacidad) pueda hacerla
resurgir como el medio de comunicacion lider en la industria de viajes ecuatoriana. Tal
situacion, que se ha agravado debido a la pandemia, imposibilita invertir en personal,
infraestructura y equipos.

La encuesta sefiala que la empresa debe mejorar en la comunicacion digital, ya
que solo el 22,97% la considera “excelente” y el 44,59% como “buena” (17,57% dijo que
era regular y 2,7%, “mala”), siendo superados por Ladevi en este ambito tan relevante en
los actuales tiempos, ya que la competencia fue evaluada con 32,43% como excelente y
29,73% como buena. Sobre la puntualidad en llegada del producto impreso a las agencias
de viajes, solo el 16,22% la califica como “excelente”, porcentaje considera muy bajo en
este aspecto, mientras que 40,54% como “buena” y 13,52% como regular. Ximena
Burbano comenta que la impuntualidad ha sido un gran problema por resolver en la
publicacion, ya que, sobre todo en estos Gltimos seis afios de crisis financiera, el
departamento de Ventas esperaba hasta el Gltimo dia del mes para lograr concretar ventas
de avisos publicitarios, lo cual provocaba que TransPort circule entre el 7 y 8 de cada

mes, aproximadamente, y no el primer dia, como debe ser lo ideal.
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Amenazas: Las medidas gubernamentales ordenadas para combatir la propagacion del
covid-19 han puesto en pausa toda la industria turistica del pais, al igual que en el resto
del mundo. La recuperacion del sector se dard de manera lenta pero los estragos
continuaran durante todo este afio, como minimo, por lo que los negocios continuaran
funcionando de manera remota por un tiempo indeterminado. Incluso se registran cierres
definitivos y despidos de personal.

3.1.1.7.3 Objetivos estratégicos de la comunicacion digital.
2.10.1 Establecer un contacto directo e interactivo con los usuarios de TransPort.
2.10.2 Elevar la competitividad de la revista para captar anunciantes.
2.10.3 Aumentar las suscripciones de TransPort.
2.10.4 Aumentar la periodicidad de las publicaciones con el minimo de inversion.
2.10.5 Medir el impacto de los comunicados digitales entre la audiencia.

3.1.1.7.4 Definicidn de publicos de interes.
Ximena Burbano indica que buena parte de los stakeholders externos de TransPort se
detallan en la presentacion de la revista en el &mbito comercial, la cual abarca la siguiente
informacion:

Distribucion: El 90% de la distribucion de TransPort es pagada (via suscripcion).
El reparto es realizado a través de un sistema de mensajeria.

Universo de lectores: Agencias de viajes, mayoristas, operadores, hoteles,
aerolineas y demdas empresas turisticas. Y, en menor grado, empresas exportadoras,
importadoras, industriales, comerciales y financieras con ejecutivos que viajan.

Desgloce demogréafico: Agencias de viajes (37%), hoteles y restaurantes (25%),
operadoras y mayoristas (9%), otros del sector turistico (13%), empresas no turisticas
(14%) vy otros (2%). Pichincha (50%), Guayas (24%), Azuay (4%), resto de provincias

del Ecuador (11%) y paises del extranjero (1%).
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Perfil de lectores: El 92% ha realizado viajes al extranjero, el 98% tiene un ingreso
fijo, el 83% tiene un ingreso mensual mayor a $1.000 y el 64% maneja auto propio.

Sin embargo, Burbano considera que tal informacion debe ser actualizada porque
tiene varios afos sin haber sido revisada, situacion que se agrava por los cambios que ha
sufrido el mercado en los tiempos de pos-pandemia.

Susana Mayorga agrega que todo el mercado turistico ecuatoriano puede
considerarse dentro del grupo de interés externo, mientras que el grupo de interés interno
esta conformado por los actuales tres colaboradores.

Moisés Pinchevsky, autor de este trabajo de titulacion, reconoce estos
stakeholders:

Publico interno: Tres colaboradores (gerente comercial, editor de noticias y
community manager), propietarios de la marca TransPort (Nelson Cevallos Estarellas,
representante legal), excolaboradores de las empresas Prensa Turistica e Impresores
Asociados (siete personas con las cuales los propietarios mantienen una deuda).

Publico externo: Usuarios (el Ministerio de Turismo registra 1.196 agencias de
viajes en su catastro oficial, de las cuales 842 son duales —trabajan en emisivo y
receptivo— y 354 funcionan eminentemente como emisivas; ademas hay 987 empresas
que laboran enfocadas en la operacion receptiva y 113 mayoristas de turismo que operan
en el territorio nacional), autoridades publicas con competencia en turismo (Ministerio de
Turismo, Gobiernos Autonomos Descentralizados cantonales, provinciales y
parroquiales), autoridades publicas que rigen las actividades de las empresas
(Superintendencia de Compafiias y Ministerio de Relaciones Laborales), comunidades de
pueblos nativos dedicadas al turismo, proveedores, competidores, gremios turisticos,

empresas de la industria turistica ecuatoriana, pasajeros finales y la sociedad.
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3.1.1.7.5 Optimizacién conceptual del website de la revista como plataforma
central de su sistema de comunicacion online a través de un nuevo
disefio editorial.

El equipo de trabajo de TransPort habia reconocido cierta importancia en la
potenciacion de la pagina web, pero no habia sido la suficiente para implementar una
estrategia consistente y decidida. Por ello ha quedado subutilizada y no ha sido

actualizada desde marzo.

3.1.1.7.6 Planificacion de canales de comunicacion online (e-mail, boletines
digitales, redes sociales, website).

No existe ningun tipo de planificacion digital por parte del equipo de TransPort para las
publicaciones en los entornos digitales. Los comunicados se transmiten cuando hay
intereses comerciales.
3.1.1.7.7 Benchmarking o analisis de la competencia.

La revista TransPort habia evolucionado desde 1963 como la Unica revista especializada
en la industria turistica dentro de Ecuador, hasta que a inicios del 2014 aparecio la edicion
para Ecuador de La Agencia de Viajes (Ladevi), considerdndosela como Unica
competidora en este mercado. Ricardo Cevallos, exdirector de TransPort, indica en la
entrevista realizada que durante muchos afios TransPort se vendia ‘sola’ porque tenia un
dominio indiscutible del mercado. Pero cuando llegd Ladevi se hizo patente la necesidad
de reinventarse (TransPort venia con el mismo modelo de negocios de los afios 80), lo
cual finalmente no fue concretado.

Ladevi Medios y Soluciones. Esta marca se presenta en su web como “una
empresa lider en Hispanoamérica en la generacion de contenidos de turismo para
profesionales del area, empresarios y viajeros. Cuenta con 30 afios de trayectoria en los
cuales genera medios graficos y online, workshops, cursos de capacitaciéon y crea la
comunidad turistica mas grande de Latinoamérica”. Publican la revista La Agencia de

Viajes, también conocida por el acrénimo Ladevi, en formato berlinés (31,5 x 47 cm) con
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doce péginas en papel cuché. Tienen su matriz en Buenos Aires (Argentina), pero con
ediciones especializadas en Colombia (5.000 ejemplares, quincenal), Pert (3.000
ejemplares, mensual), México (5.500, mensual) y Ecuador (2.500, mensual). Para
Ecuador mantienen el portal www.ecuador.ladevi.info permanentemente actualizado bajo
las secciones Actualidad, Tendencias, Empresas y Productos, Entrevistas, Corporate,
#Ladevi Juntos (temas motivadores relacionados a la recuperacion postpandemia) y Ver
Mas. En esta Gltima pestafia incluyen los enlaces a sus redes sociales en Facebook,
Instagram, Twitter y LinkedIn. También invitan a suscribirse a su newsletter.

Su presentacién en Linkedin indica que fue fundada a comienzos de 1989 con el
proposito de cubrir un nicho periodistico hasta entonces inexplorado, Ladevi Ediciones
consolido6 con rapidez su primer producto: La Agencia de Viajes, edicion Argentina. Seis
afios después, en 1995, decidieron expandirse hacia Chile, donde la empresa lanz6 una
publicacion quincenaria bajo la misma marca. Ya con una vision regional, en marzo del
2002 comenzaron a producir una publicacion mensual llamada La Agencia de Viajes
Latinoamérica, y en febrero de 2003 nacio La Agencia de Viajes Colombia, también de
frecuencia mensual. Hoy, con estas cuatro ediciones y sus consecuentes subproductos
(boletines digitales, manuales de trabajo, workshops, libros, revistas al consumidor, etc.),
Ladevi Ediciones es —aseguran en la misma fuente— la principal empresa periodistica
especializada de América Latina y el Caribe.

Sin embargo, los datos en la introduccion de Linkedin omite detalles sobre su
llegada a Per(, México y Ecuador. En el mercado ecuatoriano produce y distribuye su
edicion dedicada a este territorio desde hace poco mas de seis afios (en julio del 2020
publicaron su edicion nimero 77, estrictamente en formato digital).

Su ultima edicion impresa circulé en marzo del 2020 y desde entonces sus

contenidos se difunden en papel digital mediante un link publicado en la zona superior
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izquierda de su sitio web, bajo la pestafia E-Magazine, ya que las agencias de viajes han
permanecido cerradas desde mediados de ese mes debido a las restricciones
gubernamentales impuestas a causa de la pandemia.

Ricardo Cevallos, exdirector de TransPort, considera que la llegada de Ladevi al
mercado significo la disputa del liderazgo que habia mantenido la revista hasta entonces.
“TransPort era la tinica publicacion especializada en el mercado turistico dentro de
Ecuador, asi que las empresas de ese &mbito nos tenian como Unica opcion. Eso, seglin
creo, generd una zona de confort que nos impidié seguirnos desarrollando y buscar
caminos de mejora”, opina, agregando que tal escenario coadyuvo para que Ladevi
ingrese agresivamente al mercado apoyada por una experticia editorial y poder
econdmico que ya habia desarrollado en Argentina y otros paises. Ximena Burbano,
gerente comercial en Quito, agrega que la crisis econdmica vivida por la revista se habia
venido agravando con los afios, lo cual impidié que la empresa pueda invertir en
desarrollos tecnologicos. Eso generd que Ladevi siga tomando ventaja frente a TransPort
en aspectos como estrategia digital, la cual cuenta con los siguientes canales.

Pagina web (https://ecuador.ladevi.info/). Portal de noticias relacionadas con
Ecuador. La revision del lunes 9 de noviembre, a las 11:00, muestra que la publicacion
de la noticia principal fue el martes 27 de octubre, mientras que las cuatro noticias
secundarias fueron publicadas el miércoles 4 de noviembre (2), el viernes 6 de noviembre
y sabado 7 de noviembre.

La pagina de inicio cuenta con cinco secciones: Empresas y Productos,
Actualidad, Entrevistas y Opiniones, Corporate y Eventos, ademas de franjas con
publicidad. En la zona inferior se despliegan las versiones en papel digital de Ladevi
Ecuador (14 paginas) y Ladevi Latam (Latinoamérica) (46 péaginas). Ambas

publicaciones muestran las ediciones de octubre del 2020. Las pestafias de la parte
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superior exhibe las secciones Actualidad, Tendencias, Negocios, Turismo Nacional,
Opinion, Corporate, #Ladevi Juntos y Capacitacion.

Ladevi cuenta adicionalmente con un portal corporativo
(https://ladevi.travel/institucional.php) en el cual se presenta como una empresa lider en
Hispanoamérica en la generacion de contenidos de turismo para profesionales del area,
empresarios y viajeros.

Facebook (https://es-la.facebook.com/LadeviEcuador). La cuenta de Ladevi en
esta red social, la cual registra 1920 seguidores (hasta el 9 de noviembre del 2020),
publica mayormente titulares acompafados con foto que funcionan como enlaces hacia
la pagina web, donde se despliega la informacion de manera amplia.

Instagram (https://www.instagram.com/ladeviecuador/?hl=es-la). Hasta el lunes
9 de noviembre contaba con 76 publicaciones, 802 seguidores y 288 seguidos. Publican
foto independientes, portadas de la publicacion impresa y videos cortos sin editar.

Twitter (https://twitter.com/ladevi_ecuador). Los 347 seguidores (hasta el 9 de
noviembre) reciben similar formato que el planteado en Facebook. Son posteos que
funcionan para llevar trafico hacia la pagina web de Ladevi Ecuador. Ingresaron a esta

red social en enero del 2014.
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4. Propuesta de estrategia de periodismo digital
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4.1 Dimension tedrica de la estrategia de periodismo digital

Para el disefio e implementacidn de la propuesta se toman en cuenta las aportaciones
tedricas de varios autores.

4.1.1 Preceptos teodricos relacionados con el periodismo digital
Se tomaran en cuenta las principales teorias de Nafria (2017), Darwin (1859), Scolari
(2008), Meso Ayerdi, 2005, Diaz-Noci (2001), Rincéon (2005), Castells (2009).

4.1.2 Digitalizacién del mundo
Orihuela (2002), Martin Serrano (2019), Bolter y Grusin (citados por Islas-Carmona,
2008), Toffler (1980).

4.1.3 Redes sociales
Kaplan y Haenlein (2010), Gonzalez (2015), Badia, Gomez, Molina, Géarciga, Villota,
Lambert y Zambrano (2017), Lotan, Graeff, Ananny, Gaffney, Pearce y Boyd (2011),
Parul, Zulfia y Enakshi (2017), Matsa y Shearer (2015), Perrin (2015).

4.1.4 Comunicacion social
Levinson (2004), McLuhan (citado en Islas-Carmona, 2008), Piscitelli (2005), Lasswell
(1948), Shannon y Weaver (1948), Martin Barbero (1987), Cloutier (1994), Casasus
(2001), Habermas (1996).

4.1.5 Comunicacion digital en turismo
Altamirano y Tufies (citados en Cdrdova-Moran y Freixa, 2017), Cepeda y Cepeda
(2016), Celaya (2011), Chamorro (2008), Buhalis y Law (2008), Adamuz (2018), Peralta
(2020).

4.2 Dimension practica de la estrategia de periodismo digital
El disefio de la estrategia se presenta segun la metodologia SOSTAC (Situacion,

Objetivos, Estrategias, Tacticas, Accion y Control), ideada por P. R. Smith (Smith y
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Chaffey, 2012), la cual consiste en identificar esas seis variables con el proposito de tomar
las decisiones mas adecuadas para cumplir los objetivos trazados.
4.2.1 Situacién actual

La revista TransPort es una publicacion especializada en turismo que por 57 afios ha
circulado entre empresas de la industria de viajes, especialmente agencias de viajes. Fue
fundada, editada y distribuida por la empresa Prensa Turistica e impresa por Impresores
Asociados, ambas domiciliadas en la calle Sucre entre Tungurahua y Tulcan. Hace dos
afos, los propietarios cedieron el uso de la marca a Ximena Burbano, gerente comercial
de esta publicacién, quien desde entonces ha venido trabajando con Moisés Pinchevsky,
editor de noticias, y Susana Mayorga, encargada de las plataformas digitales; todos
laboran de manera remota desde sus hogares, pero sin cobrar honorarios de manera
constante debido a que atraviesan una dificil situacién econémica.

La revista habia estado circulando mensualmente en su formato fisico hasta la
edicion de marzo, ya que durante ese mes detoné la pandemia que provocé el
confinamiento en Ecuador y el cierre de los negocios no considerados imprescindibles,
entre ellos los relacionados al turismo.

Desde entonces, TransPort solo ha tenido presencia digital a través de
publicaciones en su cuenta de Facebook (https://www.facebook.com/revistatransport/) y
la distribucidn de noticias a través de correos electrénicos a su base de datos de negocios
profesionales. La pagina web (transport.ec) tampoco ha sido actualizada desde marzo.

Hasta la fecha, los esfuerzos de TransPort en el ambito digital no han respondido
a ningun tipo de estrategia ni planificacion, lo cual ha sido uno de los factores por los
cuales esta publicacion ha perdido competitividad dentro del mercado turistico.

El FODA realizado dio los siguientes resultados.
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Fortalezas: Prestigio de la marca, tradicion como herramienta de trabajo para las
agencias de viajes, calidad de la informacion, contenido con directorios turisticos y disefio
de paginas atractivo, actual equipo de trabajo con mucha experiencia en sus respectivas
actividades dentro de la publicacion.

Oportunidades: interés permanente de los gobiernos de turno para cambiar la
matriz productiva del pais hacia el turismo, aumento constante de las salidas de los
ecuatorianos con fines turisticos, adecuada red tecnoldgica de internet y tendencia hacia
la comunicacion digital debido a los embates de la pandemia.

Debilidades: crisis econdmica, personal reducido, débil manejo de plataformas
digitales, impuntualidad en la circulacién del formato impreso y directorios
desactualizados.

Amenazas: cese temporal de las operaciones turisticas a nivel global debido a la
pandemia, restricciones que se mantienen en la circulacion de viajeros, temor de las
personas a emprender viajes turisticos por temor a contagiarse de COVID-19 y crisis
financiera en el pais.

El FODA muestra que esta publicacion tiene ahora el gran desafio de trasladar a
los entornos digitales todo el prestigio ganado como publicacion impresa, para lo cual
debe hacerlo con la menor inversion posible. Este reto coincide en un momento historico
marcado por la pandemia por covid-19, la cual ha promovido el uso de la tecnologia para

asuntos laborales, de comunicacion e informacion, entre otros.

4.2.2 Objetivos
4.2.2.1 Objetivo general

Crear una renovada identidad y presencia digital de la revista TransPort para satisfacer

las necesidades de sus usuarios en el mercado turistico del Ecuador.
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4.2.2.2 Objetivos especificos

Esta establecer los objetivos especificos se toma en cuenta el modelo de las 5 S: Sell,
Serve, Speak, Save y Sizzle (Chaffey y Smith, 2008).

Vender (Sell) en el primer afio un minimo de 2.000 suscripciones para participar con
espacios destacados (tipo aviso) dentro de los nuevos directorios digitales de la revista
TransPort.

Servir (Serve) de manera mas eficiente a los profesionales del turismo como
herramienta de ventas y fuente de informacion confiable a través de la renovada pagina
web, plataformas virtuales y acciones digitales que se implementaran.

Hablar (Speak) diariamente con los usuarios de TransPort para brindarles una
atencion mas personalizada y directa a través de los medios digitales, para que se sientan
bien atendidos y motivar asi la retroalimentacion de los contenidos.

Ahorrar (Save) recursos econdmicos y humanos antes destinados para producir e
imprimir la revista mensualmente, ya que ahora se preferiran los medios digitales.

Amplificar (Sizzle) la presencia de la marca TransPort dentro de la industria de
viajes nacional a través de campafias de comunicacién positivas que beneficien a los

usuarios dentro de la reactivacion turistica pos-pandemia.

4.2.3 Estrategia

El camino para lograr los objetivos apunta al aprovechamiento de los recursos digitales
disponibles para TransPort y que son de facil acceso para la audiencia objetiva, por lo
cual el andlisis de resultados identifico las plataformas digitales mas empleadas por los
profesionales del turismo. Para responder a tales preferencias, la presente propuesta
digital para la revista TransPort empleara la pagina web, los correos electronicos y las

redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter y YouTube) para trasladar sus contenidos
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hacia los usuarios de esta publicacion. Ademas implementara la mensajeria instantanea
de WhatsApp para estrechar las comunicaciones directas con el publico.

El primer paso es fortalecer la cultura corporativa de TransPort como base para
emprender esta nueva etapa de la revista que involucrara el manejo de los recursos
tecnoldgicos de una manera mas eficiente y productiva. Los colaboradores deberan
sintonizarse con las actuales necesidades de comunicacion y con la urgencia de potenciar
las plataformas tecnoldgicas de comunicacion dentro de la operacién normal de la revista,
pero no de manera exclusiva hacia la tecnologia, sino como parte de una visién macro
que involucre el espiritu general de la empresa.

Ademas, hay que elaborar una nueva identidad corporativa que transmita una
actitud innovadora para estos nuevos tiempos de la revista. Esa serd la identidad a difundir
al momento de multiplicar la presencia de TransPort a través de las plataformas digitales
identificadas en las encuestas a los profesionales del turismo y las entrevistas a los
representantes de mayoristas de viajes. También hay que asegurar la sostenibilidad de la
operacion digital mediante el trabajo programado de los colaboradores.

La revista dejara de publicarse mensualmente para circular ahora dos veces al afio
de manera fisica (enero y julio), lo cual sera posible gracias a que la comunicacion con
los usuarios se traslada mayormente al plano digital.

El acceso a las plataformas de informacién sera gratuito para satisfacer las
necesidades de informacidn de todos los usuarios profesionales, pero los negocios que
deseen una inclusion destacada en los directorios digitales pagaran una tarifa anual de
suscripcion de $60. La meta es llegar a un minimo de 2.000 suscripciones en el primer
afio, cifra que igualaria al namero de clientes registrados en el formato impreso antes de

la pandemia. El segundo afio (2022) se buscaran 500 suscripciones mas.
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Para generar un mayor interés en los contenidos, TransPort emprenderd durante
todo el proximo afio una campafia para motivar la reactivacion del turismo ecuatoriano
en tiempos de pandemia, tanto en el &mbito emisivo como en el receptivo y doméstico.

La presente estrategia digital de TransPort deberd sintonizarse con el
relanzamiento de la revista en su formato impreso, programado para julio del 2021, pero
este trabajo de titulacion no profundizard en la propuesta periodistica que sera
implementada en la renovada edicién en papel. Ahora solo se abordara la propuesta
digital.

4.2.4 Tactica
Se tomaran en cuenta los cimientos de la cultura empresarial para luego desarrollarse
hacia el camino de las plataformas digitales identificadas durante el analisis de resultados
para conformar un mix adecuado que genere una nueva percepcion del producto
TransPort en los &mbitos digital, periodistico y comercial.
Las herramientas seran:

e Pagina web: sera relanzada en febrero con un redisefio dispuesto para acoger
cuatro secciones de TransPort: noticias, directorios, itinerarios y ofertas.

e Correos electrénicos: para enviar noticias, boletines informativos, promociones y
publicidad a una base de datos de aproximadamente 5.000 direcciones
electronicas.

e Facebook: para contactar a la gran audiencia de esa red social y asi derivar trafico
hacia la pagina web.

e Twitter: manejado preferiblemente como canal de noticias.

e Instagram: para aprovechar la comunicacion a través de imagenes y videos.

e YouTube: que agrupe los videos propios de TransPort.
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e WhatsApp: para recibir comentarios, consultas, quejas o cualquier otro tipo de
mensaje de parte de los usuarios, los cuales seran contestados de manera directa.
4.2.5 Misidn, vision y valores corporativos
La cultura empresarial sera fortalecida al actualizar y socializar entre los colaboradores
estos preceptos creados por Ricardo Cevallos, exdirector de la revista, para sintonizarlos
con los actuales tiempos de la comunicacion. Para ello, en Mision se agrega la frase: “a
través de los medios méas idéneos para llegar a los usuarios de la industria de viajes del
Ecuador”. Quedaran de la siguiente manera.
4.2.5.1 Mision
Servir a los profesionales de la industria turistica con informacién fiable, neutral y de
calidad a través de los medios més idoneos para llegar a los usuarios. Aportar a la
profesionalizacion del empresario turistico ecuatoriano con ideas y conceptos. Difundir
buenos valores y buenas practicas para que el turismo sea un factor que apuntale la
diversidad cultural y la conservacion de la naturaleza.
4.2.5.2 Vision
Ser una empresa que atienda todas las necesidades de informacién del profesional de
viajes. Ser un modelo de empresa solidaria con una politica de respeto hacia sus
colaboradores, clientes y proveedores.
4.2.5.3 Valores corporativos
Excelencia. Practicamos la excelencia a todo nivel, y todo lo que hacemos lo hacemos al
maximo de nuestra capacidad.
Verdad. Privilegiamos la verdad y la sinceridad como la inica manera de tener relaciones
respetuosas y equilibradas. Respetamos el poder de la palabra y [lamamos a las cosas por
su nombre. Esto aplica por igual a nuestra condicion de medio de comunicacion como a

la calidad de nuestras comunicaciones internas.
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Reciprocidad. Promovemos un paradigma econémico basado en la reciprocidad, el
respeto y la sustentabilidad. Esto lo aplicamos con nuestros proveedores, en nuestras
politicas laborales y ambientales, y en nuestras précticas comerciales.
Productividad. Buscamos que nuestras operaciones sean lo mas productivas posibles
siempre y cuando la bdsqueda de lucro no atente contra la vida. Somos austeros y
evitamos el derroche en todas sus manifestaciones.
Buen turismo. Nos alineamos con los principios del buen turismo expresados en el
Codigo de Etica de la Organizacion Mundial de Turismo. Apoyamos emprendimientos
turisticos que fomenten la sostenibilidad ambiental y el fortalecimiento de las identidades
culturales.

4.2.6 Politica editorial
La revista TransPort respetard las regulaciones impuestas de manera general por la
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008) y de manera especifica por la Ley
Orgénica de Comunicacion (2013). Ademas, se acoge al Codigo Deontoldgico de la
Federacion de Asociaciones de Periodistas de Espafia (FAPE), el Cddigo Internacional
de Etica Periodistica de la Unesco y las directrices para el desarrollo sostenible en turismo
de la Organizacion de las Naciones Unidas.

4.2.7 Publicos de interés
Identificar adecuadamente a los stakeholders permite tomar conciencia de que una
oganizacion tiene responsabilidades no solo ante sus accionistas y propietarios, sino
ademas ante sus empleados, los clientes, sus proveedores y los grupos e individuos que
pueden influir en el cumplimiento de sus objetivos (Perdiguero, 2003).
Los stakeholders de TransPort se establecen segun la clasificacion de Navarro (2003).
Publicos internos

e Propietarios de la marca TransPort.
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Tres colaboradores a cargo de las é&reas editorial, comercial y digital,
respectivamente.
Familias de los colaboradores.

Proveedores y otros socios estratégicos.

Publicos externos

Lectores y anunciantes de la revista TransPort: agencias de viajes, mayoristas de
turismo, turoperadoras, hoteles, rentadoras de vehiculos, tarjetas de asistencia al
viajero, sistemas de reservas, gobiernos autbnomos descentralizados y entidades
publicas relacionadas al ambito turistico.

Extrabajadores de Prensa Turistica e Impresores Asociados.

Gobierno nacional y entidades publicas.

Proveedores de los servicios relacionados al disefio e impresion de la revista
impresa.

Proveedores de los servicios relacionados al redisefio de la pagina web y manejo
de plataformas digitales.

Gremios especializados en turismo, como Federacion Nacional de Camaras
Provinciales de Turismo (Fenacaptur), Camaras Provinciales de Turismo,
Federacion Hotelera del Ecuador (Ahotec), Asociacién de Hoteles de Quito
Metropolitano, Asociacion Nacional de Operadores de Turismo Receptivo del
Ecuador (Optur), Asociacién Ecuatoriana de Agencias de Viajes, Operadores de
Turismo y Mayoristas (Asecut), Asociacion de Representantes de Lineas Aéreas
del Ecuador (Arlae), Asociacion de Mayoristas de Turismo (Asomatur),
Asociacién Ecuatoriana de Guias de Montafia (Aseguim), Asociacién de Guias de
Turismo del Ecuador y Federacion Plurinacional de Turismo Comunitario del

Ecuador (Feptce), entre otros.
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e Pequefias poblaciones que ofrecen productos y servicios turisticos.

e Universidades y tecnologicos ecuatorianos que brindan carreras relacionadas al
turismo.

¢ Viajeros nacionales y extranjeros.

e Pobladores de todo el Ecuador.

4.2.8 Acciones
4.2.8.1 ldentidad corporativa

La nueva identidad corporativa estard marcada por una renovacion de su tradicional logo.
Ximena Burbano, gerente comercial de TransPort, recomienda mantener el caracter
general del logo y no cambiarlo en su totalidad, ya que el prestigio de la marca esta
estrechamente relacionado a ese arte grafico elaborado hace mas de 50 afios por el estudio
de disefio de Peter Mussfeldt.

La transformacion del logo estuvo a cargo del disefiador Gabriel Fandifio, exjefe
del Departamento de Arte del diario EI Universo, quien mantuvo ademas el color original.
El cambio apunto a estandarizar el alto de las letras y estandarizar las terminaciones de
ellas, ya que las actuales herramientas de disefio permiten ser mas exactos en esos detalles
al compararlas con aquellas que imperaban hace 50 afios, cuando se elaboré el logo
original.

Esos cambios y otros ajusten estan marcados con circulos en la siguiente figura.
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Figura 23 Desarrollo del renovado logo de TransPort a partir del logo original.

Logo original
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Fuente: Gabriel Fandifio.

4.2.8.2 Actualizacion de los directorios

Los directorios de TransPort han permanecido desactualizados durante los ultimos afios,
lo cual fue identificado como una grave debilidad de la revista. Por ello, la gerente
comercial, Ximena Burbano, lleva cuatro meses (desde fines de julio) reconfirmando y
haciendo los ajustes necesarios a esa informacion como un esfuerzo personal. La meta es
haber superado ese problema al momento de lanzar la nueva plataforma digital. Los
renovados directorios que debutaran en febrero con la pagina web son mayoristas,

agencias de viajes y aerolineas.
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4.2.8.3 Canales de insercién online

Las plataformas digitales se convertiran en el principal canal de comunicacion de la
revista TransPort, ya que esta dejara de publicarse en formato impreso de manera mensual
para convertirse en un producto fisico de circulacion dos veces al afio a partir de julio del
2021 con el inicio de la temporada vacacional de la sierra, para circular nuevamente en
enero del 2022, previo a la temporada vacacional de la costa.

Considerando las posibilidades reales de insercion online, el plan tactico-
estratégico se materializara de manera integrada y sistémica a traves de siete canales
fundamentales: la pagina: www.transport.ec, correos electronicos desde la direccion

comunicaciones@transport.ec, el numero de WhatsApp Business y cuentas en las redes

sociales: Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.

La descripcion de los alcances de cada canal se realiza siguiendo la estructura

planteada por la estrategia de branding digital de Coello (2020).

4.2.8.3.1 Péagina web www.transport.ec
El diagnostico mostro la necesidad de trasladar los contenidos de la publicacion impresa
al ambito virtual, lo cual serd concretado mayormente a traves del sitio web, antes
dedicado exclusivamente a la publicacién digital de noticias y demas material editorial
contenido previamente en la revista impresa.

La nueva estrategia de comunicacién online involucra el redisefio del sitio web
para ampliar su utilidad y convertirla en el principal canal de comunicacion, el cual debe
guardar una relacién coordinada con el resto de redes. Todas estas plataformas exhibiran
la nueva imagen corporativa de TransPort.

La empresa quitefia Mindsoft ha sido contratada para realizar el redisefio de la
pagina web, labor que se desarrollara a través de una plantilla del sistema Drupal

(herramienta de gestion de contenidos que permite publicar articulos, iméagenes,
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archivos y deméas material en una plataforma web) para reducir los costos, ya que estos
se habrian incrementado si se hubiera redisefiado el portal de forma totalmente
personalizada.

Mindsoft presentd diversas propuestas de plantillas de Drupal, de las cuales el

equipo TransPort escogio la siguiente.

Figura 24 Plantilla del sistema Drupal escogida para aplicar en la nueva pagina web

de TransPort.

v
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Fuente: Mindsoft.

Esa plantilla sera adaptada a las necesidades de TransPort para incluir cuatro secciones,
las cuales se anunciaran desde la primera vista o portada de la web:

1. Noticias. Las publicaciones seran de lunes a viernes para abarcar novedades,

cobertura de eventos profesionales, entrevistas, consejos profesionales, galeria de

fotografias, reportajes sobre destinos y notas sobre curiosidades del mundo del
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turismo. Varias de tales noticias seran también publicadas en las redes sociales,
donde se incluirdn enlaces que lleven trafico a la pagina web.

Directorios. Esta seccion estd siendo actualizada para mostrar los contactos
correctos de aerolineas y mayoristas de turismo que cuentan con oficinas en las
ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Manta, Machala, Loja, Ambato,
Riobamba y Ibarra, entre otras. Adicionalmente, en julio del 2021 se prevé la
presentacion del directorio de las agencias de viajes, el méas extenso de todos, el
cual esta siendo actualizado de manera estricta debido a los cambios sufridos en
la operacion de varias de estas empresas debido a la pandemia.

Itinerarios (de transporte aéreo y terrestre). La revista TransPort se ha
caracterizado por publicar en sus paginas los horarios de despegue y aterrizaje de
todas las lineas aéreas que operan en el Ecuador, tanto en rutas domésticas como
internacionales. Tal contenido sera trasladado a la pagina web en un apartado
exclusivo que busca facilitar la lectura de esa informacion que requiere
actualizacion permanente. Lo mismo ocurre con el trafico de buses
intercantonales, interprovinciales e internacionales que recorren el territorio
nacional.

Ofertas destacadas de los anunciantes. EI nuevo propoésito de la web serd
promover las ventas de los productos que las mayoristas de turismo y
turoperadoras ofrecen a las agencias de viajes, las cuales, a su vez, los
comercializan entre los pasajeros finales. Por ello esta seccion difundira los
programas elaborados por las mayoristas de viajes que sean anunciantes de
TransPort, a través de avisos que se desplegaran con los detalles principales de la

promocion y que contaran con enlaces hacia las paginas web de las mayoristas.
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Tales secciones seran exhibidas desde la parte superior del portal a través de
botones ubicados en la parte derecha del disefio y, ademas, en la barra principal de
navegacion. De esta manera se buscard alertar al usuario sobre las nuevas facilidades y
servicios informativos que seran presentados a partir de su relanzamiento como
herramienta de trabajo para las agencias de viajes.

También habrd un espacio para desplegar noticias (con enlaces hacia la
informacion de cada tema), videos, ofertas, publicidad y accesos directos a las redes
sociales. Todo lo anterior sera mostrado desde la pagina de inicio, la cual tendra el

siguiente disefio aproximado segun el avance realizado por Mindsoft sobre este trabajo.
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Figura 25 Captura del avance de la portada de la renovada pagina web de la
revista TransPort.

Fuente: Mindsoft.

El acceso hacia el directorio (de aerolineas, agencias de viajes 0 mayoristas)

mostrard el siguiente disefio de vista con los contenidos clasificados en orden alfabético.
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Figura 26 Captura de imagen de la seccion Directorios del renovado sitio web de

TransPort.
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Fuente: Mindsoft.

Los itinerarios turisticos, que abarcaran primero los horarios de las salidas y

llegadas aéreas, de desplegaran de la siguiente manera.
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Figura 27 Captura de imagen de la seccion Itinerarios del renovado sitio web de
TransPort.

TransPortes

INCID  DINECTOMIS v NOTICIAS  ITSHERAMICS  OFERTAS TLRISTICAS  CONTACTOS

TRAFICO AERED INTERNACIONAL v SALIDA: m LLEGADA: HOUSTON -

UNITED AIRLINES

DA

Domngo | St 00:30 | rgode 0545 (Asropwerto George Bush imtarcontinentall | Ve lo VA0S Fuadar 0 Vs desde 29 Marzo,
Diario | “wice 00:15 | | legards 05:50 (Asropuscto George Dush Intercomtinental) | vos o UAI0DIG | Caradds 0| valider dal 09 ol 20 Marro.
Olarlo | 5l 01235 | Liegals 0550 (Aerepuerto George Dush intercontimental) | Voo o UANIIG | P O | Vakide: hasta 0F Marzo,
Dommgo | Sa ks 0135 | Llegach 06150 Laeropuerto George Bush intercontinental) | Voo UAI036 | Farndes 01 Valddes sodo 08 Marze.
VENIDA

Diarks | Sl 118 (Aerepuerto Goorge Bunh stercontinertal) | L epots 00:15+1 | Vonc UAI0IS | Varaden 0] Valales hasta 07 Marso,
Diario | Sida 1895 (Aerepuerto Goorge Bunh Mtercontinentall | Lo 2E35 Wurlo UAMSS  Porades 0 Vrider del 08 al 29 Marzo

Tmm Sus sugerencias son bienvenides. Escribancos # info@mail.com f 7 (G) 1'.
ewrtisee Py dhd vy, Liamencs al; 0979302967 S

PRIVACIDAD TERMINOS ¥ CONDIOONES COMTIALTOS < rwsereatic 2000 Trampart. Desarrolisdo por Mindsoft

Fuente: Mindsoft.

Cuando el usuario desee acceder a la seccion de noticias encontrard esta
subseccidn en la cual se mostraran las informaciones ordenadas por actualidad (arriba se
exhibiran las més recientes). También habra una columna a la derecha con las noticias

clasificadas segun su tipo.
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Figura 28 Captura de imagen de la seccion Editorial (Noticias) del renovado sitio
web de TransPort.
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Fuente: Mindsoft.

Cuando se ingrese a la noticia se exhibira el contenido bajo la siguiente plantilla,

la cual podré incluir videos, iméagenes grandes o en galeria.
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Figura 29 Captura de imagen de la seccion Editorial (Noticias), subseccion

Despliegue de una noticia, del renovado sitio web de TransPort.
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Fuente: Mindsoft.
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Otra novedad del redisefio es la ubicacidn de videos y enlaces directos a las redes
sociales. Los primeros videos serdn entrevistas a empresarios turisticos para abordar
principalmente sus propuestas de reactivacion de la industria de viajes pospandemia. El
entrevistador sera el editor de noticias de TransPort para conformar productos
audiovisuales de un méximo de 10 minutos por cada entrevista, las cuales seran ademas
el primer contenido del nuevo canal de YouTube de la revista.

De esta manera, la pagina web brindara la posibilidad al usuario de trasladarse al
canal de YouTube para revisar la totalidad de sus contenidos y viceversa, dinamica que
buscara ser replicada en otras plataformas para generar una interaccion entre las redes
sociales y la pagina web, ya que una finalidad de las redes sociales es llevar generar
audiencia en la plataforma www.transport.ec.

El ingreso del material informativo en la renovada pagina web sera desde el lunes
4 de enero, con lo cual se prevé tenerla lista para su lanzamiento el 15 de febrero de 2021
y asi coincidir aproximadamente con los inicios de la temporada invernal de vacaciones
del régimen Costa. En paralelo, las demas plataformas digitales deberan estar plenamente
operativas.

4.2.8.3.2 Facebook

Esta red social tiene la mayor cantidad de suscriptores a nivel mundial: 2.700 millones de
usuarios activos cada mes, lo cual supone un crecimiento del 12% anual (Facebook,
2020). Tal popularidad explica que “Facebook™ es el término mas buscado en Google y
que sea el tercer sitio web mas visitado del planeta, después de Google y YouTube
(Cooper, 2020). Por ello resulta esencial fortalecer la cuenta de TransPort en esta
platafoma.

Descripcion general

URL.: https://www.facebook.com/revistatransport/
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Descripcidn: Pagina oficial de la revista TransPort.

Identificada por el logotipo renovado de esta publicacion como imagen de perfil y en la

portada habra imagenes de paisajes turisticos que deberdn renovarse cada semana para

transmitir la idea de actualizacién permanente de contenidos, ya que el proposito es que

los profesionales del turismo adopten la costumbre de visitar esta cuenta de la plataforma.
Los contenidos tendran relacion con aquellos publicados en otras redes sociales,

pero no seran idénticos y se buscard aprovechar las caracteristicas particulares de

Facebook para transmitir textos concisos acompafiados de imagenes o videos cortos.

Gestion de la pagina

A continuacion se presentan los direccionamientos que se respetaran en el manejo de esta

plataforma.

Permisos de administracion

La pagina serd administrada por la community manager, Susana Mayorga, quien recibira

las notas del editor de noticias, Moisés Pinchevsky, ya que este debera prepararlas para

su correcta publicacion en términos editoriales, ademas de escoger las imagenes a

publicarse junto con el texto.

Configuracion de la privacidad

1. La visualizacién de los contenidos no tendra restriccion y podran ser revisados por

todos los usuarios registrados en Facebook.

2. Las publicaciones podran recibir interacciones a través de textos, imagenes u otro tipo

de formatos por parte de los usuarios, bajo la condicidn de que sean respetuosas y aporten

al didlogo profesional.

3. La administradora mantendra el control permanente de los posteos de los usuarios para

gue sean coherentes con las politicas editoriales de la empresa.
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Contenido

El ritmo de las publicaciones sera determinado por las recomendaciones del portal Social
Report (2018), el cual aconseja una publicacion diaria, de lunes a domingo, para lograr
un equilibrio adecuado entre compartir informacién y escuchar a la audiencia.

TransPort ha tenido la costumbre de publicar textos largos, imagenes y galerias
fotogréficas relacionados con las ultimas noticias relacionadas con la industria del
turismo. La estrategia 2021 cambiard la forma de difundirlas conforme a los hallazgos
determinados por la agencia de publicidad Newswhip (2016) al analizar las 100
publicaciones mas compartidas de cinco medios de gran audiencia en Facebook: Fox
News, NBC News, The Huffington Post, BBC News y BuzzFeed.

Los resultados arrojaron que BuzzFeed, Huffington Post y BBC News suelen
presentar textos muy cortos. De las 500 publicaciones revisadas, 168 (33%) tenian diez
palabras o menos, mientras que 17 constaban de una sola palabra.

La publicacion con més palabras que encontraron fue de Fox News, con 57 palabras.

BuzzFeed tuvo las publicaciones mas cortas, con un promedio de solo 11 palabras.
Algunas de sus publicaciones usaban mas emojis que palabras. Mientras tanto, Fox News
tuvo las publicaciones promedio mas largas de las cinco, con 24 palabras.

Las conclusiones fueron que los medios buscan publicar sus textos de forma
completa antes de que aparezca el mensaje de “Read more” (Ver mas) abajo en el post
que permite desplegar el resto del texto oculto debido a que supero la extension maxima
permitida en la caja. Por ello prefieren publicar un maximo de 400 caracteres (textos mas
largos son ocultados por el sistema).

Por ello, los canales de Facebook de los portales de noticias suelen publicar textos
cortos que funcionan como enlaces que llevan a la noticia publicada de forma completa

en la pagina web. Es decir, TransPort buscara en esta nueva etapa digital que los posteos
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(cortos) funcionen para derivar tréfico hacia los contenidos de la pagina web. Para ello
deberan contener una imagen o recurso audiovisual, segun recomienda Newswhip (abril
2020), portal que indica que el 40% de los 10.000 posts de medios de prensa con mayor
engagement present6 foto, mientras que el 39% tuvo video nativo (grabado dentro del
post).

Actualizacion

Social Report (2018) indica que las mejores horas para publicar en Facebook son a las
09:00, 13:00 y 15:00. Sin embargo, TransPort buscara una estabilidad en las
publicaciones al probar en diversos momentos del dia para posteriormente definir los
horarios de actualizacién més idéneos a partir de las estadisticas que reporta Audience
Insights. Esta herramienta de Facebook Ads estd disefiada para analizar el
comportamiento de dos grupos de personas (aquellos conectados a la pagina y otro de
usuarios en Facebook) con el proposito de ayudar a crear contenidos que permitan
aumentar la audiencia.

La meta seréd que los contenidos tengan un mayor engagement o interaccion en la
comunidad de usuarios profesionales, mayormente conformada por agentes de viajes, al
ubicarse en los horarios de mayor actividad dentro de la plataforma.

De la misma forma se trabajara con Fanpage Karma para obtener reportes
comparativos de los contenidos propios con las publicaciones de la competencia, lo cual
permitird tomar decisiones con miras a mejorar la receptividad de los usuarios. Esta
utilidad puede aplicarse a todas las redes sociales y no solo a Facebook.

Lineamientos de la comunicacion
Cada informacion publicada deberd acogerse a las recomendaciones de Newswhip
(2016): el post serd un enlace con un texto maximo de 450 caracteres, acompafiado de

una imagen/video. El enlace servira mayormente para llevar al usuario a la nota completa
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en la pagina web www.transport.ec, donde se desplegard convenientemente con la
informacion y material gréfico necesario.

1. Los posts tendran fines informativos, publicitarios o motivacionales, y
comenzardn con un hashtag que mencione el tipo de post. Por ejemplo,
#Actualidad, #Mayoristas, #Turismo receptivo, #Publicidad, #Publirreportaje.

2. Se etiquetard a los usuarios relacionados a la noticia publicada, como autoridades,
empresarios, emprendedores, profesionales o instituciones.

3. La community manager o administradora estara atenta a responder cualquier
solicitud, recomendacion, correccion o mensaje directo que realicen los usuarios,
para lo cual empleard la misma linea de comunicacion o por mensaje interno. El
trato sera personalizado con tono de “usted”. Habra casos en que requiera
consultar previamente con la gerente comercial o el editor de noticias para emitir
la respuesta mas adecuada, segun sea el tipo de mensaje.

4. Los enlaces serdn previamente editados a través de aplicaciones web
simplificadoras de URL (como bit.ly y goo.gl).

5. Los colaboradores ayudaran a difundir los contenidos en sus respectivas cuentas
de Facebook.

6. La plataforma serd empleada ademas para transmitir videos en vivo a través de la
opcion Facebook Live, especialmente entrevistas que luego podran publicarse de
manera permanente a través de YouTube y la pagina web.

7. Semanalmente se realizara un registro de las principales estadisticas de la pagina

con su consiguiente andlisis cualitativo.
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4.2.8.3.3 Twitter

La sexta red social mas empleada del planeta cuenta con 330 millones de usuarios, de los
cuales 145 millones estan activos diariamente (el 20% son estadounidenses) (Cooper &
Adame, 2020). Esta plataforma se ha afianzado como un portal importante entre los
medios de comunicacion para transmitir novedades. Una muestra es que el 71 % de los
estadounidenses en Twitter la usa para leer noticias (Cooper & Adame, 2020).
Descripcion general

URL.: https://twitter.com/TransPortEcuador

Pagina de inmediatez y uso fundamentalmente noticioso.

Nombre de usuario: @TransPortEcuador

Descripcion: Twitter oficial de la revista TransPort.

Identificada con el logotipo renovado de la revista como imagen de perfil y foto de
paisajes del Ecuador como portada.

Enlazada con la pagina institucional en Facebook para replicar los posts en esa
plataforma, pero no en viceversa, ya que los contenidos de Facebook no siempre seran
noticiosos.

Gestion de la cuenta

A continuacion se presentan los direccionamientos que se respetaran en el manejo de esta
plataforma de microblogging.

Permisos de administracion

Se habilitara una cuenta de correo y contrasefia propios para administrar la pagina, que
sera dirigida por el editor de noticias, Moisés Pinchevsky.

Configuracién de la privacidad

1. La visualizacion de los contenidos no tendra ningun tipo de restriccion y podran ser

revisados por todos los usuarios registrados en Twitter.
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2. Las publicaciones podran recibir interacciones a través de textos, imagenes u otro tipo
de formatos por parte de los usuarios, bajo la condicidn de que sean respetuosas, aporten
al didlogo profesional y no vayan en contra de las politicas editoriales.
3. La administradora mantendré el control permanente de los posts de los usuarios.
Contenidos
La sintesis y originalidad de los tuits seran valores importantes para presentar contenidos
conformados por texto e iméagenes/videos, los cuales seran de tres tipos:

1. Titulares o avances de noticias con enlace al contenido completo publicado en el

portal web de TransPort (www.transport.ec).
2. Comentarios de opinion sobre temas de relevancia.
3. Consultas o sondeos de opinion sobre temas de importancia o de actualidad para
motivar la interaccion con los usuarios.

Se emplearan etiquetas como #turismo, #agencias, #mayoristas, #operadoras,
#aerolineas, #reactivacion y #actualidad, entre otras.
Actualizacion
La plataforma se actualizara de 3 a 5 veces diarias, segun la recomendacion de Social
Report (2018) de que resulta necesario twittear lo suficiente para hacerse notar en la
audiencia. Un estudio de Track Social (citado por Social Report, 2018) establecié que las
marcas que tuitean entre 2 y 5 veces cada dia registran la tasa de respuesta mas alta por
parte de la audiencia, mientras que las marcas que solo tuiteaban una sola vez al dia veian
reducir en 300% la tasa de respuesta. Pero 5 tuits diarios deberia ser lo maximo, ya que
la respuesta por tuit comienza a disminuir al sobrepasar esa cifra.
Tien & Aysnley (2019) indican que las mejores para tuitear para un negocio B2B
(Business to Business) es de 09:00 a 16:00, con énfasis entre las 11:00 y 13:00. Se

comenzara bajo esa base, pero con el tiempo se iran definiendo los horarios de
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actualizacién idéneos a partir de aplicaciones estadisticas como Twreiod, con lo cual se
buscara que las publicaciones alcancen la mayor visibilidad e interacciones posibles. Las
estadisticas del engagement y alcance se realizaran a través de Twitter Analytics.

Para administrar la pagina se empleara la aplicacion TweetDeck, la cual brinda
funcionalidades particulares que no se encuentran en Twitter, como la programacion de
los mensajes (para publicar) y la conformacion de listas de cuentas (para seguir) divididas
por tematicas, tipo de fuente u otro criterio.

Lineamientos de comunicacion

1. El renovado logotipo sera instalado en la pagina de inicio junto con una imagen
de un paisaje turistico ecuatoriano que variara cada semana.

2. Se publicardn textos cortos, sencillos y atractivos, acompafiados de enlaces,
cuando sean necesarios. Los enlaces serdn mayormente a la pégina web
www.transport.ec o a canal de YouTube de la revista.

3. La cuenta seguird a personajes e instituciones relacionados al turismo para
participar de manera activa dentro de esta comunidad profesional en Twitter, en
la cual se buscara la interaccion con los demas miembros.

4. Seré practica comun motivar al usuario a realizar acciones con los contenidos,
como “retuitear” o “comentar”.

5. Los enlaces publicados seran previamente editados a través de aplicaciones web
simplificadoras de URL (como bit.ly y goo.gl).

6. Al final de cada mes se efectuard un analisis cuantitativo y cualitativo de las
principales estadisticas de la pagina para buscar maneras de mejorar la estrategia

de comunicacion por este canal.
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El administrador respondera de forma inmediata a cada mensaje o0 comentario que
requiera de su intervencion, segun lo establecido en las politicas de comunicacién
de la institucion.

El administrador tomara en cuenta los consejos compartidos por la plataforma
Twitter (2020) para crear contenido. Aqui algunos de ellos:

Limitarse a dos hashtags por tuit.

Manejar un lenguaje coloquial.

Ser breve y conciso (la plataforma permite un maximo de 280 caracteres).
Retwittear los contenidos relevantes y responder a los tuits enviados por la
audiencia.

Twittear una encuesta para solicitar la opinion de la audiencia sobre temas
relevantes y de actualidad.

Destacar a uno de los colaboradores para mostrar quiénes componen la empresa.
Destacar a uno de los clientes para compartir su historia de éxito.

Aprovechar las tendencias para conectar la marca con las conversaciones actuales.
Twittear una foto del producto propio, anunciar nuevas lineas o caracteristicas de
un producto.

Compartir los logros y agradecer a los seguidores por su fidelidad y apoyo
constantes.

Tuitear sobre tendencias del momento o acontecimientos relevantes.

Organizar concursos amistosos. Por ejemplo, solicitar a los clientes que twitteen
una foto creativa en la que aparezcan ellos usando el producto.

Saludar a los seguidores en los dias especiales, como Navidad, Fin de Afio 0 un

cumplearios.
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e Contestar a las preguntas frecuentes para resolver dudas e inquietudes en la
comunidad.
e Agregar un poco de humor y diversion a los contenidos, incluso a través de memes
relacionados con la actividad, pero sin renunciar al respeto.
e Compartir un dato curioso sobre la empresa o el sector especifico.
e Responder a las menciones que los usuarios realicen sobre la marca. Esto también
brinda la oportunidad de responder a sus preguntas € iniciar conversaciones.
4.2.8.3.4 Instagram
Mas de mil millones de usuarios activos componen la dinamica de Instagram cada mes.
Entre ellos, 928 millones de personas reciben los anuncios publicados en esta plataforma
marcada por el despliegue visual a través de fotografias, artes o videos (Newberry &
Adame, 2020).
Descripcion general
URL: https://www.instagram.com/TransPortEcuador/
Descripcion: Pagina oficial de la revista TransPort.
Usuario: TransPort Ecuador.
Imagen de perfil con el logotipo renovado de esta publicacion y con historias destacadas
de los servicios y productos que ofrece.
Enlazada a la pagina institucional de TransPort en Facebook.
Gestion de la pagina
A continuacion se presentan los direccionamientos que se respetaran en el manejo de esta

plataforma ideal para las imagenes y los contenidos audiovisuales.

141



Permisos de administracion

La pégina serd administrada por la community manager, pero con contenidos
proporcionados o supervisados por el editor de noticias. Estos se actualizaran de lunes a
viernes.

Configuracion de la privacidad

1. Los contenidos seran publicos para todos los usuarios de Instagram.

2. Se permitiran comentarios y tagueos por parte de los usuarios, siempre que no
perjudiquen la imagen de la institucion y que sean coherentes con las politicas de
comunicacion institucionales.

Contenidos

Se publicara un contenido diario en las noticias del feed (similar al manejo de Facebook)
y hasta 2 historias en video o0 10 en fotos. Las historias estdn compuestas por contenidos
que se eliminan automaticamente en 24 horas.

Debido a que esta plataforma resalta la presencia de imagenes, se buscara
aprovechar la belleza de escenarios naturales y otras vistas relacionadas con la industria
turistica.

Los formatos privilegiaran el uso de iméagenes, videos, IGTV (tipo de video
vertical creado por Instagram) o quotes (citas textuales), y se buscara exponerlos de modo
atractivo para buscar la interaccion de los usuarios.

Se emplearan de tres a cinco etiquetas como #turismo, #agencias, #mayoristas,
#operadoras, #aerolineas, #reactivacion y #actualidad, entre otras.

Actualizacion
La cuenta se actualizard diariamente para captar una visita constante de los usuarios v,
por consiguiente, crear o aumentar la fidelidad hacia la marca. Newberry (2019) indica

que las mejores horas para publicar temas relacionados a los viajes y turismo son los
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viernes de 09:00 a 13:00, ya que la audiencia se muestra mas interesada en esos temas
previo al fin de semana, por lo cual genera mas engagement. Pero al considerar que
TransPort es un medio de comunicacion se tomara también en cuenta la recomendacion
que realiza Newberry para la prensa: publicar de martes a jueves de 12:00 a 15:00, aunque
TransPort publicard también el lunes para completar la semana laboral. Para perfeccionar
la estrategia, a medida que se logre una constancia y estabilidad de publicacion, las
estadisticas que reporta la aplicacion de Instagram empresarial ayudaran a definir los
horarios de actualizacion mas adecuados para el publico usuario de TransPort.
Lineamientos de comunicacion

Se toman las recomendaciones de Newberry (2019) y propuestas de Coello (2020).

1. La portada incluira el logotipo renovado de TransPort y una imagen de paisajes
turisticos del Ecuador que se renovara semanalmente.

2. Publicar fotos y videos de excelente calidad en resolucion y contenido.

3. Los pies de foto deberan ser cautivantes y creativos. Se privilegiard un lenguaje
optimista, positivo y motivador, el cual incluso puede llevar emojis.

4. Los contenidos publicados podran ser socializados en cuentas afines a la industria
turistica, ya sean de personas naturales, instituciones publicas o empresas
privadas, segun consideren los colaboradores.

5. EIl etiquetado de los contenidos sera una opcion para relacionar las notas a
personajes destacados 0 mencionados en las notas publicadas.

6. Los mensajes o comentarios de los usuarios seran respondidos de forma inmediata
y conforme a lo sefialado en las politicas de comunicacion de la institucion.

7. EIl propdsito del canal es crear una comunidad positiva donde los seguidores
puedan postear informacion y comunicarse entre ellos para aportar a temas de

interés compartido.
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10.

11.

12.

13.

Los enlaces que se incluyan deberdn ser editados previamente a través de
aplicaciones web simplificadoras de URL (como bit.ly y goo.gl).
Las estadisticas de la red seran analizadas de forma cuantitativa y cualitativa cada
semana.
Los hashtags seran usados de manera prudente, entre 5y 9.
Generar engagement en otras cuentas para lograr el efecto en viceversa.
Transmitir videos en vivo ayuda a generar conexiones con la audiencia.
Los contenidos deberan incluir “llamados a la accion” (calls to actions) para
aumentar el engagement; es decir, para generar conversacion, que guarden el post
o lo compartan (Newberry, 2019). Esta practica abarcara, en lo posible, otras redes
de TransPort. Se emplearan frases como las siguientes:

o ¢Conoce ese destino?

o ¢Qué le parece ese destino?

o ¢Qué opina de la atencion de esa empresa?

o ¢Y usted qué opina?

o ¢Puede compartir algin consejo sobre este tema?

o ¢Y usted a quién recomienda?

o ¢Losabia?

o Compartalo si le ha gustado

o jAcompafienos!

o Inscribase para el siguiente viaje de familiarizacion

o Reenvie esta informacidn a un agente de viajes que lo necesite

o Guarde este post si le gusto

o En Stories le cuento mas

o Pase la primera foto para ver todas las imagenes (carrusel)
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o Sino quiere perderse contenido como este, active sus notificaciones

o ¢Le gustaria mas contenidos como este? Indiquenos en los comentarios

o Dele a la banderita para guardar este post

o ¢Participa?

o Cuéntenos en los comentarios si tiene alguna duda.

4.2.8.3.5 YouTube

El canal de videos mas importante del mundo registra el movimiento de 2.000 millones
de usuarios cada mes, quienes le dedican diariamente un promedio de 11 minutos y 24
segundos e ingresan unas 500 horas de video cada minuto.
Descripcion general

URL.: https://www.youtube.com/channel/TransPortEcuador (atn no solicitado)

Descripcion: Pagina oficial de la revista TransPort en Ecuador.

Identificada por el logotipo renovado de esta publicacién como imagen de perfil y una
foto horizontal de portada con paisajes turisticos del Ecuador, la cual variara cada semana.
Gestion de la pagina

A continuacion se presentan los direccionamientos que se respetaran en el manejo de esta
plataforma especializada en videos.

Permisos de administracion

La pagina sera administrada por la community manager, Susana Mayorga, quien tendra
permiso para gestionar los contenidos de la red.

Configuracion de la privacidad

Todos los suscriptores registrados en YouTube tendran acceso a los contenidos del canal
de TransPort.

Los suscriptores podran emitir comentarios, siempre que sean coherentes con las politicas

de comunicacion institucionales. La administradora 0 community manager monitoreara
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que esta disposicion se cumpla y tendra la potestad de eliminar aquellos contenidos
inapropiados.
Contenidos
Se subiran de 1 a 3 videos cada semana, privilegiando el enfoque noticioso o informativo.
También videos con recomendaciones para el profesional del turismo.
Los audiovisuales propios tendran prioridad, aunque también se emplearan videos
elaborados por personas, instituciones o empresas que autoricen a emplearlos.
Actualizacion
La red se actualizara hasta tres veces por semana a diferentes horas para posteriormente
establecer los horarios y dias mas efectivos para una publicacién con mejor visibilidad, a
partir de las estadisticas que reporta YouTube Analytics.
Lineamientos de la comunicacion
Los colaboradores de TransPort también deberan tener presencia individual en YouTube
y estar suscritos al canal. Asi podran ayudar a difundir el contenido entre sus contactos
laborales.
1. Los videos propios seran preferiblemente cortos, con un maximo de dos minutos
de duracion, exceptuando las entrevistas, que podran extenderse hasta 10 minutos.
2. Los titulos deberan ser creativos, atractivos y no superaran los 60 caracteres para
el buen posicionamiento en Google.
3. La descripcion del video empleara términos SEO (Search Engine Optimization)
para gque los contenidos se encuentren facilmente.
4. Laimagen en miniatura de la presentacion debera ser llamativa para que despierte
la curiosidad.
5. El canal de YouTube permanecera conectado a las demas redes sociales para asi

promocionar los audiovisuales y atraer mas visitas.
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6. Los videos del canal estaran enlazados a la pagina web, donde los audiovisuales
serén presentados dentro de notas redactadas.

7. Los comentarios que dejan los visitantes seran contestados por el community
manager con la intencion de crear una comunidad y fidelizar a los usuarios dentro
de la red de profesionales.

8. El andlisis de las tendencias globales podra guiar el tipo de videos més vistos en
la plataforma, lo cual es posible gracias a herramientas como YouTube Trends.

4.2.8.3.6  WhatsApp
El 63% de las personas relacionadas a los medios digitales considera que las apps de
mensajeria son plataformas donde se sienten mas comodos para compartir y comentar
sobre contenido, lo cual se expresa en los 1,6 mil millones de usuarios que registra
WhatsApp. Ademas, 140 millones de empresas usan Facebook y sus apps relacionadas
(Messenger, WhatsApp e Instagram) (Cooper, 2020).
Descripcion general
NUmero de celular: +593 99 403 0776.
Descripcién: Revista TransPort en Ecuador.
Canal de WhatsApp Business identificado por el logotipo renovado de esta publicacion
como imagen de perfil, acompafiado por sitio web, direccion y mail.
Gestion del namero
A continuacion se presentan los direccionamientos que se respetaran en el manejo de este
numero celular para la mensajeria instantanea.
Permisos de administracion
El numero celular sera administrado por la gerente comercial, Ximena Burbano, quien

atenderd las solicitudes o las derivara al colaborador méas adecuado para atenderla. Por
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ejemplo, los asuntos editoriales serdn manejados por editor de noticias, Moisés
Pinchevsky.
Configuracién de la privacidad

1. Todos los suscriptores registrados en WhatsApp podran escribir, llamar o realizar
videollamadas a TransPort mediante este canal de comunicacion.

2. Los suscriptores podran emitir comentarios o solicitudes en temas de publicidad,
circulacion, contenidos editoriales, manejo de redes sociales, quejas,
correcciones, pedidos de cobertura y demés necesidades de atencion directa y
rapida.

Contenidos

Los estados en el WhatsApp serviran para enviar comunicados sobre promociones de
avisos publicitarios, ofertas de servicios y demas promociones brindadas por TransPort,
aunque también podra utilizarse para publicidad.

Actualizacion

Los estados de WhatsApp podran actualizarse cuando sea necesario, minimo una ocasion
cada semana.

Lineamientos de la comunicacion

1. Este canal sera empleado estrictamente como servicio al cliente para recibir
mensajes o0 llamadas de los usuarios de TransPort o cualquier persona interesada
en los servicios y productos de la empresa, pero no para enviar mensajes masivos
0 crear grupos de chat.

2. Larespuesta por parte de TransPort serd inmediata.

3. Definir un mensaje automatizado para darle la bienvenida a los usuarios que

empleen este canal.
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4. La mensajeria instantanea servira para una comunicacion mas agil, pero sus
contenidos no funcionaran como contratos y compromisos formales, los cuales
requeriran comunicaciones por email y/o documentos firmados.

4.2.8.3.7 Correo electronico
Descripcion general

Direccién: boletines@transport.ec

Correo electrdnico destinado a enviar emails masivos a la base de datos registrados como
usuarios de TransPort y demas miembros de la industria turistica ecuatoriana.

Gestion del correo

A continuacion se presentan los direccionamientos que se respetaran en el manejo del
envio de correos electronicos.

Permisos de administracion

Los correos electronicos seran enviados por la community manager, Susana Mayorga,
quien recibiré los contenidos del editor de noticias, Moisés Pinchevsky.

Configuracion de la privacidad

1. Labase de emails de TransPort estd compuesta por casi 2.000 correos electrénicos
correspondientes a colaboradoras de agencias de viajes (en su mayoria),
operadoras de turismo, mayoristas, hoteles y demas empresas relacionadas a la
industria de viajes.

2. Los miembros de esa base de datos pueden darse de baja en cualquier momento
mediante correo electronico a la direccion: baja@transport.ec. Para ello cada
mensaje enviado tendrd esta aclaracion al inicio: “Este boletin fue enviado a
XXXXXXXX@XXXXXXX.COM por ser suscriptor de la revista TransPort o aparecer en
sus directorios. Para darse de baja, haga click aqui. Para editar su perfil y cambiar

sus opciones, haga click aqui”. Y terminara con esta aclaracion: “De acuerdo con
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la Ley de Comercio Electrénico del Ecuador y su Reglamento publicado en el
Registro Oficial N° 735 del 31 de diciembre de 2002, Decreto N° 3496, Articulo
22.- Envio de mensajes de datos no solicitados, usted puede pedir el cese del envio
de informacidn en cualquier momento. Todo mensaje electrénico que cuente con
la opcion de desuscripcion no se considera SPAM”.

Contenidos

Los correos electronicos enviados podrén ser de los siguientes tipos:

=

Avisos publicitarios contratados.

2. Promociones propias de productos y servicios de TransPort.

w

Publinoticias individuales contratadas.

&

Boletin informativo.

Actualizacion

Los correos electronicos seran enviados segun sea la necesidad. Solo el boletin de noticias
tendra una periodicidad definida de una vez por semana, a circular cada viernes antes del
mediodia.

Lineamientos de la comunicacion

El remitente de los correos se presentara como “Revista TransPort”.

Los avisos publicitarios contratados seran artes elaborados por la empresa que
solicita el servicio, pero TransPort verificard que su contenido respete las politicas
editoriales de la empresa.

TransPort también podré elaborar los artes de los clientes, pero tal servicio sera
facturado dentro de la tarifa del aviso y distribucion.

Los boletines seran una recopilacion de las noticias publicadas en los diferentes
canales de TransPort durante la semana, cada una presentada de manera breve y con un

link que lleva a la nota completa en la pagina web.

150



Las publinoticias seran presentadas de manera breve con un enlace que lleve a la

nota completa en la pagina web.

4.2.8.3.8 Campaiias con transmedia
Los siete canales digitales de TransPort buscaran trabajar de manera conjunta y
coordinada para potenciar su eficacia en el propésito de difundir contenidos de diverso
tipo entre los usuarios de la revista.

En este &mbito, la estrategia se inclina hacia la transmedia para que los contenidos
de una plataforma sean complementados con lo publicado en otro u otros canales de la
red informativa de TransPort con el proposito de transmitir historias (narrativa
transmedia) que inviten al usuario a participar con sus mensajes, comentario, opiniones u
otro tipo de aporte colectivo (dentro de las politicas editoriales de esta publicacion) para
motivarlos ademas a compartir tales contenidos a través de sus propios canales.

TransPort buscara que las noticias, informaciones, videos, iméagenes y sonidos se
desenvuelvan a través de la mayor cantidad de canales posibles a manera de una red
interconectada que, en temas afines, mantenga enlaces que brinden la percepcién de que
existe una coordinacién de publicaciones que se complementan mutuamente para
enriquecer el tema central de la historia.

Caso supuesto: Los pobladores de las comunidades de la cara oeste de la isla Puna
(Bellavista, Estero de Boca, Cauchiche y Subida Alta) se han unido para promover sus
servicios turisticos, entre los cuales se incluyen paseos guiados en la zona montafiosa
junto con guias locales que narran mitos y leyendas de la zona. La revista TransPort puede
decidir emplear sus plataformas digitales para cubrir esa historia desde diferentes
angulos.

En Twitter: Leyendas como “La bruja del tamarindo” animan el turismo en la isla

Puna. (con enlace para ir hacia un video de YouTube)
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En YouTube: Video de un minuto en el cual un poblador narra la leyenda de “La
bruja del tamarindo” con tomas de los paisajes de la isla. Y se invitara a que los visitantes
indiquen la leyenda ecuatoriana que mas les gusta.

En Instagram: Lanzamiento de un concurso para ilustrar la leyenda de “La bruja
del tamarindo”, tras lo cual se publicaran en la plataforma los artes enviados.

En Facebook: Recomendacién de contratar a operadoras especializadas que
brindan servicios turisticos en la isla Pung, con un link hacia una nota en la pagina web
con la lista y contactos de esas empresas.

Pagina web: Nota con las operadoras, el video de la leyenda y enlaces hacia los
recursos en Instagram y Facebook.

Reactivacion del turismo pos-pandemia

La narrativa transmedia serd empleada en la primera gran campafia de TransPort en sus
plataformas digitales. La parte principal de esta iniciativa serd un reportaje multimedia
que se exhibird en la pagina web bajo el titulo “Invencibles” con cinco historias de
agencias mayoristas que estan implementando estrategias comerciales con miras a
superar en el 2021 los embates econdémicos de la pandemia por covid-19.

Por ejemplo, la representante de la mayorista quitefia Statustravel menciono en la
entrevista que mantendra los paquetes turisticos disefiados originalmente para esta
temporada, pero debido a las restricciones los brindara de manera privada; es decir, con
grupos pequefios de pasajeros, de 4 a 7 personas que sean familiares o amigos. Esa
propuesta es llamada Viaje privatizado. Un segundo tipo de paquete que Statustravel esta
configurando atendera a grupos especializados con preferencias especificas, por ejemplo
para los amantes del vino, con lo cual también apuntan a mantener tours de 4 a 7 personas

que permitan el distanciamiento durante todo el recorrido.
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El reportaje multimedia concluird invitando a los usuarios a revisar el canal de
TransPort en YouTube (habra un enlace directo) para revisar cinco videos en los cuales
cada uno de los representantes de las mayoristas expresan sus recomendaciones directas
para las agencias de viajes en el ambito comercial, de tal manera que las estrategias de
las mayoristas puedan sintonizarse de mejor manera con las iniciativas generadas por las
agencias de viajes en ese afio 2021 que traera el gran desafio de reactivar la industria
turistica emisiva, receptiva y doméstica.

La plataforma Twitter servird para promover el articulo multimedia Invencibles y
el canal de YouTube (con enlaces directos a los respectivos videos), pero también buscara
abrir la discusién sobre qué necesita el sector turistico nacional para reactivarse. Bajo el
lema de “Unidos seremos invencibles”, el propdsito serd generar un foro de dialogo para
intercambiar ideas dentro de un marco positivo y motivador en el cual podran intervenir
todos los actores profesionales de la industria turistica, lo cual permitira generar alianzas
y contactos entre profesionales que tengan intereses similares.

El mensaje en Facebook serd “Invencibles: Cuenta tu historia”. La idea es invitar
a los profesionales turisticos para que comenten anécdotas de superacion ocurridas
durante este afio de pandemia, ya sean propias 0 que hayan observado en otros,
acompafiadas con fotografias de los protagonistas de esas historias. También se
publicaran titulares con enlaces hacia los contenidos en la web y YouTube.

“Galeria de invencibles” serd la propuesta para Instagram para publicar las
iméagenes de los profesionales de la industria de viajes ecuatoriana en actitudes positivas.
Se invitara a enviar las imagenes mediante esa red social y también a través del correo
electronico y WhatsApp. También se afiadiran las fotografias compartidas a través de

Twitter.
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De esta manera se buscard que los usuarios naveguen entre las diversas
plataformas digitales de TransPort para encontrar y aportar con contenidos
complementarios enmarcados en la campafia de reactivacion Invencibles.

4.2.9 Control
El afio 2021 sera decisivo para la nueva era digital de TransPort, la cual tiene como
propdsito importante generar ventas de suscripciones. Ximena Burbano, gerente
comercial de TransPort, serd la encargada de registrar el desempefio de la
comercializacion de suscripciones dentro de los directorios (la meta es 2.000 en el primer
afio) y de los contratos para solicitar otros espacios con fines comerciales, como emails
publicitarios, posts de ofertas en la web y publirreportajes digitales.

En paralelo, resultara esencial monitorear el desempefio de los diferentes canales
(aquellos ya establecidos y también los nuevos) para afinar de mejor manera los detalles
de la estrategia con el paso de las semanas y los meses.

No se estableceran metas de interacciones para cumplir en periodos determinados,
sino que el desempefio de cada plataforma seré registrado de manera individual y grupal
segun los medidores de control convencionales.

4.2.10 Pagina web
Se empleard la plataforma Chartbeat para registrar en tiempo real el trafico de los
visitantes. Esta plataforma analiza, por ejemplo, el nimero de visitas de cada pagina en
la web para determinar el tiempo requerido para que se cargue, el tiempo promedio de
permanencia del visitante en la pagina, el pais o region del usuario, cuanto tiempo durd
la visita y deméas medidores interesantes registrados en el preciso momento en que ocurre

el transito de los cibernautas.

154



4.2.11 Facebook

Tran & Adame (2019) recomiendan Facebook Analytics para monitorear las
interacciones en la cuenta empresarial de TransPort. Se emplean las siguientes métricas.

Insights: resumen del rendimiento en un dia, una semana y en los ultimos 28 dias.

Promociones: identifica las publicaciones adecuadas para promover con anuncio.

Seguidores: numero de personas que se identifican como leales a la marca y
desean estar al tanto de los contenidos publicados.

Likes: nimero de personas que han dado “me gusta” (Like) a las publicaciones.

Alcance: cantidad de personas que han visto las publicaciones en el feed de
noticias o directamente en la pagina.

Visitas a la pagina: trafico de usuarios que registra la cuenta. También exhibe las
secciones mas populares.

Publicaciones: desempefio de los posteos de manera individual y permite
identificar el mejor momento para publicar e interactuar con los usuarios.

Personas: informacion demografica de los seguidores (género, ubicacion y
lenguaje).

También podran tomarse en cuenta las herramientas Audience Insights y Fanpage
Karma.

4.2.12 Twitter

Estas son las métricas para monitorear las interacciones y popularidad de los contenidos
en Twitter, segin Tran & Adame (2019), para lo cual se empleara Twitter Analytics.

Resumen mensual: resultados del desempefio de la cuenta durante todo un mes.
También muestra un resumen mensual de ambitos como impresiones de los tuits,
menciones generadas y nimero de seguidores.

Impresiones: cantidad de vistas que los tuits registran.
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Interacciones: veces en que el tuit registro likes (me gusta), retuits y comentarios.

Audiencia: informacion demografica de la audiencia (intereses tematicos,
segmentacion por género y ubicacion).

4.2.13 Instagram
El perfil empresarial de TransPort podra acceder a las siguientes métricas de la
herramienta Instagram Insights, segin Tran & Adame (2019).

Impresiones: ocasiones en que tu publicacion ha sido vista.

Alcance: cantidad de vistas Unicas de la publicacion.

Clics en el sitio web: nimero de clics registrados en el vinculo del perfil.

Visitas al perfil: ocasiones en que los usuarios dieron clic en el nombre del duefio
de la cuenta para ingresar al perfil.

Publicaciones: likes (me gusta) y comentarios recibidos en cada imagen.

Acciones: posts que inspiraron a los usuarios de la plataforma a visitar el perfil,
seguir la cuenta y darle clic en el enlace al sitio web.

Descubre: porcentaje de cuentas que vieron la publicacidn, pero no la siguieron.

4.2.14 YouTube
Las interacciones que se mediran en el gran portal global de los videos son los siguientes:

Comentarios: Para conocer la respuesta emocional de los espectadores.

Likes y dislikes: Para conocer si la audiencia disfruté el video o no. También puede
revelar si un tipo de video o de contenido es bien recibido por los usuarios.

Compartir: Frecuencia y a través de qué plataformas los espectadores
compartieron el video, como redes sociales (Facebook, Twitter, etc.), vias de mensajeria
(correo electronico, WhatsApp, etc.).

Suscriptores que ganaron y perdieron: Para analizar si un video atrajo nuevos

seguidores o genero la cancelacion de la suscripcion.
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4.2.15 Correos electrdnicos

La aceptacion de los correos electronicos puede medirse por la cantidad de personas que
solicitan darse de baja de la suscripcion y aquellos que la solicitan. También por la
satisfaccion de los anunciantes que contratan el servicio de difusion a través de emails a
través de la base de datos de TransPort. Se los consultara mensualmente para conocer la
respuesta recibida.
4.2.16 WhatsApp

La métrica que se tomara en cuenta sera la cantidad de mensajes recibidos de los usuarios
con sus solicitudes, comentarios, preguntas, dudas y requerimientos en general, ya que

este canal serd empleado exclusivamente para atender a los usuarios.
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5. Conclusiones y recomendaciones
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El Internet ha cambiado el mundo, por ello los medios de comunicacion sélo podran
sobrevivir en el nuevo entorno al incorporar en su desempefio las herramientas que la
tecnologia entrega a bajos costos y con la clara posibilidad de lograr un alcance masivo.

Sin embargo, la calidad en la informacidn se seguird imponiendo como pilar del
ejercicio periodistico, ya que las bases de la comunicacion social se mantienen como
parte de un largo proceso historico que ha ido evolucionando desde que el ser humano
comenzd a expresarse a través de sonidos guturales.

Los medios de comunicacion deben saber adaptarse a las tendencias impuestas
por la audiencia, la cual estd marcada actualmente en el campo turistico por la necesidad
de reactivarse econémicamente en tiempos de pandemia. TransPort tiene el desafio de
convertirse nuevamente en un producto imprescindible para las empresas relacionadas a
la industria de viajes, las cuales actualmente requieren informacion para impulsar su
desempefio comercial dentro de un proceso de normalizacion de las actividades
regulares que se supone lento y paulatino.

Directorios e itinerarios actualizados, informes noticiosos permanentes, ofertas
interesantes brindadas por empresas, presencia en multiplataformas (pagina web,
correos electronicos, Facebook, Instagram, Twitter, Youtube), camparias de reactivacion
econdmica, respuesta inmediata ante solicitudes, gestion para crear una comunidad
profesional que intercambie opiniones constructivas en los entornos digitales...

Ademas, la importancia del WhatsApp como medio de mensajeria instantanea es
un hallazgo valioso que debe ser aprovechado.

Esas son algunas de las piezas que seran necesarias para construir un nuevo
TransPort virtual que sepa competir dentro de un mercado donde la multinacional La
Agencia de Viajes (Ladevi) ha ido ganando espacios importantes. Sin embargo, otro

gran competidor es la propia audiencia, ya que en estos tiempos de prosumidores cada
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individuo con un celular en la mano tiene el potencial de convertirse en un emisor de
contenidos informativos, noticiosos y de opinion, aunque sin la confiabilidad que se
espera de un medio de comunicacion serio y profesional.

Para este salto hacia el mundo digital, TransPort debe aprovechar el prestigio y
la credibilidad ganada en su trayectoria de 57 afios como medio de comunicacion
especializado en atender a la industria turistica ecuatoriana. Esa es su principal
fortaleza. Otro pilar deberd ser una cultura empresarial firme y consciente de la
complejidad de su mision como empresa de comunicacion en estos tiempos de
pandemia, vision de sostenibilidad y desarrollo tecnoldgico, la cual abarca tres puntos:

1. Servir a los profesionales de la industria turistica con informacion fiable, neutral

y de calidad a través de los medios mas idéneos para llegar a los usuarios.

2. Aportar a la profesionalizacion del empresario turistico ecuatoriano con ideas y
conceptos.

3. Difundir buenos valores y buenas practicas para que el turismo sea un factor que
apuntale la diversidad cultural y la conservacion de la naturaleza.

El correcto uso del material visual y audiovisual tendra un espacio destacado
dentro de los nuevos contenidos al considerar que el periodismo debe responder a la
preferencia del usuario a observar imagenes atrayentes a través de sus dispositivos, los
cuales en la actualidad son mayoritariamente moviles.

El profesional del turismo nacional, antes estereotipado como un ejecutivo frente
a una computadora de escritorio, ahora tiende a lucir como alguien con el poder de
resolver sus requerimientos laborales desde cualquier sitio a través de su teléfono
celular.

TransPort se esforzara por llegar con periodismo de calidad a ese usuario a

través de su revitalizada pagina web, envio de correos electronicos y sus cuentas en
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Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, ademas de la mensajeria instantanea en
WhatsApp, los cuales son canales que se han impuesto también en cotidianidad de las
personas.

Para realmente aprovecharlas, tales plataformas deber&n funcionar de manera
coordinada y asi brindarle al usuario la percepcion de una sola propuesta periodistica
mancomunada que, a traves de cada mensaje, ayude a afianzar la presencia de una
prestigiosa TransPort como aliado de su vida laboral.

La presente estrategia de periodismo digital debe considerarse como el inicio de
un complejo y extenso proceso que deberia ser perfeccionado con el paso del tiempo a
través de ajustes decididos segun los resultados de controles continuos aplicados a las
diversas plataformas. Y para esa larga cadena de toma de decisiones se requerira del
trabajo conjunto de todos los departamentos de la empresa: comercial, editorial y
digital. Solo asi se podra contar con una propuesta efectiva en su proposito de llegar a
los usuarios profesionales con contenidos que les sean realmente Utiles para la toma de
decisiones.

Un ultimo desafio sera repensar el formato impreso de TransPort, publicacion
que en esta nueva etapa abandonara de manera definitiva su periodicidad mensual para
convertirse en un producto semestral. EI desempefio de los medios digitales durante el
primer semestre del 2021 ayudara a tomar las decisiones para establecer una renovada
edicion en papel, cuyo relanzamiento esta programado tentativamente para el mes de
julio. De esta manera se buscara lograr aquello que resulta recomendable para todos los
medios de prensa tradicionales que desean afianzarse dentro de los nuevos entornos
digitales: que los formatos impresos y digitales trabajen de manera conjunta para

beneficio de su audiencia.
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Anexo 1. Conceptos adicionales.
La comunicacién tiene herramientas muy particulares para cumplir con sus propdésitos,
los cuales son mucho méas complejos que el simple reconocimiento de los mensajes
transmitidos desde un emisor hacia un receptor a través de un canal, ya que el modelo
de Laswell (1948) lleva décadas de haber sido superado.
Comunicacion estratégica. Segun Costa (1999), es la actividad mas relevante de las
organizaciones y un nuevo paradigma a tomar en cuenta por los lideres de las entidades
publicas y privadas. En términos generales, una estrategia en comunicacion puede
definirse como una “serie de acciones bien planificadas que se propone lograr ciertos
objetivos a través del uso de métodos, técnicas y enfoques de comunicacion”
(Mefalopulos citado en Badia, Gomez, Molina, Garciga, Villota, Lambert y Zambrano,
2017, p. 91). Una estrategia de comunicacion trascendental de la presente propuesta es
la transmedia para lograr los objetivos planteados en este nuevo entorno digital, con lo
cual se emplean las herramientas disponibles para cumplir con el propdsito planteado.
Marca. Pieza esencial del mundo de la comunicacion, la cual no tiene una relacion
intrinseca con un objeto concreto, sino con algunas de sus caracteristicas. Por ello se
compone de un elemento visual y de otro emocional. Andrea Semprini define a la marca
como un motor semiotico: “su combustible esta integrado por elementos dispares como
nombres, colores, sonidos, conceptos, objetos, suefios, deseos, etc.; el resultado es un
mundo ordenado, estructurado, interpretable y, en cierto sentido, atractivo” (Semprini
citado por Bricefio, p. 21).

La marca tiene la capacidad de generar un significado especifico unico para las
personas que la observan, el cual los duefios o responsables buscan que sea positivo.
Costa defiende la necesidad de construir una imagen solida de marca, para lo cual se

requiere un producto sélido que satisfaga a los consumidores.
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Valores institucionales, atributos e identidad. Los valores institucionales son
intangibles e inmateriales que la empresa defiende a través de sus acciones y productos,
indica Costa en su libro La imagen de marca. Un fendbmeno social (2004). “Los
productos, los envases, los embalajes, se pueden falsificar, pero los servicios, los
valores y la imagen son inmunes a la pirateria” (citado en Fernandez, 2005, p. 328).
Los atributos son los elementos que le brindan competitividad al producto, lo
cual permite construir una imagen positiva entre los consumidores y pablico en general,
mientras que la identidad corporativa es un conjunto de signos visuales que tiene como
proposito facilitar el reconocimiento y la recordacién de una empresa. Es el trabajo de

un disefiador grafico (Costa, 2001).
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Anexo 2: Portadas de ediciones impresas de la revista TransPort.
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Fuente: Archivo del autor.

Anexo 3: Articulo turistico en la seccion Editorial de TransPort marzo 2014.
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Anexo 4: Avisos en la seccion Ofertas (internacional) de TransPort abril 2009.
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Fuente: Archivo del autor.

Anexo 5: Avisos en la seccion Ofertas (nacional) de TransPort abril 2009.
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Anexo 6: Primera pagina de la seccion Directorios de TransPort agosto 2014.
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Anexo 7: Paginas de la seccion Directorios (Aerolineas) de TransPort abril 2009.

Fuente: Archivo del autor.

Anexo 8: Paginas de la seccion Directorios (Mayoristas) de TransPort abril 20009.

Fuente: Archivo del autor.
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Anexo 9: P4aginas de la seccion Directorios (Agencias) de TransPort agosto 2006.
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Anexo 11: Pagina de la seccion Itinearios de TransPort abril 2009.
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Anexo 12: Pagina de la seccion Itinearios de TransPort abril 2009.
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Anexo 13: Pagina de la seccion Itinearios de TransPort abril 20009.
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Fuente: Archivo del autor.

Anexo 14: Pagina de la seccion Itinearios de TransPort abril 2009.
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Anexo 15: Aviso promocional de los servicios de TransPort en agosto 2006.

¢HA PENSADO USTED CUANTAS
LLAMADAS TELEFONICAS Y
CONSULTAS PERSONALES
PUEDE EVITARSE SI ES
SUSCRIPTOR DE

TransPort

SI YA LO HA PENSADO, QUIERE DECIR QUE USTED
YA ES NUESTRO SUSCRIPTOR.
SI NO LO ES AUN, LLAMENOS A LOS TELEFONOS
GUAYAQUIL: (04) 245-2288 / 245-3264 / 245-3747
QUITO: (02) 255-0302 / 252-3067 PARA ENVIAR A RETIRAR
SU ORDEN DE SUSCRIPCION,
O ESPERAMOS SU VISITA EN NUESTRA OFICINAS:
GUAYAQUIL: SUCRE 2204 Y TUNGURAHUA
QUITO: REINA VICTORIA 1539 Y COLON, OFICINA 502-B

Fuente: Archivo del autor.
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Anexo 16: Resultados de las encuestas del presente trabajo (7 paginas).

Juntos por la recuperacion

74 responses

Publish anatytics

1. ;En qué tipo de empresa labora?
72 responses

© Agencia de vigies emisiva
@ Agencia operad AT
© Agencia dual (emisiva y rece
@ Mayorista o consolidadora
® Aerolinea

@ Transporte turistico

® HOTEL YANUNCAY

@ Mayorista’Wholesaler en USA

ny

2. ;Cuantos anos de experiencia tiene en su actividad laboral?

73 reaponses

15 afios o més
42 (57.5%)

® Manos do 5 afics
@ Menos de 10 afos
© Menos de 15 affos
® 15afos o mis

3. ; Por qué medio prefiere obtener informacion acerca del sector

turistico?

72 responses

186

@ Medios dgitales (emaks, redes
sociales)

@ Medios fisicos (revistas,
foletaria)

© Ambas por igual



4. ;Qué plataformas digitales de informacion son Utiles como apoyo a su
gestion laboral?

I Muy importante Il Importante I Poco importante Il Nada importante

g

Pagina web de Boletin informativo Carreos electronicos Papel digital en
noticias quincenal con ofertas formato pdf

5. ;Qué redes sociales escogeria como medio para conocer las ofertas,
promociones y noticias relacionadas a la industria del turismo?

I Muy importante Il Importante I Poco impoctante Il Sin importancia

Facebook Instagram Twitter Pinterest

6. (Por qué prefiere las redes sociales que considera mas importantes?
Puede escoger mas de una respuesta,

73 responses

Son muy usadas por los
profesionales de..

51 (69.9%)

Son muy practicas de leer
Do e SIS —43 (56.9%)

24 (32.9%)
Me gusta recibir la
Informacion con mem. .
51 (69.9%)
Me permiten interactuar y
ocbn: 34 (46.8%)

—48 (67.1%)
odio que usen whatsapp
Das 1(1.4%)

0 20 40 &0
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7. iCon qué periodicidad consuita las redes sociales para buscar
informacion relacionada a su actividad laboral?

T2 regponses

@ Una vez al dia 0 menos
@ Algunas veces al dia
@ Varias veces al dia

8. ;Cual es el principal medio informativo impreso que emplea para
conocer las ofertas, promociones y noticias relacionadas a la industria del
turismo?

73 responses

® Ladevi

® TransPort

@ Ninguno

@ Transpoct, Travel Weekly,
Recommend, JAX FAX

® Redes sociales

9. i Por que razones prefiere ese medio informativo impreso?

63 responses

27 (42.9%)

30 (47.8%)
-14 (22.2%)
24 (38.1%)

1(1.6%)
1(1.6%)
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10. ¢ Es actualmente suscritor de la revista TransPort?

72 responses

® s
@ No

@ Ful suscriptor en el pasado,
pero ahora no

11. Califique el nivel de interés que le generan los actuales servicios
informativos digitales de TransPort

B Mucho interés I Interés I Poco interés [ Ningun inferés
30

10

Noticias en Facebook Boletin de noficias por correo Promociones por correo
electronico

12. Califique el nivel de interés profesional que le generan las siguientes
secciones de la revista TransPort.

40 W Mucho interés I Interée I Poco interés I Ningin Interés
30
20

10

Noticias, entrevistas  Ofertas y promociones Trafico aéreo y Hoteles y restauranies
terrestre
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13. ;Considera usted que TransPort publica promociones de utilidad para
ofrecer a sus pasajeros?

72 responses

@ Siempre

® A menudo

@ Algunas veces
® De vez en cuando
® Nunca

14. Califique estos aspectos de la revista Transport.

40 WM Excelente WM Bueno M Regular M Malo WM Me es indiferente
30
20

10

Disefio de ias paginas Formato (tipo cuademo con  Calidad de |a informacidn
(atractivo) espiral)

15, Califique estos aspectos de Ladevi.

40
BN Excelente WM Bueno M Regular [l Malo I Me es indiferente

10

Disofo de las paginas Formato (tipo porddico) Calidad de |la informacion
(atractivo)
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16. ;Qué tipo de programas turisticos necesitara de TransPort para
apoyarlo en su gestion profesional cuando se reactive el turismo?

I Muy necesario [l Necesarioc I Poco necesario [l Nada nocesario

Ll

Ecuador continental Galapagos Sudamérica Norleamérica

17. {Qué recomendacion final le daria a la revista TransPort (en versiones impresa
y digital) para que le brinde a usted un mejor apoyo en su actividad como
profesional del turismo?

48 responses

App por suscripcion y eliminen la Revista impresa,

Que se brinde 1a oportunidad de publicidad a todas las empresas porque siempre se ve @
las mismas

ultimamente no era confiable fa informacion de transporte aereo

que las fotos de los eventos sean del mes en el que sucedieron y no seis meses
después, Al final de cuentas son noticias que hay dar a conocer en su momento.

debe desaparecer todo lo impreso, basarse toda la info en digital y por tanto que los
precios se aminoren para que sean asequibles por la actualidad

mas Visual y puntual
Mantener como siempre con todos los vuelos

estar permanentemente actualizada
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18. ;Desde qué ciudad responde?

73 responses

® Quito

@ Guayaquil
@ Cuenca

@ Puerto Ayara
@® Ambato

® Machala

@ Portoviejo
® Manta

LER 4

This content is neither created nor endorsed by Google. Report Abuse - Terms of Seqvice - Privacy Policy

Google Forms

Fuente: Google Forms.

192



T P ' o
\ :re|sit:!enc’igr B dPlca.n N§C|o'r|al :
£ ’ € Liencia. 1 ecnol 1a
{ d:l iE‘cu"a':ll:’r e ’* Innovacion y Saberes I S ENE S CYT

. - Seonawiy Naclonal de Educosiin Suporar,
_,) Cieaciy, Tecnsioaly o Inravaciin

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Carlos Moisés Pinchevsky Vergara, con C.C: # 091290800-1, autor del trabajo de
titulacion: “Propuesta de una estrategia digital competitiva para la revista
especializada TransPort de acuerdo a las actuales necesidades de comunicacion de
su audiencia: las empresas de la industria turistica ecuatoriana”, previo a la
obtencion del grado de MAGISTER EN PERIODISMO Y GESTION DE
COMUNICACION en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las instituciones de
educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Orgénica de Educacion
Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia del referido trabajo
de titulacion para que sea integrado al Sistema Nacional de Informacion de la Educacion
Superior del Ecuador para su difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de graduacién, con el
propoésito de generar un repositorio que democratice la informacion, respetando las
politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 30 de noviembre de 2020

Q.\/f\{

Pinchevsky Vergara Carlos Moisés
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