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RESUMEN

Esta investigacion examina de forma detallada el contenido publicado por los medios
Diario el Norte e Imbabura en Linea en su plataforma de Facebook durante el primer
semestre de 2023, con el objetivo de analizar criticamente su rol en la reactivacion
turistica de Otavalo en el actual contexto de globalizacion y transformacion digital.
Considerando la relevancia creciente de las redes sociales, especialmente para la
industria turistica, el estudio busca comprender las estrategias de comunicacion
implementadas por estos medios para promover el destino, resaltando su riqueza cultural
y oferta turistica. Para esta investigacion se utiliz6 una metodologia combinada para
recopilar y examinar datos tanto cuantitativos como cualitativos, esta aproximacién
mixta posibilito comprender el tema de un modo mas integral, haciendo posible formular
recomendaciones puntuales. Por otro lado, se pudo evidenciar que tanto el medio Diario
el Norte como Imbabura en Linea brindaron una cobertura minima al area turistica de
Otavalo durante el periodo analizado, sin embargo, es importante reconocer que Otavalo
es un destino turistico de gran relevancia, que ha logrado posicionarse a nivel nacional e
internacional, atrayendo continuamente a miles de visitantes interesados en conocer sus
atractivos turisticos. Asimismo, pretende llenar vacios de conocimiento sobre como
influyen los medios digitales en la percepcion y decision de los turistas, de este modo,
se pretende ofrecer recomendaciones que guien a Otavalo hacia una promocién digital
efectiva, en sintonia con las dinamicas propias de la era digital.

Palabras claves

Redes sociales, Turismo, Facebook, Percepcidn, Promocion, Reactivacion turistica,
Estrategias.
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Abstract

This research provides a detailed examination of the content published on Facebook by the
media outlets Diario el Norte and Imbabura en Linea during the first semester of 2023. Its
goal is to critically analyze their role in the tourist revitalization of Otavalo in the current
context of globalization and digital transformation. Given the growing importance of social
networks, especially for the tourism industry, the study aims to understand the
communication strategies implemented by these media to promote the destination,
highlighting its cultural richness and tourist offerings. A combined methodology was used
in this research to collect and examine both quantitative and qualitative data, this mixed
approach allowed for a more comprehensive understanding of the subject, making it possible
to formulate specific recommendations. On the other hand, it was evident that both Diario el
Norte and Imbabura en Linea provided minimal coverage of Otavalo's tourism area during
the analyzed period. However, it is important to recognize that Otavalo is a tourist
destination of great significance, having positioned itself both nationally and internationally,
continually attracting thousands of visitors interested in its tourist attractions. Additionally,
this study aims to fill knowledge gaps on how digital media influence tourists' perceptions
and decisions, thereby offering recommendations to guide Otavalo towards effective digital
promotion, in harmony with the dynamics of the digital era.

Keywords

Social networks, Tourism, Facebook, Perception, Promotion touristic, Reactivation,
Strategies,
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INTRODUCCION

La era actual, caracterizada por la globalizacién y la digitalizacion, ha provocado
cambios sin precedentes en el campo de la comunicacion. Las redes sociales,
especialmente Facebook, actian como potentes canales de difusion en este escenario,
llegando instantdneamente a miles de millones de usuarios. (Castells, 2009). La
importancia de estas plataformas radica en su interaccion continua, participacion activa
y rapida difusion, lo que las convierte en la base del mundo actual de la comunicacion,
cambiando la forma en que se consume, produce y distribuye la informacion.

Paralelamente, el turismo, que sustenta las economias de muchos paises, se ha
beneficiado de estos cambios digitales y se ha adaptado a ellos. Los destinos turisticos
buscan constantemente ser innovadores en su posicionamiento y promocién y han
encontrado en las redes sociales un aliado para conectarse y llegar a audiencias de todo
el mundo. La reciente crisis sanitaria mundial provocada por el COVID-19 ha impactado
de manera considerable a diversos &mbitos, destacandose los efectos en la industria
turistica y el sector salud. Esta situacion ha subrayado la importancia de adoptar
estrategias para analizar y entender lo que los turistas esperan, con el objetivo de
enriquecer su experiencia durante sus viajes, de esta forma, se busca incrementar su
grado de satisfaccion global (Moral-Moral, 2021).

La pandemia global evidenci6 la vulnerabilidad del turismo frente a situaciones externas,
revelando la interconexion de los sistemas econémicos. El sector quedo paralizado por
completo debido a las restricciones de viaje, las medidas de cuarentena y la
incertidumbre. Sin embargo, también desencadend un proceso de introspeccion y
reinvencion, empujando a destinos, operadores y promotores turisticos a reconsiderar y
adaptar sus estrategias.

Otavalo, un destacado destino en la provincia de Imbabura, también se vio afectado por
estas circunstancias. Esta ciudad ecuatoriana, famosa por su riqueza cultural, sus
tradiciones milenarias y su exquisita artesania, tuvo que afrontar los desafios que la crisis
sanitaria presentaba, buscando formas de reinventarse. En este proceso de adaptacion y
reactivacion, los medios de comunicacion jugaron un papel crucial, especialmente
aquellos con una presencia digital significativa, como el Diario el Norte e Imbabura en
Linea.

Dada su importancia y relevancia en este contexto, es imperativo analizar de forma
detallada el papel que estos medios han desempefiado. El contenido difundido en sus
cuentas de Facebook durante el primer semestre de 2023 no es so6lo un reflejo de la
realidad otavalefia, sino también un termémetro del sentir social y de las estrategias
implementadas para la reactivacion. En esta nueva forma de comunicacion turistica, los
medios permiten a los turistas expresar opiniones, solicitar informacion, criticar o alabar
su experiencia, ofrecer sugerencias y conectarse con otros turistas. Los turistas pueden
ser lideres de opinidn por su impacto en una reputacion. (Pastor Marin, 2022)



Los medios sociales han presentado oportunidades y desafios para las instituciones
turisticas, directores de comunicacién y gestores de medios, quienes se han adaptado
rapidamente a esta nueva realidad. (Pastor Marin, 2022). La tecnologia ha establecido al
espacio digital como un lugar crucial para la interaccion humana, el comercio, la politica,
la cultura y la comunicacion. La presencia de las redes sociales, sitios web y plataformas
digitales ha cambiado la manera en que consumimos y producimos informacién. Este
trabajo investigara las dinamicas comunicativas en el universo digital y su relacion con
la reactivacion turistica de Otavalo.

Los medios transforman la sociedad, procesan y consumen informacion en la era digital.
En el turismo, es esencial analizar las plataformas digitales para comprender las
dinamicas actuales de la promocion y revitalizacion de destinos. Otavalo, ciudad con un
rico patrimonio cultural y turistico, ha sido testigo de primera mano de estos cambios en
este contexto.

Es necesario analizar minuciosamente y de manera critica el rol de los medios digitales
debido a su importancia y relevancia en este contexto, lo cual es fundamental desde una
perspectiva académica. El contenido en las cuentas de Facebook de Diario el Norte e
Imbabura en Linea en el primer semestre de 2023 es una ventana a la realidad de Otavalo
en ese momento, ademas de reflejar las tendencias sociales, aspiraciones de la
comunidad y estrategias para la reactivacion turistica. La comunicacion turistica sigue
los principios de la comunicacién organizacional, cumpliendo objetivos institucionales
y estableciendo una profesion especializada en la comunicacion corporativa. (Pastor
Marin, 2022)

Es esencial analizar como se estan empleando las estrategias de comunicacion digital
para fomentar el turismo en regiones que destacan por su patrimonio cultural y atractivos
turisticos. La reactivacion, impulsada por la conectividad digital, es fundamental para la
economia, sociedad y cultura locales. En la Gltima década, las redes sociales han
revolucionado la comunicacién institucional, facilitando la interaccion, el impacto y el
intercambio de informacion entre marcas y audiencias, ademas de permitir la generacion
de contenido de manera agil y eficiente (Lopez & Cuesta, 2012).

A pesar de su crecimiento en la investigacion, aun desconocemos como influyen las
redes sociales en los turistas. (Faria, 2012). Los avances tecnologicos y las variaciones
en las preferencias de los usuarios hacen que este campo sea dindmico y desafiante. Las
redes sociales son vitales para promocionar y conectar a turistas, locales y proveedores
turisticos. Estas plataformas tienen un papel central en la industria turistica actual al
modelar y reflejar las tendencias, desde la eleccién de destinos hasta la gestion de
expectativas y la resefia de experiencias. Es importante abordar este tema analitica y
criticamente para comprender tanto las précticas actuales como las futuras dindmicas del
turismo en la era digital.

En un mundo en constante evolucion, es importante enfocarnos en las industrias lideres
que estan siendo redefinidas por la digitalizacién y la globalizacién. El turismo ha
cambiado debido a la comunicacion digital y las nuevas expectativas de los viajeros. Los



destinos turisticos, como Otavalo, deben adaptarse y evolucionar para seguir siendo
relevantes y aprovechar las oportunidades de cambio. Esta investigacion analiza los
efectos de la comunicacion digital en la percepcion y decision de los turistas. EI objetivo
de este estudio es contribuir al ambito académico y orientar a los destinos turisticos en
su avance hacia la era digital.



CAPITULO |

1. Marco tedrico
1.1 Teorias y Modelos de Comunicacion

1.1.1 Teorias de la Comunicacion

La teoria de comunicacién ha cambiado con el tiempo, incorporando diferentes perspectivas
y enfoques. El estudio de la comunicacion ha abarcado tanto los modelos convencionales
como las perspectivas de género, justicia social y las nuevas tecnologias. Las investigadoras
mujeres han revelado nuevos aspectos de las teorias de comunicacion (Jiménez, 2021). Se
ha subrayado el enfoque en el desarrollo de una teoria social de la comunicaciéon que
combina las ciencias sociales con las ciencias de la comunicacion (Pérez et al., 2021).
Ademas, se ha explorado la reconceptualizacion de la teoria de la comunicacion como un
concepto transdisciplinario, enfatizando sus fundamentos historicos y teéricos (Vidales,
2017). Las redes sociales han impactado en la teoria de la comunicacion y han promovido la
adopcion de la teoria del framing para comprender la influencia mediatica en la opinion
pablica. (Morales y Padilla, 2022).

1.1.2 Modelo de Shannon y Weaver

El modelo de comunicacidon de Shannon-Weaver, propuesto en el afio de 1948 en su articulo
"Una teoria tematica de la comunicacion" (Shannon & Weaver, 1948), es un modelo
ampliamente utilizado para comprender la comunicacion entre un emisor y un receptor
(Getchell et al., 2023). EI modelo se centra en la transmisién de informacion a través de un
canal ruidoso y consta de cinco elementos clave: la fuente de informacién, el transmisor, el
canal, el receptor y el destino (Shannon & Weaver, 1948). Segun Ma (2012), el modelo de
Shannon-Weaver ha influido en las ciencias de la informacion y ha servido de base para
trabajos teoricos. Sin embargo, Sturges (2015) menciona que no deberia haber una vision
simplista de la mente en la ciencia de la informacién y no deberia basarse solo en el modelo
de Shannon-Weaver, ya que no considera la complejidad de la comunicacion
humana. Aungque el modelo de Shannon-Weaver ofrece una estructura para entender la
transmision de informacion, ha recibido criticas debido a su falta de atencién a los contextos
sociales y las experiencias compartidas en el proceso de comunicacion. (McKay et al., 2014).

Ademas de su aplicacion en la comunicacion humana, el modelo de Shannon-Weaver
también se ha aplicado a otros dominios. Por ejemplo, Leydesdorff et al. (2017) expandieron
el enfoque al estudio de la autoorganizacion y comunicacion reflexiva de informacion
mediante un modelo de sistemas complejos. (Hanser et al., 2004) usaron el modelo de
Shannon-Weaver en la teoria de la informacién para los sistemas comunicativos de animales
y su posible uso en la busqueda de inteligencia extraterrestre (SETI).

El modelo de Shannon-Weaver es un marco matematico para comprender la transmision de
informacién en un canal ruidoso. Ha tenido impacto en distintos ambitos, pero también ha
recibido criticas por no comprender plenamente la comunicaciébn humana. Los
investigadores han usado mdltiples enfoques para estudiar la comunicacion en distintos
contextos.



Figura 1
Modelo de Shannon y Weaver

FUENTE DE
INFORMACION TRANSMISOR RECEPTOR DESTINO
CANAL
MENSAJE SENAL SENAL MENSAJE

Nota: Tomado de "Teorias de la comunicacién y la informacién™ (p. 201), por Aguado, 2004, en
"Introduccién a las teorias de la comunicacion y la informacion."

En la figura 1, se muestra un proceso de comunicacion donde un individuo, Ilamado "el
emisor”, elige el mensaje para transmitirlo a otra persona, "el receptor”. EI mensaje es
capturado por el emisor y transformado en una sefial para su transmision. El ruido o
interferencias pueden afectar la sefial durante la transmision. El receptor decodifica la sefial
y reconstruye el mensaje original. El receptor debe decodificar la sefial correctamente para
que la comunicacion sea exitosa. (Miquel, 2011).

1.1.3 Modelo de Lasswell

El modelo de comunicacién de Harold Lasswell, con sus elementos de las "5W" (quién, qué,
para quién, a través de qué canal, con qué efecto), se ha estudiado y aplicado en la actualidad
(Wei et al., 2022), expandieron el modelo de Lasswell a ocho elementos para los rumores de
salud en Internet, mostrando su adaptabilidad a la comunicacién contemporanea. Segun
(Hsieh et al., 2012) hallaron que aplicar el modelo de Lasswell al marketing viral es
apropiado. De acuerdo con Sapienza et al. (2015) la influencia del legado de Lasswell en el
ambito de la comunicacion y la permanencia de su modelo comunicativo. Se realizé un
analisis de las elecciones para comprender como los votantes toman decisiones durante la
campafia presidencial, en linea con el modelo de efectos de la comunicacion en individuos
y sociedad (Britt, 1945).

Aunque ha sido ampliamente utilizado en estudios de comunicacion, el modelo también ha
recibido criticas por ser simple y reduccionista. cuestiona la eficacia del concepto de género
para analizar la comunicacion, lo que implica una critica a la falta de consideracion de los
factores sociales y culturales del modelo. (Scott, 2016). En resumen, el modelo analiza los
procesos de comunicacién y sus efectos. Ha impactado en la investigacion de la influencia
mediatica en la comunicacion politica. Sin embargo, ha recibido criticas por su incapacidad
para capturar la comunicacion en contextos complejos.



Figura 2
Modelo de Lasswell
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Nota: El gréafico representa el modelo de Lasswell y sus interrogantes. Tomado de Modelos de la
Comunicacion (Lovera, 2017, p. 11)

El modelo comunicacional de Lasswell enfatiza el poder del emisor para influir en el
mensaje. En este esquema, el receptor cumple un rol pasivo al solo recibir el mensaje sin
participacion. EI modelo de Lasswell enfatiza el proceso de comunicacion del emisor al
receptor, centrandose en la reaccion del receptor ante el mensaje transmitido. Con el fin de
comprender mejor este proceso.

1.1.4 Modelo de la comunicacion de masas de Harold Lasswell.

El modelo estructural y funcional de comunicacion de masas de Harold Lasswell ha sido
objeto de mucha investigacion y debate en los estudios de comunicacion. El enfoque de
Laswell analiz6 la comunicacion de masas y su impacto social.

Segun (Palpan Guerra y Munayco, 2015) las funciones de la comunicacién de masas se
dividen en dos categorias: informativas y educativas. La funcion informativa controla el
entorno y difunde noticias, mientras que la funcién educativa transmite cultura. Esta
clasificacion ayuda a comprender como los medios afectan a la sociedad, a las personas y a
la sociedad. EI modelo de Lasswell ha tenido un impacto en el estudio de la comunicacion
de masas. Se utiliza para analizar y comprender aspectos de los medios, como la cobertura
noticiosa de la salud publica (Palpan Guerra y Munayco, 2015). Se utilizé el modelo de
Lasswell para categorizar la cobertura mediatica de la influenza AH1N1 en el Peru segun
sus funciones de supervision del entorno (informativa) y transmision de la cultura
(educativa) (Palpan Guerra y Munayco, 2015). El modelo de Lasswell es véalido y util para
analizar y entender el contenido de los medios. Igualmente, el modelo de Lasswell ha sido
equiparado y enfrentado con otros modelos de comunicacion de masas. Se ha comparado
con el modelo ritual o expresivo, que representa creencias comunes para cohesién social
(Santoran, 2017). El modelo de recepcidn, que enfatiza cémo las audiencias decodifican los
mensajes de los medios, se ha contrastado con el modelo de Lasswell (Santordn, 2017).

Estas comparaciones resaltan las contribuciones y conocimientos Unicos del modelo de
comunicacion de masas de Lasswell. En resumen, el modelo de estructura y funcién de la
comunicacion de masas de Harold Lasswell ha sido ampliamente estudiado y discutido en
el campo de la comunicacién. Proporciona una manera de comprender cémo la
comunicacion de masas afecta a la sociedad, el modelo de Laswell se utilizo para analizar la
cobertura mediatica de temas de salud publica, también se compara con otros modelos de
comunicacion masiva, destacando su contribucion unica.



Figura 3
Modelo de Harold Lasswell
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Nota: El gréafico representa el modelo de Harold Lasswell sobre la Estructura y Funcién de la Comunicacion
de masas. Tomado de "Modelos de la Comunicacion” (Lovera, 2017, p. 9).

El modelo de Lasswell clasifica la respuesta del destinatario en términos de comportamiento
y propone un enfoque manipulador de la comunicacion, donde el remitente tiene poder e
influencia y el receptor se considera pasivo. (Aguado, 2004)

1.1.5 Modelo de la Agenda Setting de Maxwell McCombs y Donald Shaw
Estableciendo la agenda para los medios, si bien el periodismo hace un trabajo terrible al
moldear la opinion publica, se destaca en moldear las mentes de sus lectores (Cohen, 1963).

Esta afirmacion implica que la prensa afecta a la opinidn publica porque es un componente
esencial de los medios, aunque los medios no pueden ejercer ningun tipo de control mental
sobre los lectores y examinar las noticias.

El modelo de agenda setting de Maxwell McCombs y Donald Shaw es un tema de estudio y
debate en comunicacion. Segun McCombs y Shaw, los medios pueden influir en la
importancia de los temas en la mente del publico a través del establecimiento de agenda.
Conforme a Scheufele (1999), los medios deciden qué temas son relevantes y capturan la
atencion del pablico. Asimismo, el autor sugiere que los conceptos de establecimiento de
agenda y marco estan estrechamente relacionados: las agendas se centran en cuestiones
importantes y el marco se centra en sus caracteristicas mas destacadas. De esta manera,
describe el papel de los medios en dirigir la atencion publica hacia ciertos asuntos y en influir
la forma en que éstos son presentados.

Los medios forman la opinion pablica y la percepcién de la realidad, las investigaciones
confirman que la agenda influye en la opinion publica y moldea la realidad social. Las
prioridades y los temas se ven influenciados por los medios de comunicacién segun estudios
(Ardevol-Abreu et al., 2020).

Es importante recordar que la forma en que se presentan esta fuertemente influenciada por
los medios de comunicacion y su eleccion de temas socialmente relevantes, y la forma en
que se tratan ciertos temas mientras se ignoran otros puede influir en la opinidn publica.
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Debido a esto, la forma en que se informan las noticias en los medios puede influir en el
pensamiento de alguien al definir un concepto diferente de temas sociales importantes.

1.2 Periodismo, Nuevos Medios y Redes Sociales

1.2.1 Periodismo y Nuevos Medios.

Los medios digitales han transformado el periodismo, dando lugar a nuevos modelos y
practicas, de manera que, el internet ha facilitado la migracion de los medios impresos al
ambito digital, transformando el periodismo (Gutiérrez-Caneda et al., 2020). La evolucion
hacia lo digital ha generado nuevos medios de comunicacion con distintas orientaciones y
enfoques, reflejando asi el cambiante panorama del periodismo (Guallar, 2015). Por lo tanto,
el avance tecnoldgico ha automatizado la produccién de noticias, generando retos y
oportunidades para periodistas y medios de comunicacion (Lopez et al., 2018). El ecosistema
digital ha impactado en los negocios de los medios, enfatizando la importancia de contenidos
de calidad e innovacién para el futuro del periodismo (Gauxachs et al., 2018). Dicho de otro
modo, las tecnologias digitales han traido consigo nuevas consideraciones éticas y
estandares profesionales al periodismo, con la transicién a plataformas digitales ha cambiado
la conexion entre periodistas y publico, demandando una revision ética en el entorno digital
(Vinuesa y Nicolas-Sans, 2023). Ademas, la integracion automatizada de la produccion de
noticias mediante el uso de inteligencia artificial ha planteado importantes interrogantes
sobre las implicaciones éticas de estas tecnologias y su impacto en las préacticas periodisticas
(Brany Vizoso, 2022).

1.2.2 Periodismo Digital

Las noticias en las redes sociales han cambiado la forma en que se distribuyen y consumen
las noticias, es decir que, las noticias ahora son comunes en redes sociales como Facebook,
Twitter, Instagram y TikTok. Un estudio del Pew Research Center muestra que las redes
sociales son la principal fuente de noticias para el 55% de los adultos estadounidenses
(Mitchell, 2020).

La tecnologiay la era digital han generado una transformacion significativa en el periodismo
digital, presentando tanto ventajas como desafios. Segun Delgado et al.(2022) esta evolucion
ha permitido que el periodismo digital alcance rapidamente a un publico mas amplio a través
de dispositivos moviles y redes sociales, enfocandose en la difusion digital de informacion.
Sin embargo, Blanco-Herrero y Arcila-Calderén (2019) destacan que la rapidez en la
difusién de informacion también ha facilitado la propagacién de noticias falsas, presentando
un desafio ético significativo para los periodistas en la era digital, como apunta Cruz-Alvarez
(2017), los profesionales de los medios deben enfrentarse a dilemas éticos y luchar contra la
desinformacion. Ademas, Dominguez Martin (2015) sefiala que la implementacion de
tecnologias avanzadas como la realidad virtual y los videojuegos ha impactado notablemente
en la interfaz e interactividad del periodismo digital.

La transformacion del periodismo hacia plataformas digitales trae consigo preocupaciones
en cuanto a la accesibilidad, especialmente para las personas discapacitadas. Gonzalez-Perea
y Rodriguez-Ascaso (2022) destacan las dificultades que enfrentan los periodistas para crear
contenido que sea accesible a este grupo, subrayan la necesidad de una integracion mas
efectiva de la accesibilidad en el curriculo del periodismo digital, paralelamente, (Masip et
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al., 2022) enfatizan la relevancia de educar en el periodismo digital en los programas
universitarios, resaltando que es un componente esencial de la educacion moderna. Esta
perspectiva subraya la responsabilidad de las instituciones educativas en preparar a los
futuros periodistas para abordar estos retos emergentes.

En resumen, la tecnologia digital ha impactado positiva y negativamente al periodismo. El
periodismo digital amplia el alcance y agiliza la difusion de informacién, sin embargo,
conlleva desafios éticos y la lucha contra las noticias falsas, nuevas tecnologias han
impactado la interfaz y la interactividad del periodismo digital, es por ello por lo que los
periodistas ahora utilizan bases de datos y herramientas estadisticas para analizar y reportar
datos. Ademas, el periodismo digital juega un papel fundamental en la capacitacion de los
futuros periodistas, y es que en la actualidad resulta esencial saber como crear y difundir
contenidos de forma accesible en plataformas como internet y redes sociales.

Figura 4
Encuesta de adultos en EE. UU. referente a la comunicacion digital.
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Nota: Encuesta de adultos de EE. UU. Realizada el 29 de octubre y el 11 de noviembre del 2019. Tomado de:
https://www.pewresearch.org/journalism/2020/07/30/americans-who-mainly-get-their-news-on-social-media-
are-less-engaged-less-knowledgeable/

Las redes sociales también han permitido a los ciudadanos comunes cubrir noticias y
eventos en tiempo real, lo que se conoce como periodismo ciudadano. Sin embargo, es
importante verificar la informacion antes de difundirla, se debe tener un criterio ético y
tener la veracidad de los hechos.

1.2.3 Nuevos medios.

Cada revolucidn tecnoldgica ha provocado, de alguna manera, un renacimiento creativo, de
los que se esfuerzan por evitar la censura. Los medios se han multiplicado y se han vuelto
mas diversos como nunca gracias al reporte global de nuevas tecnologias de informacion y
comunicacion, también sirven con frecuencia como una herramienta para la libertad y una
ayuda en el desarrollo de nuevos campos de comunicacion e informacion, sin embargo, se
han dado lugar a una serie de paradojas, como la del riesgo de que los méas débiles sean
aplastados o marginados por la feroz competencia entre los medios mas poderosos.


https://www.pewresearch.org/journalism/2020/07/30/americans-who-mainly-get-their-news-on-social-media-are-less-engaged-less-knowledgeable/
https://www.pewresearch.org/journalism/2020/07/30/americans-who-mainly-get-their-news-on-social-media-are-less-engaged-less-knowledgeable/

Los equilibrios existentes siempre se alteran cuando nuevas especies ingresan a un
ecosistema, con el tamafio de la alteracion inversamente correlacionado con la importancia
de las nuevas especies. Durante los inicios del siglo XX, la radio cambid el equilibrio en el
ecosistema de los medios y disminuy0 la importancia de la prensa (Canavilhas, 2015).

El ecosistema ha experimentado un nuevo cambio, quizas el mas dramatico, luego de la
expansion de la Web a fines de la década de 1990 asi como el crecimiento de la tecnologia
mavil en las primeras décadas del siglo XXI, la irrupcion de la web y los dispositivos moviles
como dos especies novedosas, que han cambiado el contenido de la informacién y cémo se
consume en un entorno, ha sido el cambio mas significativo en los factores intermediarios,
incluido el estudio de los medios y sus interacciones.

Para Canavilhas (2015) “El caso de los moviles, ITU (International Telecommunication
Union) estima que a finales de 2014 existian 6.915 millones de conexiones en todo el mundo,
el 95,5% de la poblacion. La misma organizacion informa de la existencia de 2.315 millones
de conexiones por internet movil, donde se incluyen los smartphones y las tabletas, lo que
representa un 32% de la poblacion mundial” (p. 358).

El impacto de las nuevas tecnologias se siente a lo largo de todo el proceso periodistico, lo
que exige nuevos enfoques para la creacion, presentacion y difusion de informacién. En
2020, se espera que los dispositivos moviles son la forma méas importante de acceder a
Internet. El 42% de la poblacion mundial tiene acceso a Internet y el 32% utiliza banda ancha
movil (Rainie, 2008).

Figura 5
La internet su utilizacién en nuevos medios.

INTERNET, SU UTILIZACION
EN NUEVOS MEDIOS
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Nota: Elaboracidn propia. Fuente: Nuevos medios, nuevo ecosistema 2015.

1.2.4 Fake News

Las noticias falsas e informacion errénea en redes sociales son un problema creciente debido
a que muchas personas las utilizan como fuente principal de informacion, los periodistas
deben verificar la informacién antes de publicarla es una cuestion ética, sin embargo,
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detectar noticias falsas puede ser dificil de manera, que se necesitan herramientas y
habilidades para detectar y combatir noticias falsas e informacién errénea.

Las fake news son un problema de comunicacion gracias a los medios digitales y las redes
sociales, es decir que, si bien los medios digitales son una poderosa herramienta de
comunicacion, su manejo irresponsable o sin rigor también puede convertirse en un
problema al tergiversar informacion. (Domenico et al., 2021). El concepto de "fake news" se
utiliza para describir informacion falsa o engafiosa presentada como hechos reales
(Egelhofer y Lecheler, 2019). Dicho de otra manera, es importante que consumidores de
noticias aprendan a desarrollar una actitud critica ante cualquier contenido que consuman y
verificar sus fuentes antes de tomarlo como un hecho veridico. Asimismo, se requiere mayor
responsabilidad de los generadores de informacidn para no producir ni difundir "fake news".

Por lo tanto, las fake news es un fendmeno mas alla de la produccion de contenido sesgado
o llamativo destinado a obtener clics que impliquen la manipulacion de la opinién publica,
es decir que ayuda a las ideas maliciosas a que ganen un conocimiento popular hasta
“fabricar falsas percepciones sobre las bases sobre las que se apoya una idea” (Zilles, 2019)

Fake news se usa como arma para distorsionar nuestra nocion de verdad (Rosa, 2019). Los
periodistas deben seguir un conjunto de pautas morales cuando se trata de periodismo digital.
Estos principios incluyen algunos estandares eticos respetados por la sociedad, como la
necesidad de cuidado, la transparencia en la recopilacion y publicacion de informacién como
eventos noticiosos y el respeto a los derechos de autor y de propiedad intelectual. Usar
sabiamente las herramientas y comunidades digitales.

En conclusion, las fake news en comunicacién han ganado relevancia recientemente, los
investigadores han analizado diferentes aspectos de las noticias falsas: produccion, difusion,
deteccion e impacto social, la alfabetizacion mediatica y el pensamiento critico son
esenciales ante la proliferacion de noticias falsas en Internet y las redes sociales. Para
combatir las noticias falsas, se requiere entenderlas, detectarlas y fomentar el periodismo y
consumo de informacion responsables.

1.2.5 Redes Sociales.

Las redes sociales se caracterizan por ser sistemas que establecen conexiones entre personas
o0 entidades por medio de vinculos personales, facilitando la comunicacion, el intercambio
de datos, el respaldo social y la formacion de relaciones visibles en entornos digitales. Los
entornos sociales son conexiones entre personas que brindan sociabilidad, apoyo,
informacidn, sentido de pertenencia e identidad social en la Web 2.0 (Lanusse, 2023).

Ruales y Nufiez (2021) indican que existe una relacion directa entre el empleo de las redes
sociales y el fortalecimiento de las competencias sociales en jovenes. Esto se debe a que
estas plataformas constituyen su principal forma de comunicacion, facilitando la adquisicion
de destrezas necesarias para manejar de manera efectiva las interacciones personales.

Zamatay Salluca (2017) han notado que una utilizacion excesiva de las redes sociales puede
conducir a un aislamiento social, favoreciendo la interaccion social Gnicamente a través de
medios digitales. Este fendmeno afecta de manera adversa las practicas de diadlogo sincrénico
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y presencial. No obstante, Villodre (2020) resalta que las redes sociales pueden ser
herramientas valiosas en la educacion, particularmente en lo que respecta a la comunicacion
entre estudiantes y profesores.

En conclusién, las redes sociales son instrumentos influyentes que han transformado
notablemente las dindmicas de interaccion, comunicacion y participacion de las personas en
varios ambitos de su vida diaria, con efectos tanto beneficiosos como adversos

1.2.6 Evolucion de las Redes Sociales.

Latorre (2018) nos dice que “La web 1.0 es la forma mas bésica que existe de navegadores
de solo texto. Aparecid hacia 1990 y es muy primitiva para lo que hoy ofrece la web” (p.2).
El autor hace referencia a la Web 1.0 como un sistema inicial y basico, limitado a
navegadores de texto, que emergio alrededor de 1990. Al compararla con las capacidades
actuales de la web, resulta evidente el inmenso desarrollo tecnol6gico experimentado en las
ultimas décadas. Desde esa etapa inicial, la web ha evolucionado significativamente,
transitando hacia la Web 2.0, que revoluciono la interaccion y colaboracion en linea, y
avanzando hacia la emergente Web 3.0, que promete una experiencia ain mas integrada y
personalizada gracias a la inteligencia artificial. Estos cambios no solo demuestran progresos
en el ambito tecnoldgico, sino que también indican una evolucion en la manera en que las
personas interacttan con Internet. Esto se debe a que ahora las personas tienen un rol mas
activo como creadores de contenido y colaboradores en linea, en vez de limitarse a ser meros
consumidores pasivos de la informacion disponible en este medio digital. Se ha producido
entonces un giro significativo por el que los individuos se involucran mas activamente en la
generacion y cocreacion de contenidos a través de plataformas y redes sociales en Internet.

De acuerdo con Latorre (2018), la web 2.0 posibilita la conexién entre personas, redes
sociales, wikis, colaboracion y comparticion. Las redes sociales juegan un papel vital en la
comunicacion interna de la empresa y la transformacion digital (Miquel-Segarra y Aced,
2018). Las redes sociales fusionan entretenimiento e informacion utilizando elementos de
los medios tradicionales, permitiendo la interaccion y un modelo de negocio eficiente. Su
desarrollo se centra en las caracteristicas de los medios visuales y virtuales mas que en los
impresos. Su implementacion y extension recae en la Web 2.0 y el software social, siendo
un nuevo medio. Habra mas y mas plataformas de contenido audiovisual nuevo, interactivo,
de videojuegos y de realidad virtual. La mediacion es la interaccidn entre personas y grupos
es menos profesional y, como resultado, hay menos oportunidades para aumentar la
responsabilidad y la calidad. La prensa tradicional se destaca por su enfoque en la
informacidn en lugar del entretenimiento, lo cual puede ser su mayor ventaja competitiva. Es
la ocasidn para restablecer el enfoque y la implementacién de la demanda de calidad con el
fin de establecer una estrategia de distincion (Freire F. C., 2008).

1.2.7 Turismo en Redes Sociales.

Las plataformas de redes sociales se han convertido en los Gltimos afios en una herramienta
fundamental para promover el turismo en todo el mundo. Los turistas utilizan las redes
sociales para investigar destinos, hacer planes de viaje, compartir sus experiencias y obtener
consejos de otros viajeros. Ademas, las plataformas de redes sociales brindan a los lugares
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de vacaciones una forma facil y econémica de publicitar sus bienes y servicios y llegar
instantaneamente a una audiencia global.

Las redes sociales influyen en el comportamiento del consumidor en la industria turistica.
Estas plataformas tienen un gran impacto en las decisiones de compra. (Mercado et al.,
2019). "Los consumidores usan blogs y redes sociales para buscar informacién y organizar
viajes" (Morales et al., 2022). Ademas, Las redes sociales influencian las decisiones de
compra al ser una via importante de comunicacion entre marcas y consumidores (Sousa et
al., 2018). La actitud y las elecciones de compra de los consumidores estan influenciadas
por la necesidad de pruebas tangibles de que las empresas estdn comprometidas con aspectos
sociales, medioambientales y economicos (Gonzalez et al., 2020). El turismo conecta con
las bases del turismo sostenible, que incorporan la ética en la conducta de los productores y
los consumidores (Ricardo et al., 2021). Las redes sociales también han impactado las
decisiones de compra y creados vinculos entre los consumidores. Los usuarios de redes
sociales confian en las opiniones de otros consumidores al elegir productos o servicios
turisticos. (Cortés, 2015).

Segun (Mendes Thomaz et al., 2013) las plataformas de redes sociales afectan como los
consumidores se comportan en el sector turistico. Estas plataformas tienen un gran impacto
en las decisiones de compra online para compartir e intercambiar distintos tipos de contenido
como texto, fotos, videos y audio. A través de estas redes, los individuos pueden publicar y
recibir actualizaciones de lo que otros comparten, asi como expresar y leer opiniones y
comentarios de otros usuarios. Esta interaccion en linea incluye el uso de diversos formatos
de medios como una forma de establecer vinculos virtuales y distribuir informacion, ideas y
puntos de vista.

Figura 6
Marketing e internet

Estrategia de Estrategia de Acciones Tacticas v Tecnologias v Plataformas
Marketing Marketing Digital Operativas Empleadas
Comunicacion Marketing de Generacion, Blogs; SEOQ — Search Engine

Optarmization (otimizacion de
sitios web); SEM — Search
Engine Marketing (marketing de
busqueda)

corporativa; Relaciones  blsqueda o contenido

Publicas

produccion y
publicaciaon de
contenido

Marketing de relaciones

Marketing de medios o
contenido

Acciones en redes
sociales; Acciones con
bloguers

Twitter, Facebook, Youtube,
Linkedin, otros

Marketing directo

Publicidad y
Propaganda, Marketing
de Guerrilla

E-mail marketing

Marketing viral

Newsletter,
promociones y
lanzamientos

Envio de videos,
animaciones y musica;
publicacion de widgets

Email; SMS

Redes Sociales; Youtube y
Widgets virales

Publicidad y
Propaganda; Branding
(construccion de la
marca)

Publicidad online

Banners, Podcast y
videocasy: Widgets;
Juegos online

Sitios web y blogs; medios
sociales; Google AdWords

Investigacion de
mercado; Branding

Investigacian online

Busquedas y clipping;

Monitoreo de mercado;

Monitoreo de medios

Google; Redes sociales y
clipping

Maonitoreo

Modelo PDCA - Plan,
Do, Check, Act
(planear, ejecutar,
verificar y actuar)

Monitoreo de marca;
Monitoreo de medios

TweetDeck: Google Alerts;
Google Analytics

Nota: Tomado de "Innovacion en la promocion turistica en medios y redes sociales”, por A. Mendes, 2013,
Estudios y Perspectivas en Turismo, 22(1), p. 105.
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El turismo ejerce influencia sobre la economia, sociedad y cultura de una nacién, trayendo
tanto consecuencias positivas como negativas para los ecosistemas. Por tal motivo, es
considerado uno de los motores de prosperidad econdémica a escala global, promoviendo el
progreso se logra mediante la colaboracion entre el gobierno, las empresas y el sector
comunitario. Al atraer divisas internacionales e incentivar la creacion de empleos y
oportunidades, esta industria tiene un rol significativo como impulsora del crecimiento y
desarrollo, siempre y cuando se desenvuelva de forma sostenible y responsable con el apoyo
coordinado de todos los actores involucrados (Vélez et al., 2020).

Las redes sociales 2.0 han cambiado la comunicacion mundial y han tenido un fuerte impacto
en el turismo. La transicion hacia plataformas mas participativas y democratizadas se refleja
en esta evolucion digital. Las plataformas de redes sociales digitales como Facebook,
Instagram y WhatsApp han demostrado ser herramientas adecuadas para la promocion
turistica y eficaces para atraer turistas potenciales, estos canales en linea han mostrado ser
efectivos para mostrar los atractivos turisticos de un destino de manera atractiva a audiencias
masivas de modo organico, generando interés y deseo de viajar a través de fotografias, videos
e historias compartidas. Las redes sociales brindan a las organizaciones y empresas turisticas
una via para impulsar la industria posibilitando que personas de todo el mundo interactuen,
exploren opciones y tomen sus decisiones de viaje informadas por contenidos atractivos
vistos en estas populares plataformas digitales (Ayerve-Ramirez, 2021). Se ha estudiado
como las redes sociales afectan el gasto turistico de los hogares de manera heterogénea (Sun
etal., 2022).

El 98% de los ciudadanos ecuatorianos mayores de 12 afios tiene una cuenta en Facebook.
Los datos muestran que el pais tiene un alto nivel de adopcidn de redes sociales. Facebook
es una plataforma que permite a los usuarios conectarse con amigos y familiares, compartir
informacién y participar en comunidades. En Ecuador, Facebook es una herramienta de
comunicacion, entretenimiento y socializacién muy popular. En la promocion turistica del
Ecuador, Facebook es la plataforma mas usada por empresas publicas y privadas. (V
Altamirano Benitez, 2018)

En enero de 2015, un informe de SocialBakers revel6 que Ecuador contaba con
aproximadamente 8,1 millones de usuarios activos en Facebook, pero la presencia en linea
de entidades turisticas, como el municipio de Quito, era relativamente baja. Segun
Altamirano Benitez (2018), el Municipio de Quito, a pesar de liderar el ranking con mas de
104,000 seguidores, solo llegaba el impacto internacional fue limitado, participando solo el
1% de los usuarios de Facebook del pais. Ademas, se observaba una gran variabilidad en la
frecuencia de publicaciones entre diferentes cuentas gubernamentales. Mientras que Quito y
Guayaquil publicaban un promedio de 17 y 15 veces por semana respectivamente, saturando
potencialmente sus redes, el gobierno de Riobamba actualizaba su pagina con mucha menos
frecuencia, aproximadamente dos veces por semana. Esto contrastaba con las
recomendaciones de Internet Republica de 2012, que sugerian de tres a cinco publicaciones
semanales para optimizar la presencia en linea. En un enfoque més estratégico, los gobiernos
autonomos descentralizados de Ibarra y Azogues gestionaban sus cuentas siguiendo esta
recomendacion, equilibrando asi mejor su actividad en las redes sociales.
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El numero de empresas de viajes privadas en Facebook es pequefio. De un total de 377
empresas analizadas, s6lo 81 decidieron crear una pagina en esta plataforma de redes
sociales. Sin embargo, ocho no cumplian con los requisitos para considerarse como tales y
dos se encontraban blogqueadas, por lo que solo 71 fueron evaluadas.

Los dos restaurantes con mayor numero de fans en Facebook son Fruques y Los Patacones
de Elena, con una prevalencia del 9% y 7% respectivamente en la muestra analizada. Se
trataba de pequefias empresas locales que compiten a nivel regional. En el 73% de las
empresas estudiadas, el impacto en redes era minimo. Solo 5 lograron alcanzar mas del 1%
de los 8,1 millones de usuarios de Facebook en el pais, siendo 2 hoteles, 2 emprendimientos
gastronomicos pequefios y 1 de entretenimiento. El 93% no superaba los 40.000 seguidores,
con el 51% teniendo menos de 1.000, mientras que entre 1.000 y 5.000 estaba el 16% e entre
5.000 y 10.000 el 6%. Ademas, la actualizacion en redes de los negocios fue baja, con un
23% de paginas que no publicaron contenidos durante el periodo analizado (V Altamirano
Benitez, 2018).

1.2.8 Plataformas Online para la Comunicacién Turistica Utilizando Redes Sociales
Generalistas.

Instagram, con su creciente popularidad, se ha convertido en una plataforma central en la
vida de adolescentes y jovenes adultos. La influencia de esta red social se extiende a varias
esferas, incluyendo la autoimagen, la salud mental y las formas de comunicacién visual.
Investigaciones recientes, como las realizadas por (Quintana et al., 2023), han examinado
coémo caracteristicas especificas de Instagram, como el uso intensivo de filtros, pueden tener
consecuencias psicoldgicas. Estos estudios sugieren que una dependencia excesiva de filtros
podria fomentar tendencias narcisistas y crear una discrepancia preocupante entre la
percepcion de la propia imagen vy la realidad. Estos hallazgos resaltan la importancia de
considerar los efectos psicosociales de las practicas habituales en plataformas de redes
sociales como Instagram. Por otro lado, TikTok se ha popularizado como una plataforma de
redes sociales para videos cortos que fomenta la creatividad, la interaccion y el
entretenimiento (Ballesteros, 2020). Asimismo, Facebook es una plataforma de redes
sociales que ha demostrado tener un efecto importante en diferentes areas de la vida de las
personas. Las investigaciones han revelado que el uso de Facebook puede afectar la
percepcion entre personas, dado que conectarse con amigos €S una caracteristica
fundamental de la plataforma (Tong et al., 2008).

En la comunicacion turistica, Facebook ha demostrado ser una herramienta efectiva para
promover destinos y generar interés en visitarlos. Las investigaciones han explorado el
efecto del contenido relacionado con viajes en Facebook en la intencion de visitar destinos
turisticos. Se ha propuesto un modelo hipotético para probar como la exposicién al contenido
sobre viajes en Facebook desencadena la intencion de visitar un destino turistico (Latif et
al., 2020). Facebook es la red social més utilizada para promocionar el turismo local, segun
la investigacion de los sitios web turisticos de Diario el Norte e Imbabura en Linea. La
eleccion de las redes probablemente se debe a su alta penetracion y rapido crecimiento en la
region.

15



Caldevilla Dominguez et al., (2021), nos dice que “En el sector turistico, las redes sociales
estan cambiando el paradigma de la comunicacion, cambiando la forma en que las personas
acceden a la informacion, planifican y comparten sus viajes” (p.445).

Las redes sociales estan cambiando la forma en que se comunica la industria turistica. Estas
plataformas digitales son canales esenciales para comunicacion global en tiempo real. Los
turistas ahora no se limitan a las agencias de viajes y a los folletos para organizar sus
viajes. Sin embargo, Facebook brinda gran cantidad de informacién actual y pertinente:
opiniones de hoteles, imagenes de destinos turisticos y consejos de viaje compartidos por
otros usuarios.

Las plataformas de medios sociales se han transformado en instrumentos promocionales
esenciales para la industria turistica, dando lugar a la formacion de comunidades virtuales
entre los usuarios. Es imperativo que todas las entidades y empresas vinculadas al turismo
adquieran habilidades en el uso efectivo de las redes sociales para establecer conexiones con
sus usuarios y potenciales viajeros. Las evaluaciones y comentarios de los usuarios
desempefian un papel crucial en las decisiones de compra y contratacion (Caldevilla
Dominguez et al., 2021). Las redes sociales promueven destinos turisticos globalmente,
interacttan directamente con los turistas y publicitan de manera rentable. (Truyols, 2022).

Figura 7
El impacto de las redes sociales en las elecciones de viaje de la generacion Millennial.

©185%

©43%

©34%

Nota: Estadisticas del turismo en redes sociales en Brasil. Adaptado de "Los efectos positivos y negativos de
las redes sociales en la industria turistica” (Truyols, 2022), por A. Truyols, Hotelmize. Tomado de
https://www.hotelmize.com/es/blog/los-efectos-positivos-y-negativos-de-las-redes-sociales-en-la-industria-
turistica/.
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La Figura 7 ilustra la importancia de las redes sociales en la planificacion y las experiencias
de viajes de los millennials. ElI 85% de ellos utiliza estas plataformas para encontrar
inspiracion para las proximas vacaciones, mientras que el 43% comparte sus contactos con
experiencias gastronomicas. Ademas, el 34% de las personas se deja influenciar por las redes
sociales a la hora de reservar un hotel. Esta figura muestra el importante papel de las redes
sociales en la toma de decisiones sobre viajes, los lugares populares y las experiencias de
viaje (como Brasil) a menudo se comparten y pueden influir en las elecciones de otros
usuarios.

1.3 Etica en la Comunicacion.

La ética promueve la perseverancia y la fortaleza humana a través de normas y principios
morales; ademas, se entiende como un tratado de la moral, dedicandose al estudio de los
tratados morales (Guevara et al., 2022). Ya que, es relevante en la politica, la educacion y la
investigacion cientifica. por lo tanto, la ética es fundamental en politica, con el objetivo de
que los politicos actuen éticamente y busquen el bien comin (Alvargonzélez, 2018).

Ademas, la ética esta relacionada con la responsabilidad social y la conciencia moral
(Winkler et al., 2012). Se busca que las personas actlen de manera ética en su vida diaria y
en sus interacciones con los deméas (Montgomery, 2017), es decir que, constituye un campo
de estudio dedicado a explorar las normas morales y los principios que orientan la conducta
humana tiene relevancia en diferentes ambitos, como la politica, la educaciéon y la
investigacion cientifica, es por ello por lo que, busca promover el bien comdn, formar valores
y fomentar la responsabilidad social es fundamental para garantizar la integridad y la justicia
en la sociedad.

La ética de la comunicacion en los medios esta relacionada con las reglas éticas que
regulan el trabajo de los profesionales de los medios, un conjunto de valores y estandares
para promover la responsabilidad, la honestidad, la imparcialidad y el respeto en la difusion
de informacion y la interaccion con el publico. (Plaisance, 2014). Por lo tanto, se enfrenta a
desafios en el contexto actual de medios de comunicacion que evolucionan con internet y
las redes sociales, es decir, la masificacion de Internet y la facilidad para compartir
informacidn han dado lugar a una abundancia de contenidos poco fiables y a la difusion de
noticias falsas, poniendo a prueba la ética de la comunicacion. (Gonzélez et al., 2023).

En este apartado, el foco principal estd en la importancia de la ética en la
comunicacion turistica, con especial énfasis en su aplicacion en el entorno de las redes
sociales. Cubre principios éticos basicos centrales para el turismo, como la responsabilidad
social y la sostenibilidad ambiental, ademas, se explora la importancia de proteger los
derechos de los turistas y abordar el impacto social y ambiental del turismo. En el contexto
de las redes sociales, surgen dilemas éticos especificos que requieren atencion, como la
privacidad del usuario, la seguridad de la informacion compartida y la autenticidad del
contenido publicado. En todas las formas de comunicacion turistica en estas plataformas, es
muy importante apoyar valores como la transparencia, la honestidad y la rendicién de
cuentas ante el publico. Por tanto, el analisis ético de la comunicacién turistica mediante las
redes sociales se convierte en un elemento esencial para comprender y evaluar las practicas
actuales de la industria. “Es cierto que pasamos la vida hablando y comunicandonos con
otros. No somos monadas cerradas, como dijo Leibniz, sino autonomias abiertas, que
estamos constantemente manifestando lo que pensamos” (Molina, 1999, p. 9).

17



Por los medios de comunicacion hemos logrado una masificacién uniforme de
conductas y actitudes. Lo humano vive colectivizado por el tejido umbilical
electrénico. Para Baudrillard todos los hombres nos encontramos ligados a algun tipo
de tecnologia por accién o por omisién. Por accidn, el sujeto forma parte de su propia
condena y es doblemente culpable. Goza del privilegio de la eleccién y actia de
acuerdo con ella. El sujeto conoce cudl es el camino que conduce hacia la masa que
lo espera. Por omision, el sujeto es inocente, él no eligié ser atravesado por la
tecnologia, pero no puede escapar a la desgracia de ser alcanzado por sus efectos
(Alvarez, 2008, p. 12).

1.3.1 Etica Periodistica.

La ética en el periodismo se relaciona con los valores y reglas éticas que orientan la labor
periodistica. Los principios son la veracidad, la imparcialidad, la equidad y la
responsabilidad. (Mauri et al., 2020). Ademas, la ética periodistica persigue garantizar
calidad y honestidad en la informacién, impulsando también la transparencia y supervision
en el campo profesional (Esteban et al., 2011).

En el ambito del periodismo, la labor informativa se rige por principios y valores que
garantizan la responsabilidad y el respeto en la comunicacion. El objetivo primordial es
proporcionar al publico informacion que sea no solo confiable, sino también imparcial y
equitativa. Entre los principios fundamentales se encuentran:

Veracidad: Es esencial para prevenir la propagacion de informacion falsa o distorsionada.
Esto implica una rigurosa verificacion de fuentes y el rechazo a la manipulacion de
contenidos.

Neutralidad: Implica presentar distintas perspectivas de forma equitativa, evitando sesgos
politicos, ideolégicos o de cualquier otra indole. EI compromiso del periodista con la
objetividad es clave en este aspecto.

Equidad: Se refiere a ofrecer un trato y espacio equitativos a todas las partes involucradas
en una noticia, asegurando que ningan grupo sea desfavorecido o marginado.

Responsabilidad: Los periodistas deben actuar éticamente y ser conscientes del impacto
social de su trabajo. Esto incluye evitar causar dafio, desinformar y la obligacion de corregir
cualquier error cometido.

Los periodistas deben seguir normas y principios éticos al reportar noticias para garantizar
la precision, objetividad e imparcialidad. La ética periodistica es particularmente importante
en la industria del turismo porque los medios son una fuente importante de informacion para
los viajeros que confian en su contenido para organizar sus viajes. En este contexto, es
crucial examinar como se pone en practica la ética periodistica al cubrir temas relacionados
con el turismo en las redes sociales.

Dado que estas plataformas tienen cualidades Unicas que las diferencian de otros medios
tradicionales, la cobertura de temas relacionados con el turismo en las redes sociales presenta
desafios particulares para la ética periodistica en este sentido. Por ejemplo, la rapida difusion
de informacion inexacta o incompleta puede ser provocada por la inmediatez, la falta de
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filtros y la facilidad para compartir contenidos, poniendo en peligro la credibilidad y
reputacion de los medios y periodistas. Ademas, se espera que los periodistas sean
imparciales y eviten sesgos en su cobertura, presentando diferentes perspectivas y opiniones
de manera equitativa (Rivas-de-Roca, 2020).

Los periodistas deben tener total libertad en sus investigaciones y reportajes, sin ninguna
interferencia, censura o manipulacion politica (Mauri et al., 2020). Ademas, es importante
tener en cuenta que la libertad implica la responsabilidad de honrar los derechos de los demés
y fomentar el bienestar colectivo (Esteban et al., 2011).

Figura 8
Etica referente al periodismo.

Privacidad y dignidad de las
personas involucradas en las
nolicias

Respeto y responsabilidad social
ETICA PERIODISTICA
Evitar conficlos de inferés

Integridad y objetividad Precision y veracidad

Independencia editorial

Evitar la desinformacion

Nota: Elaboracion propia

“La propuesta de Weber abre de nuevo el debate moral entre medios y fines, entre el valor
de unos y la oportunidad de los otros, entre, en definitiva, teleologismo y deontologismo”
(Lorenzo, 2011, p. 168).

Antes de publicar una historia, los periodistas deben considerar cuidadosamente las
implicaciones de su reportaje y los posibles efectos sobre las personas involucradas, segun
una interpretacion de la ética de la responsabilidad en el contexto del periodismo. Por otro
lado, la ética de la conviccion puede implicar que los periodistas deban defender valores
morales como la imparcialidad, la autenticidad y el cuidado de la privacidad.

1.3.2 Responsabilidad Social de los Medios de Comunicacion.

En la actual era digital, la funcion social de los medios de comunicacién cobra una relevancia
particular, dada la poderosa influencia de las redes sociales y la comunicacion online en la
propagacion de noticias e informacion. Plataformas como Twitter se han establecido como
fuentes clave de datos (Osorio y Rodriguez, 2022). Durante la crisis sanitaria del COVID-
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19, hasido crucial el papel de los medios en la divulgacion de informacion veraz y pertinente
(Yucra-Mamani et al., 2022). Ademas, la responsabilidad social corporativa en el sector
mediatico ha sido objeto de debate, resaltando la necesidad de considerar aspectos éticos y
sociales en la creacion y distribucion de contenidos (Criollo-Uyaguari et al., 2020).

La forma en que informan y comunican afecta la sociedad. Por lo tanto, deben adoptar
criterios de responsabilidad social corporativa en su gestion. Esto implica evaluar el impacto
que tienen en la sociedad y asumir la responsabilidad asociada. Los medios pueden
contribuir positivamente al promover valores éticos y alfabetizar mediaticamente a los
ciudadanos. La responsabilidad social corporativa en los medios abarca expectativas de la
sociedad en los campos econdmico, legal, ético y filantropico. Los medios deben comunicar
su responsabilidad social de manera efectiva, especialmente a través de las redes sociales.
Esto puede mejorar su reputacion y generar valor. Las televisiones y radios publicas tienen
un rol especial al servir al interés publico, por lo que deben implementar estrategias de
responsabilidad social (Morales Blanco Steger y Fuente Cobo, 2018).

Plataformas como Facebook, Instagram y YouTube han adquirido un papel relevante en la
promocion turistica, especialmente para areas rurales y destinos menos reconocidos. Pueden
ayudar a dar a conocer las atracciones, actividades y cultura locales de una manera atractiva
para los turistas, sin embargo, los medios deben cumplir con criterios de responsabilidad
social al promover el turismo, prestando atencion al impacto social y ambiental. Deben
comunicar contenidos que fomenten un turismo sostenible y responsable, en armonia con las
comunidades locales. Esto puede mejorar la reputacion de los destinos turisticos y generar
valor compartido (Aguilar-Torres et al., 2021)

El periodismo, en el marco del fortalecimiento de la democracia, tiene la
responsabilidad de proporcionar informacion veraz y oportuna y, al mismo tiempo,
de modelar valores y préacticas fundamentales que sustentan el sistema democratico:
trasparencia, rendicion de cuentas, participacion, pluralidad y respeto a los derechos
humanos, entre otros (Carrasco, 2016, p. 257).
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Figura 9
Estructura de la Responsabilidad Social en los Medios de Comunicacion.
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Nota: Elaboracion propia.

La distribucion de la responsabilidad social de los medios en cuatro areas clave se presenta
en la Figura 9. Estas areas incluyen derechos humanos, sostenibilidad, inclusion social y
ética periodistica. Los derechos humanos respaldan la educacion publica y la alfabetizacion
mediatica, mientras que la inclusion social impulsa proyectos culturales y la ética
periodistica se enfoca en campafias de sensibilizacion, es decir que los medios de
comunicacion desempefian un papel esencial en la promocion de valores sociales y en la
construccién de una sociedad informada y consciente.

1.4 Comunicacion y Turismo
1.4.1 Importancia de la Comunicacién y la Difusion de Lugares Turisticos.

Segln Tufez et al. (2016), la adopcidn de las Nuevas Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacion (TIC) en el sector turistico posibilita que destinos menos conocidos y de
menor tamafio ganen visibilidad en los mercados nacionales e internacionales. Este avance
tecnoldgico también permite que los destinos turisticos tradicionales diversifiquen su oferta
para captar un publico mas diverso y exigente. Ademas, las TIC han modificado los patrones
de consumo de los turistas, quienes ahora tienden a reducir la compra de paquetes turisticos
ofrecidos por agencias y operadores turisticos, optando en cambio por experiencias de viaje
mas independientes, con Internet como principal herramienta de planificacion.

La difusién y comunicacion efectiva de las atracciones turisticas son fundamentales para el
desarrollo y promocidn del turismo en una region determinada. Las redes sociales brindan a
los medios la oportunidad de alcanzar a una amplia audiencia y despertar interés en destinos
especificos, como Otavalo.
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La efectividad de la comunicacion para la reanudacion del turismo en Otavalo se puede
evaluar observando las publicaciones en las paginas de Facebook de los medios de
comunicacion Diario EI Norte e Imbabura en linea. Para ello, es necesario fijarse en la
informacién que se ha compartido, como se ha presentado, como se han abordado las
distintas facetas del turismo y como ha interactuado el publico con las plataformas.

Figura 10
Andlisis de contenido.
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Nota: Elaboracién propia

1.4.2 Estrategias Comunicacionales para Difundir Lugares Turisticos.

Segun Morales y Cadena (2013) Una estrategia comunicativa se centra en promover
un evento o conjunto de eventos dentro de una organizacion, con el objetivo de establecer
un contexto compartido entre quien envia y quien recibe el mensaje. Segun este enfoque, los
expertos en estrategia consideran la comunicacion como un proceso interactivo,
caracterizado por un intercambio de informacion en dos direcciones.

Segun Altamirano y Tufiez Lépez (2016) las redes sociales se encuentran entre los
destinos més relevantes a los que recurren los turistas en su bdsqueda de informacion. Es
fundamental desarrollar publicaciones para mostrar los atractivos turisticos, como paisajes,
sitios histdricos, experiencias culturales y actividades turisticas.

En el &mbito de las estrategias comunicacionales que se podria considerar para difundir la
reactivacion turistica son:

Crear contenido diverso.

e Publicar sobre las diferentes atracciones turisticas de la region, como paisajes
naturales, sitios historicos, cultura e industrias.

¢ Incluir imagenes atractivas, videos y descripciones detalladas para generar interes.
Fomentar interaccion.

e Publicaciones que invite a la discusién y hagan preguntas sobre atracciones.
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e Pedir comentarios a la audiencia para aumentar su participacién y compromiso.
Colaborar con influencers

o Identificar influencers relevantes en redes del sector turismo.

e Trabajar con ellos para crear contenido que promueva la reactivacion turistica.

o Amplificar el alcance del mensaje y alcanzar nuevas audiencias.
Usar video en vivo

e Transmitir en vivo diferentes destinos, mostrando belleza natural y actividad actual.

e Invitar interaccion de la audiencia durante la transmisidén, con preguntas y
comentarios.

Figura 11
Estrategias comunicacionales.
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Nota: Elaboracién propia

1.4.3 Comunicacion Turistica en Ecuador.

La industria turistica de Ecuador se considera un destino atractivo principalmente debido a
su increible diversidad ambiental. Esta caracteristica Unica ayuda a fortalecer la imagen y el
estatus internacional del pais, contribuye a un aumento significativo de la actividad turistica
y lo convierte en la tercera fuente de ingresos no petroleros para la economia del Ecuador.

La gran diversidad ecoldgica de Ecuador se refiere a la amplia gama de ecosistemas que se
encuentran en su territorio, incluyendo las Islas Galapagos, el Amazonas, la costa del
Pacifico y la Cordillera de los Andes. Estos diversos paisajes y ecosistemas ofrecen a los
visitantes una amplia gama de actividades y experiencias, desde contemplar la vida silvestre
Unica de las Islas Galapagos hasta escalar majestuosos volcanes andinos.
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Segun Sandoval (2015) Los mayores de 12 afios en Ecuador constituyen el 98% de la
poblacion con cuentas de Facebook. Sirvieron como evidencia los hallazgos del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, Encuesta de Condiciones de Vida del INEC.

Altamirano et al., (2018) afirmé lo siguiente:

En Ecuador la comunicacion turistica 2.0 es incipiente, la convergencia hacia los
medios sociales es baja. Unicamente el 10% de las empresas publicas y el 16% de
las empresas privadas crearon cuentas en Facebook para promocionar los destinos
turisticos. En YouTube la presencia es mucho menor, el 0,7% de las empresas
privadas implementaron un canal para la promocion turistica, un porcentaje bastante
bajo para la importancia que adquieren los medios sociales en la promocion turistica
de los destinos turisticos. (p. 644)

Figura 12
Estrategias de promocién del turismo.

izacion de Eventos Heillla de Infraestructura Turistica
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Naturaleza y Cultura Local

Redes Sociales

Campaiias Educativas sobre la
Imporiancia del Turismo

Nota: Elaboracion propia

El diagrama ofrece una perspectiva integral y estratégica para promover y desarrollar el
turismo. Gira en torno a eventos, infraestructura turistica y alianzas digitales. Sostenibilidad
y respeto cultural son aspectos fundamentales en todas las actividades. La capacitacién
continua de los profesionales del sector es crucial para mejorar la experiencia turistica y
garantizar un servicio de calidad. Este mapa conceptual ayuda a entender una estrategia de
promocion turistica efectiva, mostrando cdmo los elementos se relacionan y fortalecen el
sector turistico de manera integral.

1.4.4 All You Need Is Ecuador.

En 2014 se lanz6 la campafia "All need is Ecuador" como parte de los esfuerzos del pais por
convertirse en un destacado destino turistico a nivel internacional. Esta iniciativa forma parte
del plan integral de marketing turistico del Ecuador, conocido como "PIMTE 2014", cuyo
proposito es fomentar el turismo receptivo y posicionar al Ecuador como un relevante
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mercado emisor. La campafia destacaba las cuatro regiones geogréaficas del pais, conocidas
como los "Cuatro Mundos", que ofrecen paisajes y caracteristicas diversas (Baildn, 2019).
Se promovid a través de television, prensa y vallas publicitarias. Alcanzé a méas de 25.000
agentes de viajes a nivel mundial a través de cinco herramientas de capacitacion y
promocion.

Tabla 1
Principales mercados objetivos.
No  Pais Tipo de mercado
1 Colombia
2 Estados Unidos
3 Perd MERCADO CLAVE
4 Espafa
5 Alemania
6 Argentina
7 Chile
8 Canada MERCADO DE
9 Gran Bretafia CONSOLIDACION
10 Francia
11 Brasil
12 Italia
13 Holanda
14 México MERCADO DE
15 Venezuela OPORTUNIDAD

16 Panama

Nota: PIMTE 2014

Después de establecer la estrategia de la camparia "All You Need Is Ecuador”, se disefiaron
diversos canales de comunicacion y etapas de implementacion. La primera etapa se centrd
en una campafia de prelanzamiento en las redes sociales, utilizando el hashtag
#AllYouNeedIsEcuador. De esta manera podemos generar anticipacion y generar
conversacion en plataformas como Twitter, Facebook e Instagram. La repercusion fue muy
positiva, obteniendo un total de 228.000 seguidores provenientes no solo de los principales
mercados objetivo, sino también de otros como Australia, Egipto, Malasia, Nueva Zelanda

25



y Singapur, que mostraron un potencial turistico ain mayor (Ministerio de Turismo, 2019).
La versatilidad y alcance de las redes sociales emergentes permitié expandir el mensaje
promocional de Ecuador de manera orgénica y a bajo costo. Esto abri6 un canal clave para
la difusion de la campafia en una era digital, donde los consumidores demandan experiencias
personalizadas y una comunicacion en tiempo real.

1.4.5 La Comunicacién Turistica.

Las interacciones y comunicaciones entre las organizaciones turisticas y los viajeros han
experimentado una transformacion significativa gracias a las tecnologias de la informacion
y la comunicacion. Estos cambios se deben a la evolucion en el comportamiento de los
consumidores y a la aparicion de plataformas interactivas y colaborativas de viaje, que
fomentan la participacion activa de los usuarios. De acuerdo con Altamirano (2018), los
avances en Internet, las innovaciones en las tecnologias de la informacion y la comunicacion,
y el creciente papel de la comunicacion en la industria turistica son evidencia de una
transformacion en la forma en que los turistas se relacionan con su entorno. Esta relacion,
que inicialmente se desarrolld en un entorno en gran medida controlado, ahora se desarrolla
en un entorno donde los usuarios pueden expresar su satisfaccion o insatisfaccion y obtener
un nivel de visibilidad que es imposible de lograr a través de los medios convencionales.
Este nuevo escenario trastoca por completo la idea de la relacion negocio-turista porque cada
turista podria servir como herramienta de comunicacion. Las organizaciones deben fomentar
una comunicacion turistica colaborativa en el entorno digital 2.0, para relacionarse
eficientemente con el turista 2.0. Esta comunicacion debe enfocarse en crear y gestionar
comunidades virtuales donde se compartan voluntariamente contenidos que sirvan de
referencia a otros viajeros. (TUfiez et al., 2016)

Tabla 2
Presencia y Uso de Redes Sociales por Entidades Turisticas en Ecuador.
Categoria Presencia en Redes  Redes Sociales  Detalles Adicionales
Sociales (%) Utilizadas
Gobiernos Municipales 100% (solo estos Facebook Cuentas turisticas
(Azogues, Riobamba, municipios)

Guayaquil, Ibarra, Quito)

Empresa Privada Turistica Baja - Escasa presencia en
medios sociales

Gobiernos Auténomos Baja - Escasa presencia en
Descentralizados medios sociales
Empresas de Alojamiento 21% Facebook Exclusivamente en
Facebook
Agencias de Viajes 51% Facebook, Fanpage turistico y
YouTube (3 canal de YouTube
agencias)
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Sector de Bebidas y Alimentos 19% Facebook Presencia especifica en
Facebook

Empresa de Transporte 16% Facebook Uso para promocion

Turistico (muestra) turistica

Termas y Balnearios 0% - No estan en redes
sociales

Nota: Tomado de "Comunicacion turistica 2.0 en Ecuador. Anélisis de las empresas publicas y privadas" por
(Altamirano et al., Comunicacion turistica 2.0 en Ecuador.Andlisis de las empresas publicas y privadas,
2018), en Revista Latina de Comunicacion Social, (73), pp. 633-647

Las administraciones municipales en Ecuador emplean plataformas de redes sociales para
fomentar el turismo. Entre los municipios, Azogues, Riobamba, Guayaquil, Ibarra y Quito
destacan por tener perfiles dedicados al turismo en Facebook. Por otro lado, las empresas
turisticas privadas y los Gobiernos Auténomos Descentralizados muestran una participacion
limitada en estos medios. En general, solo el 16% de estas entidades poseen cuentas en redes
sociales, con 77 de ellas usando Facebook y tres combinando Facebook con YouTube.
Facebook es la herramienta méas popular para la promocion turistica en el pais, aunque su
uso es moderado. Segun un analisis, Unicamente el 21% de las empresas de hospedaje
analizadas tiene presencia en redes sociales, especificamente en Facebook. En el caso de las
agencias de viajes, el 51% cuenta con una presencia digital, que incluye una pégina de fans
en Facebook y, en tres casos, un canal en YouTube. En el sector de alimentos y bebidas, solo
el 19% de las empresas revisadas estan activas en redes sociales, principalmente en
Facebook. Una compariia de transporte turistico, representando el 16% del total analizado,
emplea Facebook para sus estrategias de promocion. Por otro lado, los establecimientos de
Termas y Balnearios no hacen uso de las redes sociales para su difusion. (V Altamirano
Benitez, 2018). Segun Adams (2012) las plataformas de redes sociales funcionan como
medios tecnoldgicos que permiten a los individuos expresar y compartir sus pensamientos y
emociones, ejerciendo su naturaleza social. De este modo, el entorno digital actia como un
espejo del comportamiento humano en el mundo real.

Dominguez (2014) afirma que:

La innovadora forma de interaccion de la Redes sociales, y en esto se asienta su
radical importancia ante un consumidor audiovisual del siglo XXI, frente a los
procedimientos de navegacion precedentes y ante los nuevos formatos digitales -que
convergen en un ambiente descentralizado y no jerarquico dirigido por los usuarios
hacen que el uso de Internet haya adquirido nuevas dimensiones y objetivos.
Renovarse 0 morir. (p.115)
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Figura 13
Medios Digitales en marketing Relacional y Comunidades Virtuales.
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Nota: Elaboracion propia

La imagen destaca el papel clave de los medios digitales en la promocién y comunicacion
de destinos turisticos, utilizando plataformas en linea para facilitar las conexiones entre
personas con intereses comunes. Se enfatiza la importancia de los sitios web oficiales como
fuente importante de informacion en la seleccién de destinos, y la participacion en
comunidades virtuales asociadas a marcas y productos es un elemento vital para mantener
el interés de los clientes. Para las empresas turisticas, se destacaron beneficios como el
acceso a informacion directa y la capacidad de influir en la imagen de sus productos como
resultados valiosos de las interacciones en el ambito digital.
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CAPITULO 1

2. Metodologia
2.1 Tipo de Investigacion

Para la metodologia se realizé la aplicacion de la investigacion mixta que permite la
recopilacion y el analisis tanto de datos cuantitativos como cualitativos, los medios
analizados fueron Diario el Norte e Imbabura en Linea durante el primer semestre de 2023.
La investigacion mixta usa enfoques cualitativos y cuantitativos para entender mejor un
problema de investigacion (Creswell y Clark, 2007).

La combinacién de ambos enfoques permitié una comprension mas completa y profunda del
tema de estudio, lo que a su vez facult6 la formulacién de recomendaciones mas precisas y
concretas. En conclusidn, la investigacion combinada se presenta como un recurso valioso
para explorar areas complejas de estudio, donde se requiere un enfoque holistico y un analisis
exhaustivo de datos.

2.1.1 Investigacion Cualitativa

La investigaciéon cualitativa se concentra en entender las experiencias personales, los
significados y las interpretaciones. Emplea técnicas como las entrevistas, las observaciones
y el analisis de textos para obtener informacion detallada y profunda (Hernan-Garcia et al.,
2021). A través de técnicas como entrevistas, observaciones y andlisis de contenido, trata de
comprender las experiencias y significados de los participantes para producir conocimiento
tedrico y comprender mas a fondo los fendmenos en estudio. La investigacion cualitativa es
util para generar hipétesis, construir medidas sofisticadas y explicar resultados inesperados
de investigaciones cuantitativas (Manchay et al., 2019).

2.1.2 Investigacion Cuantitativa

La investigacion cuantitativa se basa en datos numéricos y estadisticos para entender
fendmenos sociales, econdmicos, etc. Esta investigacion se destaca por su enfoque en la
objetividad, la reproducibilidad y la generalizacion de los resultados a una poblacion mas
amplia (Aguirre y Porras, 2023). Los estudios cuantitativos emplean técnicas como
cuestionarios, pruebas experimentales y métodos estadisticos para recabar datos numéricos
y determinar las conexiones causales entre distintos aspectos (Gallo y Zelaya, 2020). Estos
métodos buscan medir fendmenos objetivamente y establecer relaciones entre variables de
manera sistematica.

Con el objetivo de analizar la percepcion de los usuarios de Facebook sobre los sitios
turisticos de la ciudad de Otavalo para su reactivacion, se utilizé una metodologia mixta que
combin la recopilacion de datos cualitativos y cuantitativos. Se recolectaron datos, como
comentarios y reacciones, de todas las publicaciones relacionadas con los sitios turisticos
durante el primer semestre de 2023. Estos datos fueron analizados exhaustivamente para
obtener una comprension mas completa de la opinion de los usuarios respecto a dichos
lugares y su potencial para la reactivacion turistica.
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2.2 Técnicas e instrumentos de investigacion

Se utilizaron las siguientes técnicas e instrumentos de investigacion principales para llevar
a cabo este estudio:

2.2.1 Técnicas
2.2.2 Andlisis de contenido

El analisis de contenido se realizé como técnica exploratoria, ya que implica la identificacion
y registro sistematico de temas, palabras clave y patrones, en este caso en las cuentas de
Facebook de Diario EI Norte e Imbabura en Linea. Bernete (2013) menciona que “El analisis
de contenido es una metodologia sistematica y objetivada porque utiliza procedimientos,
variables y categorias que responden a disefios de estudio y criterios de analisis, definidos y
explicitos” (p. 194).

Ademas del anlisis de contenido en las cuentas de Facebook de Diario EI Norte e Imbabura
en Linea durante el periodo de enero a junio de 2023, se llevaron a cabo entrevistas para
enriquecer el estudio. Se entrevisto6 al director de comunicacidn turistica del GAD Otavalo,
asi como a los representantes de los medios seleccionados. Estas entrevistas proporcionaron
informacién detallada y valiosa para complementar y validar los hallazgos del analisis de
contenido realizado en el primer semestre del afio, el cual se enfoc6 en comprender las
estrategias de promocion turistica implementadas a través de la red social Facebook durante
este periodo clave de reactivacion para Otavalo.

2.2.3 Entrevistas

Segun Torrecilla (2006) la entrevista es una técnica oral y personalizada para que el
investigador obtenga informacion. La informacion se centrard en los aspectos objetivos y
subjetivos de la persona, abordando tanto los hechos concretos como las creencias, actitudes,
opiniones y valores relacionados con la situacién que se esta investigando.

Para que los datos recopilados se utilicen para la investigacion, se deben programar las
entrevistas. Un paso importante es monitorear y mejorar la tecnologia utilizada (por ejemplo,
definiendo objetivos, creando preguntas y codificando correctamente).

Para enriquecer esta tesis sobre el andlisis del contenido de los medios Diario el Norte e
Imbabura en Linea en Facebook, en relacion con la reactivacion turistica de Otavalo, se
realizd entrevistas con expertos que resultaron de gran aporte. MSc. Francis Cristina Leon
Editora y reportera del medio Imbabura en Linea, Lcdo.. Santiago Ponce director del medio
Diario el Norte, Tecn. Tania Loaiza directora del GAD Otavalo. Permitiendo comprender en
profundidad las dinamicas turisticas locales, sus experiencias contextualizaron mejor el
contenido analizado, logrando asi una perspectiva mas valiosa que enriquecio
significativamente la investigacion académica.
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2.2.4 Instrumentos
2.2.5 Matriz de analisis de contenido

La matriz de analisis de contenido es una herramienta eficaz para examinar datos cualitativos
en una variedad de areas de investigacién de manera organizada. Este método implica la
clasificacion y el anélisis detallados de informacién textual o visual en un intento de
descubrir tendencias, temas relacionados y conexiones (Delgado R. 1., 2022).

Se empled una matriz como herramienta para examinar detalladamente cada publicacion
realizada por los medios, con el propdsito de corroborar, ordenar y estructurar los datos
relacionados con el contenido turistico durante el primer semestre de 2023.

2.2.6 Cuestionario

Segin Meneses (2016) un cuestionario es un instrumento estandarizado utilizado en
investigaciones cuantitativas para recolectar datos durante el trabajo de campo,
especialmente en encuestas, es decir que el uso de un cuestionario como instrumento de
investigacion en esta tesis ofrece la oportunidad de obtener datos de manera sistematica y
objetiva.

2.2.7 Hipotesis

H1. Las publicaciones en las cuentas de Facebook de “Diario el Norte” e “Imbabura en
Linea” se centraron predominantemente en promocionar el turismo cultural de Otavalo,
dejando de lado otros aspectos turisticos como el turismo de aventura o ecolégico.

H2. La cobertura mediatica en las cuentas de Facebook de “Diario el Norte” e “Imbabura en
Linea” influy6 positivamente en la percepcion del publico sobre la seguridad y atractivo de
Otavalo como destino turistico durante el primer semestre de 2023.

H3. Existe una correlacion significativa entre el nivel de interaccion (me gusta, comentarios,
compartidos) en las publicaciones sobre turismo en las cuentas de “Diario el Norte” e
“Imbabura en Linea” y el aumento en el nimero de turistas en Otavalo durante el primer
semestre de 2023.

2.3 Matriz de operacionalizacion de variables

Para la investigacion, resulta fundamental definir las variables propuestas en la matriz de
contenido, ya que estas desempefian un papel crucial en el estudio, al seleccionar las
variables es clave escoger aquellas que permitan analizar el tema desde diferentes angulos y
enfoques. No basta con simplemente incluir datos, sino que se debe elegir elementos que
ayuden a indagar con profundidad y asi entender con mayor detalle la situacion que se esta
investigando.
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Tabla 3
Variables de matriz de contenido.

Variables

Indicadores

Fecha

Fecha de cada publicacion

Medio de comunicacion

Diario el Norte e Imbabura en Linea

Contenido sobre reactivacion turistica

Si/ No

Géneros periodisticos

Reportaje, noticia, cronica y entrevista

Tipo de publicacion

Transmision en vivo, imagen, video, piezas

graficas.
Interaccion # de comentarios positivos, # de
comentarios negativos, # de likes o

reacciones positivas, # de likes o reacciones
negativas, compartidos, visualizaciones.

Tipo de Hashtags

Social, promocional, no tiene hashtags,
otros.

Nota: Elaboracidn propia

Tabla 4
Medios de comunicacién seleccionados.

Medio de Red social NUmero de
comunicacion (Facebook) seguidores
Diario el .
312mil. EL NORTE
Norte dala ANAJEG L La
elnorte.ec
Imbabura imbaburaenlinea.co 15 mil
en Linea m ¥ enlinea

Nota: Elaboracién propia
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http://www.imbaburaenlinea.com/?fbclid=IwAR00Zk0AkdssU7GiD-aLM7_aicCNTfZTbBwMi-1H5LpOi7_BRPEnYH7SI9A

Tablas
Perfil de entrevistados

Participantes.

Entrevistados Organizacion Cargo Medio y duracion
MSc. Francis

Cristina Leén Imbabura en Linea  Editoray reportera ~ Via Zoom 15 minutos.
Lcdo.. Santiago .. . . . )
Ponce g Diario el Norte Director del medio Presencial 13 minutos.

Tecn. Tania Loaiza  GAD Otavalo

Director de
Comunicacion

Presencial 8 minutos.

Nota: Elaboracion propia

En el transcurso de la investigacion, se tuvo la oportunidad de entrevistar a representantes
de medios como Diario el Norte, Imbabura en Linea y al director de comunicacién del GAD
Otavalo. Estas entrevistas fueron una parte esencial del proceso, ya que permitieron obtener
informacién directa y detallada sobre el funcionamiento interno de las empresas, su enfoque
editorial y su vision sobre un tema en particular, a través de estas entrevistas, se pudo
profundizar la comprension de cémo los medios procesaban y presentaban las noticias, y
obtener una mejor comprension de su papel en la sociedad y su relacion con la audiencia.
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CAPITULO Il

3. Resultados y discusion
3.1 Analisis cualitativos
3.1.2 Entrevista a la MSc. Cristina Ledn medio Imbabura en Linea

Desde su creacion en el afio 2015, Imbabura en Linea se ha consolidado como una plataforma
referente en la difusion del turismo provincial. Cristina Ledn, representante del medio
entrevistado, explica que su enfoque consiste en promocionar de manera integral los diversos
atractivos territoriales mediante contenidos publicados a diario en diferentes secciones.

En primer lugar, expone la vision de Imbabura en Linea sobre la industria turistica y destaca
la frecuencia con la que producen reportajes relacionados al sector. Luego, comenta sobre el
compromiso del equipo por estar al tanto de las actividades locales con el fin de difundirlas
y atraer visitantes. Por ltimo, se aborda la estrategia de transmisiones en vivo como una
herramienta atrayente que capta la atencion del publico. Segun la experta Cristina Ledn, el
turismo requiere resaltar la cultura y gastronomia local de la ciudad de Otavalo, por ello, el
medio presenta una amplia variedad de noticias, reportajes y entrevistas sobre los principales
destinos, destacando sus riquezas naturales como flora, fauna y paisajes, asi como la historia
reflejada en manifestaciones artisticas y arquitecténicas. Asimismo, a través de recetas,
videos culinarios y charlas con chefs, permiten a los lectores adentrarse en las delicias
gastrondmicas de cada region imbaburefia. Con este enfoque integral, no solo informan sobre
los lugares més populares, sino que educan e invitan a la ciudadania a conocer la diversidad
cultural provincial.

La entrevistada indica que el turista siempre busca cosas nuevas que hacer en Imbabura, por
ello, el nombre del medio, para guiar directamente a los usuarios hacia los diferentes planes
y actividades disponibles en cada cantdn. Sin embargo, con un equipo reducido, dependen
de ser convocados por las personas de cada canton para conocer de primera mano los eventos
y asi plasmarlos en sus contenidos escritos y audiovisuales.

Una herramienta clave son las transmisiones en vivo, que permiten compartir experiencias
en tiempo real via Internet. Cristina comenta que “en la transmision en vivo en nuestra
narracion leemos los comentarios con el nombre, por ejemplo; eh, miren Pablo Pérez nos
estd comentando desde la ciudad de Bogota y dice que le manda un saludo a su familia que
vive en Otavalo, también le mandamos saludos a esta persona, muchisimas felicitaciones
para el canton, el siguiente comentario y asi vamos leyendo todos los comentarios y vamos
agradeciéndoles”. Esta experta considera que, con los avances tecnoldgicos, este tipo de
comunicacion en directo seguira evolucionando para acercar cada vez mas a las personas a
través de las plataformas digitales.
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3.1.3 Entrevista a la Lcdo. Santiago Ponce medio Diario el Norte

Diario El Norte se ha consolidado como un referente en la difusion de temas turisticos
gracias a su continua labor informativa sobre el sector. Santiago Ponce, representante del
medio, comparte diferentes perspectivas al respecto.

En primer lugar, comenta sobre el tipo de contenidos relacionados con el turismo que
difunden a través de sus plataformas, con énfasis en lo cultural. Luego, sefiala que la
pandemia afectd negativamente la cantidad de transmisiones y turismo, al disminuir la
interaccion en redes. Asimismo, resalta la importancia de brindar informacion constante
sobre el turismo local para promoverlo. En ese sentido, menciona la necesidad de unir
esfuerzos con otros medios para impulsar de manera colaborativa esta industria.

Por otro lado, indica que en promedio destinan entre 2 a 3 articulos semanales dedicados
especificamente al sector turistico, lo que demuestra su dedicacién a cubrir contenidos
relacionados con esta tematica clave para la region. Los contenidos se centran en aspectos
interculturales vinculados a la promocion de Otavalo, como las tradiciones, gastronomia
autoctona, concursos Yy festivales culturales que resaltan el legado del idioma quichua. De
esta manera, brindan valiosa informacion a los lectores sobre el destino. Ademas de las notas
en la edicion impresa, el entrevistado sefiala que otorgan prioridad a cubrir las actividades
que organizan las distintas comunidades, invitandolas a promocionarse a través de sus
plataformas online, television y radio, gracias a esto, visibilizan eventos y fiestas que atraen
turismo, su dedicacion al sector le ha valido posicionarse como una referencia indispensable
en materia turistica solo orienta a los viajeros, sino que contribuye al impulso del rubro a
nivel local.

Aunque la pandemia de Covid-19 afectd negativamente las transmisiones e interacciones en
la pagina de Facebook de Diario EI Norte debido a la disminucion del tiempo dedicado a las
redes sociales, la busqueda de fuentes confiables de informacién y la posible reduccién en
la inversion en publicidad y promocidn, Ponce sefiala que “las reacciones han sido buenas
sobre todo cuando hacemos transmisiones en vivo de los eventos que organizan las
comunidades, antes de la pandemia teniamos muchas experiencias, que recibiamos
comentarios y la gente escribia de otros paises mandaba saludos a la gente de Otavalo, se
contactaban a través de las redes sociales, de las transmisiones que haciamos antes de la
pandemia, la pandemia afecto demasiado al sector turistico y ahora han disminuido esas
trasmisiones e interacciones ya que no contamos con el mismo personal para ello, pero
ventajosamente estas comunidades ya se han actualizado hay grupos que ya tienen sus
propias redes como Inti Raymi, Pawkar Raymi y hacemos ciertas alianzas para poder
difundir el evento que se esté realizando ellos difunden y nosotros retransmitimos”. Gracias
a los esfuerzos coordinados entre diversos actores involucrados en el sector turistico de
Otavalo, asi como la constante promocion realizada por importantes medios de
comunicacion de la region como Diario EIl Norte, el canton ha podido experimentar una
notable recuperacion en la llegada de visitantes desde que se inici0 la reactivacion turistica
tras la pandemia.
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La sinergia entre las autoridades locales, los prestadores de servicios turisticos y los medios
de difusion, ha permitido reposicionar a Otavalo como un destacado destino, logrando
nuevamente atraer a los turistas nacionales e internacionales. Esto a su vez ha repercutido de
manera positiva en la revitalizacion paulatina de la economia del canton, la cual depende en
gran medida de esta industria.

3.1.4 Entrevista a la Tecn. Tania Loaiza Directora de Comunicacion del GAD Otavalo
La entrevistada comenta que el contenido visual juega un rol fundamental a la hora de
promover el turismo en Otavalo. Menciona que a traves de imagenes y videos se puede
transmitir de manera sencilla y llamativa las maravillas culturales y naturales de la region,
despertando el interés de posibles visitantes.

Luego, relata que la alcaldesa realiz6 recientemente un viaje al extranjero para participar en
un importante foro, y el equipo aprovechd para grabar algunos videos promocionales y asi
dar a conocer los atractivos de Otavalo a representantes de otras partes del mundo.

También resalta lo importante que es este sector para la economia local, ya que muchas
familias dependen directamente de la venta de artesanias y textiles a los turistas, por ello,
generar alianzas entre lo pablico y privado resulta clave para difundir el destino a través de
los medios y atraer mas visitantes. Un ejemplo es la elaboracion de videos promocionales
para apoyar la participacion de la alcaldesa en un importante foro internacional sobre turismo
en Ginebra. La entrevistada menciona que prepararon este material audiovisual con el fin de
que la autoridad pueda difundir el destino ante representantes de otros paises, especialmente
del mercado europeo de gran interés, asimismo, incluyeron informacion sobre paquetes
turisticos, obteniendo muy buena acogida.

Otro aspecto clave es el impulso al mercado artesanal, del cual dependen numerosas familias
locales, su recuperacion evidencia el impacto de la reactivacion turistica en la dinamizacion
econdmica, se ha incrementado notablemente la venta de productos textiles e ingenios
tradicionales, la diversificacion de la oferta con nuevas atracciones posiciona a Otavalo en
constante evolucion, mientras se recuperaban los visitantes externos, se promociond
activamente el turismo interno resaltando el patrimonio histérico-cultural a través de
festivales y diferentes eventos que dinamizaron paulatinamente la actividad.

La coordinacion entre el sector publico y privado fue clave para implementar lineamientos
de bioseguridad que generaron confianza, como destaca la entrevistada, asimismo, el trabajo
con redes sociales y agencias demostrd ser una estrategia efectiva de difusion masiva.

Gracias a acciones integrales como estas, Otavalo ha logrado reposicionarse de forma
resiliente en el escenario postpandemia.
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3.1.5 Andlisis cuantitativo

3.1.6 Matriz de contenido

La matriz de analisis de contenido que se realizo tiene como objetivo evaluar la presencia y
profundidad de la informacion relacionada con la reactivacion turistica en los medios de
comunicacion, especificamente en Diario El Norte e Imbabura en Linea, para llevar a cabo
este analisis, se ha considerado varias variables clave.

El enfoque cuantitativo del analisis de contenido se emplea comdnmente en campos como
la medicina, comunicacién y ciencias sociales. Este método implica evaluar el contenido de
forma ordenada y desprendida de sesgos, entregando una descripcion numérica de lo que se
comunica. El objetivo es examinar de manera metddica los mensajes o materiales
comunicacionales para caracterizarlos y medirlos de forma imparcial, cuantificable y
reproducible, sin alterar su significado original. Tal como proponen (Rivas-Castillo y Cruz,
2018) a través de este método es posible analizar sistematicamente lo expuesto o transmitido
de manera objetiva.

El analisis de contenido es una técnica que posibilita examinar lo comunicado mediante la
clasificacion sistematica de los componentes o aspectos abordados en dicha transmision o
mensaje en categorias definidas. En esta metodologia, el estudio profundo de los conceptos
subyacentes es fundamental, centrandose no tanto en las palabras usadas sino en el mensaje
en si, considerando el contexto y las relaciones entre emisor y receptor. Se busca comprender
de manera objetiva las ideas transmitidas mas alla de su forma linguistica, poniendo énfasis
en analizar criticamente su significado real a la luz del propdsito con que fue generada la
comunicacion y quienes participan en ella.

Inicialmente, se analiz6 los diferentes géneros periodisticos empleados en ambos medios de
comunicacion, como noticias, reportajes, entrevistas y cronicas, cada género ofrece un
enfoque y nivel de profundidad distinto, por lo que su presencia puede dar pistas sobre el
interés y el enfoque que estos medios le dan a la reactivacion turistica.

Luego, se evalud el tipo de contenido publicado, ya sean articulos, videos, infografias u otros
formatos multimedia, el formato elegido influye en la capacidad de transmitir informacion
detallada y atractiva sobre el tema, impactando la comprensién del publico.

También se tomo6 en cuenta la interaccion generada, midiendo la participacién de los
usuarios a través de comentarios, compartidos y reacciones, esto puede ser indicativo del
interés y relevancia que le da la audiencia, asi como de la efectividad para fomentar el
didlogo.

Para completar el analisis, se evalué detenidamente el tipo de hashtags empleados en las
publicaciones relacionadas con la reactivacion turistica. Los hashtags han demostrado ser
una herramienta muy efectiva a la hora de ampliar el alcance organico de los contenidos en
redes sociales, al facilitar que estos sean encontrados por usuarios con intereses afines al
tema que los etiquetaron, revisado con atencion los hashtags mas recurrentes en cada medio
me permitid identificar similitudes y diferencias en las etiquetas utilizadas por Diario El
Norte e Imbabura en Linea, y de esta forma entender mejor cuales son los enfoques y
mensajes principales que buscan reforzar en su estrategia de promocion digital. Asimismo,
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indagué si los hashtags empleados corresponden con las tendencias méas populares del
momento en torno al turismo, a fin de maximizar su efectividad a la hora de posicionar el
contenido. Considerando estas variables, la matriz permitird comprender mejor cémo ambos
medios difunden el tema y encontrar posibles areas de mejora en su cobertura.

3.2 Variables analisis de contenido
Figura 14
Contenido de Reactivacion Turistica emitido por el medio Imbabura en Linea.

CONTENIDO DE REACTIVACION TURISTICA

Contenido de reactivacion
turistica
0,41%

Contenido Temas
varios
99,59%

Nota: Elaboracion propia

Anélisis

El andlisis de la grafica muestra claramente el total de noticias analizadas en los medios
durante el primer semestre de 2023 que fue de 1454, dentro de este universo, se pudo
determinar que 1448 noticias (casi el 99.59% del total) no contenian informacion relacionada
con la reactivacion turistica de Otavalo. Solamente 6 noticias (equivalentes al 0.41%
restante) si abordaban temas sobre la reactivacion del sector turistico local. Estos resultados
son sorprendentes si se considera que, segun la literatura, las estrategias de comunicacién en
redes sociales como Facebook de destinos turisticos suelen centrarse en fomentar la
interaccion comunitaria y el didlogo entre los usuarios (Martinez-Sala et al., 2017). Sin
embargo, los datos sugieren que dichas estrategias no lograron el impacto deseado 0 no
estuvieron enfocadas a las principales preocupaciones de la audiencia en este caso, es posible
que los contenidos compartidos no hayan sido los mas adecuados para generar engagement,
0 que existan problemas subyacentes como la gestion de la reactivacion turistica o factores
socioecondmicos que hayan influido negativamente en la percepcion ciudadana. Ante este
escenario, se hace indispensable realizar una investigacion cualitativa y cuantitativa en
profundidad, que incluya entrevistas, encuestas y analisis de comentarios, con el fin de
identificar con precision las verdaderas razones de este descontento mayoritario, solo
comprendiendo los motivos de fondo sera posible desarrollar estrategias digitales acordes a
las necesidades y expectativas reales de la comunidad, de no abordarse adecuadamente, esta
abrumadora respuesta negativa podria afectar seriamente los esfuerzos de reactivacion
turistica de Otavalo en el mediano y largo plazo.
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Figura 15
Géneros periodisticos.

GENEROS PERIODISTICOS
Cronica
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Reportaje
33%

Noticia
67%

Nota: Elaboracion propia

Anélisis

El gréfico muestra claramente que, durante el periodo analizado, el formato periodistico
dominante fue la "Noticia", la cual representd el 67% del total de contenidos producidos,
sobre reactivacion turistica. Esto sugiere una preferencia marcada por parte del medio
informativo hacia formatos mas agiles y factuales, en segundo lugar, con una representacion
del 33%, se ubico el "Reportaje”, este tipo de contenido ofrece una perspectiva mas analitica
al profundizar en una noticia determinada, cabe resaltar que formatos como la "Entrevista"
y la "Cronica”, ambos con un 0%, estuvieron ausentes. La entrevista aporta visiones
subjetivas de protagonistas y expertos, mientras que la cronica genera relatos con enfoque
narrativo, esta clara priorizacion de las noticias, en disminucion de otros géneros, podria
reflejar las tendencias actuales de consumo de informacion rapida.

En conclusidn, a pesar de que las noticias breves son el contenido preferido por los lectores,
otros formatos periodisticos como la entrevista y la cronica son clave para brindar una
perspectiva mas completa sobre los diferentes temas de interés local. Al aportar miradas
cualitativas y contextualizar los hechos con narrativas de mayor profundidad, estos géneros
enriquecen los contenidos informativos al ayudar a llenar vacios que amplian la comprension
del publico. Por lo tanto, si bien las noticias agiles atraen una mayor interaccion inmediata,
es importante que los medios incluyan también otros formatos para ofrecer informacion
integral, comprensible y de calidad a los lectores.

39



Figura 16
Tipo de publicacion.

TIPO DE PUBLICACION
Video
0%

Transmision en
vivo
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Nota: Elaboracion propia

Andlisis

La grafica revela que durante el periodo evaluado se hizo uso exclusivo de "Imagenes
estaticas" e "Interfaces en vivo", ambos formatos tuvieron una representacién del 50% cada
uno, lo que evidencia una estrategia centrada en interactuar en tiempo real con los usuarios
y transmitir contenidos de forma visual directa, esta eleccion puede deberse a que estas
herramientas permiten una comunicacion gil e inmediata acorde a los objetivos planteados,
las imagenes estaticas resultan efectivas para sintetizar informacion relevante, mientras que
las transmisiones en vivo fomentan la participacion colectiva en eventos, cabe destacar que
no se observaron contenidos en formato de "Video" ni "Piezas gréaficas", lo cual sugiere que
ambas opciones no fueron consideradas necesarias 0 estratégicas para la ocasion, sin
embargo, estos medios también brindan valor al incorporar narrativas dindmicas y datos
visualizados de forma atractiva, respetivamente.

Una mayor diversificacion de formatos, segun el propdsito y audiencia, habria enriquecido
la experiencia del consumidor y maximizado el alcance del mensaje en distintas plataformas
y estilos de aprendizaje, esta observacion brinda la oportunidad de pensar en una
comunicacion mas integral, que incluya el testeo y aprovechamiento de distintos formatos
digitales de acuerdo con cada contexto.
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Tabla 6

Interaccion.
Categoria Cantidad Porcentaje
NUmero de comentarios

. 3 0%
positivos
Numero de comentarios

. 0 0%
negativos
Numero de likes o

] .. 60 4%
reacciones positivas
Nimero de likes o

) . 0 0%
reacciones negativas
Compartidos 23 1%
Visualizaciones 1596 95%

Nota: Elaboracién propia

Anélisis

El grafico muestra que el contenido analizado logré una amplia visibilidad, con 1596
visualizaciones como métrica predominante, este alto alcance demuestra la capacidad del
medio y la pieza de comunicacion para llegar a un gran nimero de usuarios, asimismo, la
recepcion por parte de la audiencia fue claramente positiva, con presencia de reacciones y
comentarios favorables, pero ausencia total de feedback negativo, este equilibrio sugiere una
comunicacion certera en términos de mensaje y tono, no obstante, a pesar de la gran
visualizacion, la tasa de interaccion por medio de "me gusta” (60), comentarios (3) y
compartidos (23), constituye solo una fraccion menor de las visualizaciones totales, esta
discrepancia entre visualizacion pasiva y participacion activa plantea interrogantes sobre los
motivadores e inhibidores de la interaccion en plataformas digitales, cabe explorar si factores

como la presentacion, la duracidn, el tipo de contenido u otros relacionados a la audiencia y
su comportamiento influyeron en estos datos.

En conclusion, la preferencia por las visualizaciones no solo se fundamenta en su capacidad
para transmitir informacion de manera efectiva, sino también en su habilidad para conectarse
con la audiencia a un nivel mas humano y emocional, en un mundo donde la atencidn es un
recurso valioso, las visualizaciones se destacan como una herramienta esencial para
comunicar de manera impactante y significativa.
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Figura 17
Tipo de hashtags.

TIPO DE HASHTAGS

No tiene
hashtags
17%

Social
33%
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50%

Nota: Elaboracion propia

Andlisis

La clara tendencia hacia contenido "Promocional” 50% sugiere una estrategia de marketing
enfocada en la venta o promocion de productos/servicios, si bien esta puede justificarse
desde lo comercial, también puede impactar la percepcion del medio, el segundo tipo méas
frecuente son las publicaciones "Sociales" 33%, denotando una preocupacion significativa
por fomentar la comunidad e interaccion entre usuarios, cabe destacar que una minoria 17%
no emplea hashtags, lo cual podria deberse a estrategias alternativas de clasificacion de

contenidos. La inexistencia de publicaciones "Otras" simplifica el andlisis, pero plantea
interrogantes sobre posibles categorias emergentes en conjuntos de datos mayores.

Los hashtags cumplen un rol relevante en la comunicacion a través de medios, segun Bravo-
Zamora (2022). Permiten agrupar tematicas afines y maximizar el alcance hacia audiencias
especificas en plataformas sociales, seria Gtil monitorear la aparicion de nuevos tipos de
contenido e indagar si la proporcion de contenido promocional/social se mantiene constante
en periodos largos, para entender la efectividad de las estrategias del medio a lo largo del
tiempo.
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Figura 18
Contenido de Reactivacion Turistica emitido por el medio Diario el Norte.

CONTENIDO DE REACTIVACION TURISTICA
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Nota: Elaboracion propia

Anélisis

El andlisis de las noticias publicadas por el Diario EI Norte durante el primer semestre de
2023 sobre reactivacion turistica revela que solo una minoria del 1.3% abordd
especificamente el tema, mientras que la abrumadora mayoria del 98.7% no lo menciono en
sus contenidos. Estos datos sugieren que a pesar de la relevancia que podria tener esta
temaética para la region y el pais, el medio no le otorg6 suficiente enfoque e importancia en
su cobertura periodistica durante el periodo estudiado. Esta falta de cobertura resulta
Ilamativa si se considera que la reactivacion del sector turistico es clave para la recuperacién
econdémica postpandemia, al ser uno de los motores tradicionales de divisas y empleo, cabe
preguntarse por qué el diario no prioriz6 informar sobre los esfuerzos, avances y desafios de
dicho proceso, sobre todo en una coyuntura donde la industria atravesaba dificultades, es
probable que factores como la agenda editorial, las preferencias del publico meta u otras
noticias de mayor impacto hayan opacado la trascendencia de este tema, no obstante, su
practicamente nula cobertura pudo haber influido negativamente en la percepcion ciudadana
sobre la importancia de impulsar la reactivacion turistica.

Con este analisis, se resalta que los medios juegan un rol medular para visibilizar
problematicas y potenciar su discusion entre la poblacion, la cobertura periodistica resulta
clave a la hora de determinar cuales asuntos ocupan un lugar preponderante en la esfera
publica vy, asi, incidir en la construccién de opinidn sobre aspectos que repercuten en el
desarrollo local.
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Figura 19
Géneros periodisticos.

GENEROS PERIODISTICOS
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Nota: Elaboracion propia

Andlisis

El grafico muestra que el formato periodistico "Noticia” fue claramente el mas utilizado para
abordar el tema de la reactivacion turistica durante el primer semestre de 2023,
representando el 72% del total de contenidos analizados, le siguen en importancia el
"Reportaje” con el 21% y la "Entrevista" con tan solo el 7%, y la crénica dando un valor del
0%, a pesar de ser un género que suele aportar miradas mas cualitativas y profundas sobre
procesos 0 situaciones, su ausencia evidencia la poca inclinacion hacia enfoques narrativos
y contextualizados. Esta clara predominancia de la "Noticia" sugiere una priorizacion de la
inmediatez por sobre formatos narrativos o analiticos, es sumamente importante en la
actualidad, por otro lado, la ausencia total de crénicas denota una cobertura menos
exploradora de las aristas humanas detras de la reactivacion turistica. El enfoque noticioso,
aunque util, brinda una vision mas superficial del tema, pudo complementarse con otros
géneros que aportan miradas mas cualitativas sobre el proceso desde la perspectiva de
comunidades, emprendedores u otros actores claves.

Este analisis permite concluir que la cobertura periodistica estuvo poco enfocada en generar
contenidos mas narrativos, contextualizados y comprensivos sobre los matices e
implicancias humanas subyacentes al proceso de reactivacion turistica.
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Figura 20
Tipo de publicacion.

TIPO DE PUBLICACION
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Nota: Elaboracion propia

Analisis

El analisis de la distribucién de formatos multimedia revela que el principal recurso adoptado
para comunicar temas de reactivacion turistica fueron las "Iméagenes”, con 11
representaciones equivalentes al 79% del total de las noticias analizadas con respecto al tipo
de publicacidon, lo que se pudo evidenciar es que la estrategia comunicacional estuvo
enfocada en mostrar la informacion y promover destinos de forma estatica y directa a través
de fotografias. Sin embargo, los "Videos" apenas alcanzaron el 14% con 2 representaciones,
denotando que este formato narrativo y dinamico no fue aprovechado adecuadamente pese

a su potencial para enganchar audiencias. Asimismo, las pocas "Transmisiones en vivo™ (una
sola, 7%) indican escasa experimentacion con nuevos formatos interactivos.

Es importante mencionar que no hubo presencia de "Piezas gréaficas”, lo cual resulta
Ilamativo dado que este recurso visual permite comunicar datos e ideas de manera didactica
y atractiva, su ausencia podria deberse a una transicion hacia formatos mas directos o a una
estrategia centrada en otras plataformas.

En conclusion, si bien las imagenes siguen siendo efectivas, es evidente que se descuidaron
otros formatos narrativos o dinamicos que enriquecen la experiencia del consumidor de
contenidos, al redundar demasiado en lo estatico se perdié la oportunidad de impulsar un
relato turistico mas completo y de mayor impacto para captar nuevos publicos.
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Tabla7

Interaccion.
Categoria Cantidad Porcentaje
NUmero de comentarios

. 1 0%
positivos
Numero de comentarios

. 1 0%
negativos
Numero de likes o

] .. 420 33%
reacciones positivas
Nimero de likes o

) . 1 0%
reacciones negativas
Compartidos 58 5%
Visualizaciones 796 62%

Nota: Elaboracion propia

Anélisis

El grafico muestra de forma detallada la distribucion de las distintas interacciones generadas
por un contenido especifico relacionado a la reactivacion turistica, lo mas destacable es la
abrumadora cantidad de "Visualizaciones" con 796, que representan el 62% del total. Este
elevado numero demuestra el amplio alcance y visibilidad lograda, lo que posiblemente se
deba a factores como la calidad del contenido, el momento de su publicacién o el alto interés
del tema. En segundo lugar, se aprecian los "Me gusta/reacciones positivas” con 420 (33%),
lo cual refleja una fuerte aceptacion y respaldo por parte de la audiencia, estos datos
evidencian una positiva recepcion de los mensajes difundidos. Asimismo, los "Compartidos"

alcanzaron una cifra importante de 58 (5%), lo que denota que el contenido logro resonar de
manera trascendente entre los usuarios.

Es por ello por lo que, a pesar del amplio alcance positivo, el contenido no estuvo exento de
criticas, aunque minimas, se registraron interacciones equilibradas entre "Comentarios

positivos”, "negativos™ y "No me gusta”, cada una representando un 0%.

En conclusion, este analisis muestra que la pieza comunicacional tuvo una alta efectividad
para difundir el tema, generar conversacion y posicionar el discurso turistico de manera
ponderada ante la audiencia, es decir que los datos sugieren una estrategia comunicacional
holistica que supo equilibrar los diferentes tipos de interacciones.
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Figura 21
Tipo de hashtags.
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Nota: Elaboracion propia

Andlisis

El grafico presenta datos valiosos sobre la distribucion de diferentes tipos de contenido, la
mayor proporcion, el 50%, corresponde a contenido "Promocional”. Esta cifra evidencia la
intencion del medio/plataforma de promocionar productos, servicios o eventos, apuntando a
objetivos comerciales como la venta 0 monetizacion, si bien esta estrategia puede justificarse
desde lo econdmico, también podria percibirse como excesivamente comercial por parte de
la audiencia. El segundo tipo mas presente es el "Social", con un 33%, este enfoque en temas
de interés general, causas comunitarias o interaccién entre usuarios denota el esfuerzo de la
cuenta por nutrir la conversacion e involucrar a la audiencia de manera constructiva. Sin
embargo, dado que aun estd en segundo plano, parece existir un mayor énfasis en lo
promocional, solo el 17% del contenido se categoriza como "Sin hashtags", lo que demuestra
que esta herramienta de clasificacion y visibilidad se usa de forma mayoritaria, aunque no
universalmente.

La ausencia de contenido "Otro", indicando cierta coherencia tematica, en conclusion, este
analisis refleja un énfasis mas promocional que podria generar una percepcion
excesivamente comercial, afectando la reputacion de la cuenta si no se equilibra con un
enfoque mas constructivo para la comunidad.
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3.3 Discusiones

H1. Las publicaciones en las cuentas de Facebook de “Diario el Norte” e “Imbaburaen
Linea” se centraron predominantemente en promocionar el turismo cultural de
Otavalo, dejando de lado otros aspectos turisticos como el turismo de aventura o
ecologico.

El andlisis de las publicaciones en Facebook de 'Diario el Norte' e 'Imbabura en Linea'
muestra una marcada preferencia por promocionar el turismo cultural en Otavalo. Esta
tendencia apoya la hipotesis de que estos medios enfatizan un aspecto particular del turismo,
posiblemente en detrimento de otras formas. La promocion exclusiva del turismo cultural,
aunque importante, plantea cuestiones acerca del desarrollo turistico sostenible en la region.

La diversificacion en la promocion turistica es crucial para el desarrollo sostenible,
especialmente en un contexto global donde el cambio climatico y la masificacion del turismo
presentan desafios significativos. Rubio y Salazar (2022) resaltan la urgencia de adoptar
practicas de turismo sostenible como respuesta a estos retos globales. En regiones como
Otavalo, donde el turismo es un pilar econémico y cultural, es vital considerar un enfoque
mas holistico que abarque diversas formas de turismo, incluyendo opciones ecologicas y de
aventura.

Ademas, la planificacion y gestion adecuadas de las actividades turisticas son esenciales para
evitar los efectos adversos del turismo en la comunidad y el entorno. Inostroza (2008)
subraya la importancia de una gestion cuidadosa para preservar tanto la integridad cultural
como el entorno natural. Por lo tanto, promover una variedad de ofertas turisticas podria ser
una estrategia mas efectiva para garantizar la sostenibilidad a largo plazo del turismo en
Otavalo.

La participacion comunitaria, segin Cruz et al. (2022), es otro elemento clave para
implementar efectivamente el turismo sostenible. Involucrar a los residentes locales no solo
mejora la sostenibilidad de las practicas turisticas, sino que también asegura que los
beneficios del turismo se repartan de manera equitativa. Este enfoque colaborativo puede
ayudar a mitigar posibles impactos negativos del turismo, como la gentrificacién y la pérdida
de la identidad cultural.

En sintesis, aunque la promocion del turismo cultural realizada por los medios "Diario el
Norte" e "Imbabura en Linea" ha contribuido al reconocimiento del rico patrimonio cultural
de Otavalo, es fundamental ampliar esta perspectiva e incorporar diferentes modalidades
turisticas. Esto enriquecera la experiencia de los visitantes en la regién y desempefiard un
papel esencial para un desarrollo sostenible del turismo en Otavalo, alineandose con los retos
globales actuales y asegurando un impacto positivo en la comunidad local. Promover una
variedad de ofertas enriquecerd la experiencia de los turistas, a la vez que constituira un pilar
para el desarrollo sustentable del sector enfrentando los desafios mundiales desde una
perspectiva de beneficio comunitario.
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H2. La cobertura mediatica en las cuentas de Facebook de “Diario el Norte” e
“Imbabura en Linea” influyd positivamente en la percepcién del publico sobre la
seguridad y atractivo de Otavalo como destino turistico durante el primer semestre de
2023.

"El anélisis del contenido de Facebook de los medios 'Diario el Norte' e 'Imbabura en Linea'
proporciona una base sélida para examinar cobmo la cobertura mediatica puede influir en la
percepcion publica de Otavalo como destino turistico. Esta indagacion se alinea con la
hipotesis 2, que sugiere que la representacion mediatica de Otavalo en estas plataformas ha
moldeado positivamente su imagen entre el pablico.

De acuerdo con Kim et al. (2018), los medios de comunicacién desempefian un papel
fundamental en la formacién de las percepciones individuales sobre temas complejos. Esta
influencia mediatica se extiende mas alla de los canales tradicionales, especialmente en la
actual era en la que las redes sociales han revolucionado drasticamente la manera en que se
difunde la informacidn. En este contexto, las publicaciones de Facebook de 'Diario el Norte'
e 'Imbabura en Linea' podrian haber tenido un impacto significativo en la percepcion del
publico sobre Otavalo, destacando su atractivo turistico y seguridad.

Ademas, la influencia de la cobertura de los medios en la percepcién publica ha
evolucionado con el advenimiento de las redes sociales. Freire (2008) analizd cémo las
plataformas de redes sociales han cambiado el paradigma de los medios tradicionales,
llevando a la entrega de contenido mas personalizado y planteando nuevos desafios para
entender la percepcion publica. Esto implica que las interacciones en Facebook, como los
comentarios y compartidos, podrian no solo reflejar sino también influir en la percepcion de
los usuarios respecto a Otavalo como destino turistico.

Sin embargo, es importante reconocer que la percepcion publica es multifacética y puede ser
influenciada por una variedad de factores. Aunque los medios digitales, como Facebook, son
herramientas poderosas para modelar opiniones, su impacto debe evaluarse dentro de un
contexto mas amplio que incluya otras fuentes de informacion y factores sociales.

La cobertura en redes sociales de noticias relacionadas con el destino turistico de Otavalo
por parte de los medios locales 'Diario el Norte' e 'Imbabura en Linea' ha influenciado
significativamente la percepcion publica sobre este destino. Al publicar informacion sobre
atracciones, eventos y aspectos culturales de Otavalo, estos medios han jugado un papel
crucial en difundir y posicionar la imagen de esta ciudad ecuatoriana, conocida por su plaza
indigena y sus artesanias. Esta influencia mediatica ha sido determinante en mejorar la
imagen de Otavalo como un destino turistico atractivo y seguro. Sin embargo, es vital que
los medios proporcionen una representacion justa y matizada de los destinos para evitar
generar expectativas irreales entre los potenciales visitantes. Con las redes sociales
evolucionando rapidamente y tomando un papel cada vez méas prominente en la
comunicacion y reputacion de lugares turisticos, es esencial que tanto los medios como las
oficinas de turismo comprendan y se adapten a estos cambios en los habitos informativos de
los viajeros. Asi podran seguir promoviendo eficazmente destinos como Otavalo en el
cambiante panorama digital.
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H3. Existe una correlacion significativa entre el nivel de interaccion (me gusta,
comentarios, compartidos) en las publicaciones sobre turismo en las cuentas de “Diario
el Norte” e “Imbabura en Linea” y el aumento en el niUmero de turistas en Otavalo
durante el primer semestre de 2023.

La relacién entre la interaccion en redes sociales y el turismo local, como se sugiere en la
Hipdtesis 3, es un aspecto crucial y multifacético en la promociény el desarrollo del turismo.
Esta hipotesis se basa en la premisa de que existe una correlacion significativa entre el nivel
de interaccion en plataformas como Facebook y el aumento en el nimero de turistas en
Otavalo. Segun Rodriguez (2015) destaca la importancia de estudiar la relacion entre las
caracteristicas de las redes de actores turisticos y el nivel de desarrollo turistico. Un mayor
uso de redes sociales puede indicar un mayor desarrollo turistico. Ademas, Carson y Carson
(2018) enfatizan la importancia de las redes de interaccion para promover el aprendizaje
local y la difusidn de la innovacion, particularmente en el turismo rural. Las interacciones
en redes sociales pueden promover el turismo de Otavalo al aumentar la visibilidad y
fomentar un entorno colaborativo y de aprendizaje. Abuin-Penas et al. (2023) sefialan que el
nivel de participacion en plataformas de redes sociales, particularmente Facebook, es crucial
en la promocion del turismo. Las métricas de interaccion, como el nimero de 'me gusta’,
comentarios, compartidos y otras reacciones, en relacion con el nimero de seguidores en el
momento de la publicacidn, son fundamentales para evaluar el impacto de las publicaciones
relacionadas con el turismo. Esta perspectiva es esencial para entender cobmo la actividad en
redes sociales puede reflejar y potencialmente influir en el interés turistico hacia un destino.

Adicionalmente, la credibilidad de los canales de redes sociales oficiales de los destinos
turisticos y el nivel de dialogo con el publico son factores clave, como indican Rojano y
Huertas (2018) y Zeler (2020). Estos elementos son esenciales para aprovechar al maximo
las redes sociales en la promocidn turistica, lo que sugiere que no solo la cantidad, sino
tambien la calidad de la interaccion en redes sociales es vital.
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CAPITULO IV

4. Conclusiones

Al analizar el contenido publicado en las paginas de Facebook de Diario El Norte e
Imbabura en Linea, se pudo observar el papel trascendental que jugé la cobertura
periodistica de estos medios en la promocion y percepcion de la recuperacion
turistica de Otavalo, al resaltar aspectos claves del destino a través de sus
publicaciones, donde destacaban sus atractivos naturales y culturales tuvieron una
clara influencia en como se empez6 a ver el turismo local nuevamente de manera
positiva entre la audiencia, ayudando a que mas personas consideren visitar esta bella
ciudad y sus alrededores.

El estudio realizado evidencia el papel fundamental que cumplen las redes sociales,
destacando Facebook, como medio esencial para compartir datos relacionados al
turismo, la interaccién generada por el pablico en estas plataformas demuestra la
trascendencia de contar con presencia digital a la hora de impulsar lugares turisticos
cercanos y alentar la implicacion ciudadana en la recuperacion del sector. La
participacion en estos canales indica lo relevante que es aprovechar estas
herramientas en linea para promocionar de manera efectiva los destinos locales y
fomentar el apoyo de la comunidad en este proceso de reactivacion turistica.

Revisando detenidamente lo publicado, se pudo conocer los diferentes retos y
posibilidades que existen para seguir desarrollando el turismo de una forma acertada
en Otavalo, aspectos como mejorar la manera de difundir los mensajes, coordinar
esfuerzos entre quienes ofrecen servicios turisticos en la zona y adecuarse a las
nuevas necesidades de quienes visitan, son areas con potencial de crecimiento.

A pesar de la influencia positiva de la cobertura mediatica en las percepciones sobre
Otavalo, se ha notado que en ocasiones la interaccion de los lectores con el contenido
en redes sociales, particularmente en Facebook, puede ser limitada, este fenomeno
resalta la importancia de no solo publicar contenido atractivo, sino también de
fomentar la participacion de la audiencia, la baja interaccion podria atribuirse a
diversos factores, como la saturacion de informacion en estas plataformas, la
naturaleza pasiva de algunos usuarios o la falta de estrategias efectivas para
incentivar la participacion, esta observacion sugiere la necesidad de implementar
tacticas mas innovadoras y atractivas para aumentar el compromiso de los lectores,
lo cual es crucial para maximizar el impacto del marketing turistico digital, enfocarse
en estrategias de contenido interactivo, como encuestas, preguntas abiertas o
concursos, podria ser una forma efectiva de incrementar la participacion de la
audiencia Yy, por lo tanto, fortalecer la promocidn y recuperacion turistica de Otavalo.
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5. Recomendaciones

e  Seria enriquecedor ampliar el estudio a otras plataformas digitales ademas de
Facebook, pues cada red social nos permite conocer matices distintos respecto a como
la gente percibe y se involucra en este proceso de recuperacion del turismo, al revisar
lugares como Instagram o Twitter, podriamos entender mejor cémo llegan diferentes
mensajes a la audiencia y el didlogo que se genera.

e  Se sugiere un acompafamiento continuo para valorar si el repunte del turismo en
Otavalo logra mantenerse en el tiempo, esto conlleva ir observando paulatinamente
cdémo van variando tanto la manera de compartir informacién en los medios como la
participacién en linea de la gente. Un seguimiento paciente podria ayudarnos a
reconocer tendencias y cambios, para evaluar como evoluciona a lo largo de los afios
la percepcion ciudadana frente a este reto de recuperacion.

o Luego de este estudio, seria valioso proponer algunas sugerencias concretas para
continuar fortaleciendo el turismo en Otavalo. Estas recomendaciones podrian
centrarse en aspectos particulares que se requieren impulsar de manera conjunta, como
nuevas formas de compartir lo mejor de la ciudad, trabajar de la mano entre quienes
ofrecen sus servicios turisticos, y aprovechar mejor las redes sociales para dar a
conocer los atractivos de la region.

e  Serecomienda enfaticamente a las ciudades, incluyendo Otavalo, adoptar activamente
las redes sociales como herramientas estratégicas para fomentar el turismo, dada la
influencia significativa de estas plataformas en la percepcion y decisién de los
potenciales visitantes. Es crucial que las autoridades y entidades turisticas locales
empleen una presencia digital solida y dindmica, esto implica no solo publicar
contenido relevante y atractivo sobre los atractivos turisticos, sino también interactuar
de manera efectiva con la audiencia para generar mayor participacién y compromiso,
estrategias como campafias especificas en redes sociales, colaboraciones con
influencers locales y globales, y la creacion de contenido interactivo y visualmente
atractivo pueden ser cruciales para atraer y retener el interés de turistas potenciales.
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Entrevista medio Imbabura en Linea

Transcripcion de entrevista a la MSc. Francis Cristina Ledn

Buenas noches, mi nombre es Dayana Bolafios y me complace estar aqui hoy, me gustaria
hablar sobre el emocionante tema de mi tesis que se centra en el andlisis de contenido en
las cuentas de Facebook de los medios. Diario El Norte e Imbabura en Linea sobre la
reactivacion turistica de Otavalo durante el primer semestre de 2023.

Como sabemos, Otavalo es un destino turistico reconocido en Ecuador, famoso por su
cultura, artesanias y paisajes impresionantes. Durante el primer semestre de 2023 se ha
producido una reactivacion turistica en la regién y me gustaria investigar como los medios
de comunicacion locales, especificamente Diario Imbabura en linea, ha abordado y ha
promovido este proceso a través de su cuenta de Facebook.

Agradezco de antemano su tiempo y disposicion para participar en esta entrevista. Estoy
segura de que puedo contar con soporte.

Muchas gracias.

Buenas noches mi nombre es Francis Cristina Leon soy Es soy la bueno. Hasta hace unos
dias, la editora web en general y reportera de Imbabura en Linea.com por cuestiones de la
vida, he tenido que salir del medio de comunicacién. Como td lo has dicho también.

Para mi es importante poder analizar esta situacion de la reactivacién econdémica, sobre todo
si se aborda desde un medio de comunicacion en el cual estuve trabajando durante este
periodo, entonces con este contexto y me gustaria ya iniciar a contestar tus preguntas
esperando también que la informacion que pueda brindarte sea de gran aporte para el trabajo
final.

1. ¢Reciben informacién sobre lugares turisticos de la ciudad de Otavalo para
difundir en su medio?

Si, claro que si. Justamente eso es lo méas apropiado para poder iniciar con esta entrevista,
mencionarlo. Nosotros recibimos informacion de diferentes colectivos e instituciones, ONG
de relacionistas publicos, periodistas y demas quienes tienen la intencion de comunicar algo
a la ciudadania en general a través de los portales web, en este caso a través de las redes
sociales como es Imbabura en Linea.com y también el caso de Diario el Norte, que es otra
de las paginas que se investigan en este caso, a qué me refiero con esto especificamente a
través de WhatsApp, a través de llamadas telefonicas, de invitaciones, ha acercarnos a los
lugares de toda la provincia. Si también, obviamente al canton Otavalo, nosotros recibimos
la informacion, recibimos una pequefia, introduccion y nosotros desarrollamos del resto del
tema, 0 a su vez, si ya esta completa esta informacion que por lo general estaria emitida por
el mismo municipio, nosotros la publicamos a través de nuestro portal web y va enlazado
hacia Facebook en nuestro caso, Facebook, Instagram, Twitter y Telegram.

2. ¢Con que frecuencia reciben informacién sobre turismo de la ciudad de
Otavalo?
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Bueno, hablamos de que a estos dos medios de comunicacion y particularmente en Imbabura
en Linea hace en base en la ciudad de Ibarra, Entonces, eso hace que la distancia que a pesar
de que es corta, no nos permita centrar nuestra atencion al 100%, como se lo realiza en la
ciudad de Ibarra, el Diario El norte incluso tiene cobertura hasta la provincia del Carchi, por
lo cual la informacién que se emite de EI canton Otavalo no tiene una periodicidad marcada.
Diria yo que cuando el municipio necesita informar algin tipo de actividad, por ejemplo
hablamos de actividades de reactivacion econdmica, la planificacion que ya se ha hecho
desde este mes para el tema del Yamor También las actividades que se hacen en torno al Inti
Raymi, las actividades que se hacen también otra de ellas, que llam6 mucho la atencion en
este afio 2023 y llamo también es la asistencia a la concurrencia de muchas personas fue la
posesion de las nuevas autoridades, que si bien es un acto formal, también ha trajo a la gente
externa del canton Otavalo y por ende a la reactivacion turistica reactivacion econémica del
canton. Entonces bueno, la informacion que se recibe directamente de ellos son ese tipo de
invitaciones para eventos o para actividades que de acuerdo con el calendario de acuerdo
con el afio calendario se van realizando y nosotros los publicamos a través de nuestras redes
sociales.

3. ¢Enbase a qué criterios seleccionan los temas turisticos que se presentan en las
publicaciones de Facebook?

En general, los temas turisticos se publica, ésea son de cajon, que estos se van, se van a
publicar, nosotros tenemos mas bien un tema de analisis con publirreportajes, es decir,
publicitar marcas, promover algun tipo de tema politico en esas situaciones nosotros
hacemos un analisis previo para ver si puede pasar a las noticias que forman parte de nuestro
portal web, de otro modo, si es un tema turistico, si es un tema atractivo, si es un tema
cultural, por ejemplo, recuerdo en febrero, si no me equivoco la en la inauguracion. Del
Museo de, no recuerdo el nombre del museo que queda en la esquina en la nueva plaza que
también se inaugurd. Recibimos ese esa esa invitacion y nosotros acudimos directamente
porque son temas que atraen, en este caso, en nuestras redes sociales no solamente llegamos
a al Ecuador o a Imbabura, sino a nivel mundial y tenemos registros de que las personas en
otros paises, en otros continentes, ven nuestro contenido. Entonces en tema de turismo, en
tema de Cultura, a nosotros acudimos directamente sin ningan, pero, por asi decirlo mas
sencillamente.

4. ¢Qué tipo de interacciones o reacciones han obtenido con respecto a las
publicaciones de turismo en Facebook?

Con respecto al turismo, la gente siempre esta la expectativa y siempre quiere encontrar algo,
chévere algo diferente, algo que hacer en la provincia de Imbabura y por ello el nombre de
nuestro medio de comunicacién, Imbabura en Linea para que la gente pueda directamente
guiarse y al entrar al portal ver que en los diferentes cantones existen tales planes para este
fin de semana para este mes y demas entonces, nosotros nos enfocamos en socializar, lo que
en los diferentes sectores del cantdn se haga, pero insisto en que esto depende muchisimo de
la gestion que hagan las personas que nos convoquen y de las personas del canton.
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5. ¢Han identificado algin tipo de contenido turistico que genere mayor
participacion o interés por parte de los seguidores en Facebook?

De contenido turistico que genere mas atraccion. No precisamente en el tema del primer
semestre del 2023, pero puedo recordar un histdrico de que la gente se encuentra bastante
atraida por el tema del Yamor. ElI Yamor como fiesta, como las actividades que haya.
También como el plato tipico. Recuerdo también anteriormente trabajar en otro medio de
comunicacion en el cual si se hace periodicamente cobertura a la informacion en torno al
plato tipico del Yamor, como digo, es lo que mas atrae incluso a la gente de Quito, de Tulcén,
que son los cantones mas cercanos, se acercan directamente alla, gente de Colombia. Y
principalmente la feria, la feria con buenos precios de fin de semana que las calles estan
cerradas y tambien recuerdo haber hecho algun tipo de publicacion con el demostrar que las
personas también se acercan a Otavalo para fortalecer el idioma inglés hablando con los
visitantes extranjeros entonces, en ese sentido, la gente a través de buscar Imbabura se
encuentra con la pagina de Facebook Imbabura en Linea, revisa contenido, encuentra
Otavalo y pues ahi se puede encontrar temas como ya digo politicos, obras, la empresa de
agua, inauguraciones, accidentes de transito, pero también, turismo y qué hacer en la ciudad,
lugares en donde pueden hacer actividades, como Peguche, actividades programadas del
tema de invitaciones a eventos de parteras es algo también importante que llama la atencién,
sea por trabajo, 0 sea por, Turismo nato o turismo total. la gente se siente atraida por el
canton y por la cultura.

6. ¢Han realizado campafias o promociones especificas relacionadas con el
turismo en Otavalo en su pagina de Facebook?

No, no hemos realizado campafas directamente, pero si el momento en que se dan las
festividades del Yamor, que es lo que méas llama la atencion, nosotros nos trasladamos a
hacer cobertura desde alla, tratamos de hacer cuando nosotros teniamos nuestro segmento
de noticias del mediodia en nuestro segmento de noticias desde alld en la cobertura del
pregon, también totalmente desde alla y actividades en torno a esta festividad, que es la que
mas llama la atencién. Pero la cuestion de hacer camparias también va por el lado de, el
Ilamado y el presupuesto o la invitacion que haga el municipio, porque, basicamente, la
informacidn se concentra y se condensa en la ciudad de Ibarra y para poder movilizarnos
hasta all& necesitamos algun tipo de incentivo por llamarlo de alguna manera y nosotros
poder movilizar. Sin embargo, no hemos tenido no recuerdo en todo el tiempo que yo he
trabajado aqui algun tipo de campafia fija de nuestro lado o0 a su vez contratada que haya
circulado a través de Imbabura en Linea.

7. ¢Como interactian con los seguidores y usuarios que comentan o hacen
preguntas sobre el contenido turistico en Facebook?

El tema de Otavalo es super curioso y es algo que nosotros aprendimos con la experiencia.
Cuando haciamos la transmision en vivo en Facebook del pregén de fiestas del Yamor,
teniamos gran audiencia, pero en el momento en el que nosotros también empezamos a
transmitir contenido a través de YouTube, la audiencia se triplico casi y los paises, como
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digo, verificando ya estrategias, perdon, estadisticas viendo los paises de los cuales
visualizaban este contenido, eran paises en los que histéricamente conocemos que muchos
migrantes otavalefios sobre todo se encuentran, entonces la gente que esta en esos lugares,
lo que hace es mandar saludos a sus familiares, mandar saludos y felicitaciones al canton,
recordar lo delicioso que es el plato tipico, la chicha, mandar este algun tipo de recado a los
organizadores de que se deberia mejorar esto esta mal, este pregdn estd muy largo, ¢nosotros
qué hacemos para contestar eso? En la transmision en vivo en nuestra narracion leemos los
comentarios con el nombre, por ejemplo; eh, miren Pablo Pérez nos esta comentando desde
la ciudad de Bogota y dice que le manda un saludo a su familia que vive en Otavalo, también
le mandamos saludos a esta persona, muchisimas felicitaciones para el cantdn, el siguiente
comentario y asi vamos leyendo todos los comentarios y vamos agradeciéndoles. Estamos
en vivo en este momento a traves de Imbabura en Linea.com presentandoles el pregén de
fiestas del Yamor 2023, tenemos actualmente 237 personas que estan viendo esto; desde
donde ustedes se encuentren les agradecemos, esa es nuestra manera de contactarnos con
ellos y de empatizar también, para que ellos, pues no nos dejen la transmisién y sigan en
nuestros, en nuestros perfiles, revisando qué es lo que pasa en el canton y a su vez teniendo
un beneficio para el medio de comunicacion con la interaccion y los comentarios, los me
gustas que puedan dejar los usuarios.

8. ¢Han establecido alianzas o colaboraciones con otras entidades o actores del
sector turistico en Otavalo para enriquecer su contenido en Facebook? ¢Como
han sido estas colaboraciones?

Directamente en Otavalo no lo hemos hecho, hemos tenido casos de turismo con Ibarra
turismo gastronémico. Pero con Otavalo que yo recuerde no. Ah ya listo bueno, quiero
expresarle mi mas sincero agradecimiento por su tiempo y disposicion para participar en esta
entrevista sobre mi tema de investigacion. Su valiosa contribucién ha sido fundamental para
enriquecer mi trabajo de investigacion. Muchisimas gracias por su ayuda.

Gracias también por tomarme en cuenta y quedo pendiente si puedo aportar en alguna otra
respuesta o necesidad que tengas, como lo puedes ver, manejo la informacién de Imbabura
en Linea hasta el momento actualizada y te deseo muchos éxitos en este trabajo, no sin antes
agradecer también por tomarme en cuenta nuevamente. Buenas noches. Gracias igualmente
gracias.
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Imbabura en Linea

00251

video1679771091

Enlace entrevista: https://voca.ro/AImtB7SCumXzm

Entrevista medio Diario el Norte

Transcripcion de entrevista al Lcdo.. Santiago Ponce

Buenos dias,

Mi nombre es Dayana Bolafios y me complace estar aqui hoy. Me gustaria hablar sobre el
emocionante tema de mi tesis, que se centra en el "Analisis de contenido en las cuentas de
Facebook de los medios Diario EI Norte e Imbabura en Linea sobre la reactivacion turistica
de Otavalo durante el primer semestre de 2023".

Como sabemos, Otavalo es un destino turistico reconocido en Ecuador, famoso por su
cultura, artesanias y paisajes impresionantes. Durante el primer semestre de 2023, se ha
producido una reactivacion turistica en la region y me gustaria investigar como los medios
de comunicacion locales, especificamente los diarios EI Norte e Imbabura en Linea, han
abordado y promovido este proceso a través de sus cuentas de Facebook.

El objetivo principal de mi investigacion es analizar el contenido publicado en estas cuentas
de Facebook para comprender cdmo se ha representado la reactivacion turistica de Otavalo.
Esto incluye examinar los temas, enfoques y la participacion de la comunidad en los
comentarios y reacciones. Para enriquecer mi investigacion, estoy aqui hoy para solicitar su
valiosa contribucion mediante una entrevista. Me gustaria obtener su perspectiva y
experiencia en el tema, asi como conocer su opinion sobre el papel de los medios de
comunicacion en la promocion de la reactivacion turistica de Otavalo. Su experiencia y
conocimiento serian invaluables para mi trabajo.

Agradezco de antemano su tiempo y disposicion para participar en esta entrevista. Estoy
segura de que su aporte sera fundamental para obtener una vision mas completa y
enriquecedora de mi tema de investigacion.

¢Estaria usted dispuesto a compartir su conocimiento y experiencia a través de esta
entrevista?

67


https://voca.ro/1mtB7SCumXzm

Si claro que si, muchas gracias por la oportunidad que nos dan de poder explicar y comentar
algo respecto al tema de su tesis.

Me encuentro con el sefior director de multimedia Santiago Ponce

1. ¢Reciben informacién sobre lugares turisticos de la ciudad de Otavalo para
difundir en su medio?

Bueno si, nosotros tenemos un periodista que trabaja en Otavalo en territorio directamente,
él se encarga de recibir informacion de tratar el tema y de manejar por lo general informacion
turistica sobre el cantdn, si recibimos informacion de parte de las instituciones pablicas y
también por parte del ministerio de turismo.

2. ¢Con que frecuencia reciben informacién sobre turismo de la ciudad de
Otavalo?

Bueno la frecuencia por lo general son unas 2 me aventuraria a decir unas 2 a 3 veces por
semana temas sobre todo interculturales, que los relacionamos también un poco con la
promocion turistica de Otavalo, que tiene que ver mas con las tradiciones, con la
gastronomia, con los concursos, festivales que se hacen alla y también con el tema del
quichua, el lenguaje quichua también intentamos hacer promocion turistica por ese lado.

3. ¢Qué tipo de contenido relacionado con el turismo en Otavalo comparten en su
pagina de Facebook?

Como ya lo habia dicho antes, el tema de la interculturalidad, el tema del lenguaje, del
idioma, el tema de la gastronomia y las fiestas sobre todo las fiestas de los cuatro Raymis
que se celebra en Otavalo, entonces cada uno de los Raymis, el Paucar Raymi, el Inti Raymi,
todas esas fiestas tienen relacion con la vida, son tomadas en cuenta por Diario el Norte.

4. ¢En base a qué criterios seleccionan los temas turisticos que se presentan en las
publicaciones de Facebook?

Bueno por lo general nosotros tenemos mucho cuidado en apoyar temas que tengan que ver
sobre todo con el desarrollo comunitario, le apostamos bastante al turismo comunitario,
recibimos informacion de la empresa privada también, pero, por un tema de politica
comercial, un tema de uso de marcas y todo eso. Tratamos de direccionar de otra manera
cuando se trata de promocidn turistica privada digamos asi no, por un tema comercial, pero
por lo general le damos prioridad a los temas comunitarios, hay comunidades que estan
organizando alguna fiesta, que estan organizando algun evento, entonces les invitamos a
nuestros canales, nuestro canal de television online para que ellos promocionen sus fiestas y
también les damos espacio en nuestra edicion impresa y en la radio.

5. ¢Cuédl es la frecuencia de publicacion de contenido turistico en su pagina de
Facebook?
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Es diaria 2 veces al dia, estamos publicando algo que tenga que ver con el desarrollo turistico
y como lo decia tenemos un periodista all4 en Otavalo que nos envia esa informacion.

6. ¢Qué tipo de interacciones o reacciones han obtenido con respecto a las
publicaciones de turismo en Facebook?

Las reacciones han sido buenas, sobre todo cuando hacemos transmisiones en vivo de los
eventos que organizan las comunidades, tenemos una experiencia, bueno antes de la
pandemia, teniamos la experiencia de que escribia gente de otros paises, teniamos bastante
acogida de gente de afuera aqui, mandaba saludos a la gente de Otavalo, a las comunidades,
les conocian algunos, se conocian incluso se contactaban a través de nuestras redes sociales
por medio de las transmisiones que haciamos. ¢Porque lo digo antes de pandemia? Porque
como hubo esa para y ya no se podia hacer esas coberturas ensitu, entonces como que, un
poco dejamos de un lado y ahora por un tema mas de recurso humano, la pandemia afecto
bastante a los medios de comunicacién, entonces ya no contamos con el mismo personal
para poder estar ahi haciendo transmisiones en vivo, entonces la periodicidad de esos eventos
ha disminuido, entonces igual la interaccién que antes teniamos en nuestras transmisiones
en vivo han disminuido también pero ventajosamente estas comunidades ya se han
actualizado hay grupos que organizan por ejemplo los Inti Raymi, Paucar Raymi que ya
tienen sus propias redes sociales, entonces ahi lo que hacemos es un poco combinarnos con
ellos para generar interaccion entre ambas plataformas, ahi hay ciertas alianzas estratégicas
que se hace, entonces ellos difunden y nosotros le retransmitimos el evento que estan
organizando y con eso nosotros le retroalimentamos la informacién y ellos usan sus
plataformas para darse a conocer a la comunidad.

7. ¢Han identificado algun tipo de contenido turistico que genere mayor
participacion o interés por parte de los seguidores en Facebook?

Si, yo creo que el campeonato en este caso, el campeonato que organizan por el Paucar
Raymi es un campeonato de otavalefios que residen en Estados Unidos y que vuelven aci,
se encuentran es lo que mas reacciones ha generado y a su vez también la competencia del
cruce del lago San Pablo es otra actividad que a nosotros nos ha generado bastantes
comentarios, retroalimentacion por parte de los seguidores en las plataformas, son las 2
actividades que desde Diario el Norte han tenido mas acogida.

8. ¢Han realizado campafias o promociones especificas relacionadas con el
turismo en Otavalo en su pagina de Facebook?

Si, si hemos realizado campafias sobre todo de revitalizacion del idioma quichua, es como
yo decia uno de los puntales de la informacién que nosotros hemos tratado de trabajar y es
la lengua quichua como parte primordial de la cultura, muchas veces uno piensa o confunde
en parte que solo es la vestimenta, o que solo es la musica en el caso de los otavalefios por
ejemplo; uno escucha Otavalo y enseguida lo relaciona con el musico que va por Europa
haciendo conocer la musica andina, pero yo creo donde todo descansa es en el idioma
quichua, entonces nosotros nos hemos emprendido en una campafa incluso en la revista
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travesuras tenemos una revista infantil en Diario el Norte en la edicion impresa en donde
nosotros estamos escribiendo en quichua para revitalizar el idioma quichua, porque hay
estudios estadisticos que ha hecho la Universidad Catolica en Quito de que las siguientes
generaciones a los millennial digamos asi ya se esta perdiendo esta tradicion de hablar en
quichua entonces eso es muy peligroso porque se pierde la legua se pierde toda la cultura de
pueblo de Otavalo.

9. ¢(Cblmo interactian con los seguidores y usuarios que comentan o hacen
preguntas sobre el contenido turistico en Facebook?

Bueno la interaccion por lo general es, ellos nos preguntan que lugares pueden visitar, con
quien pueden hablar, nosotros lo que hacemos es interrelacionarles justo con estos actores
estratégicos que tenemos decirles bueno, pueden conversar con tal persona, ellos tienen esta
hosteria o ellos hacen turismo comunitario, estdn en San Pablo, estdn en Gonzales Suarez,
estan en las cascadas de Peguche, en fin, les direccionamos con ellos basicamente somos
COMO que ese puente.

10. ¢Han establecido alianzas o colaboraciones con otras entidades o actores del
sector turistico en Otavalo para enriguecer su contenido en Facebook? (Cémo
han sido estas colaboraciones?

Si, sobre todo con el tema de la gastronomia hemos intentado de promocionar, por ejemplo;
restaurantes, promocionar haciendas, hace un poco estuvimos participando de un prestrip de
un viaje para promocionar el turismo de Otavalo, de Imbabura con el ministerio de turismo,
hay logramos alianzas para que, por ejemplo; si queremos promocionar un sitio turistico en
especifico lo hagamos con alguna entrevista, lo hagamos con algin documental, esta
trabajando Diario el Norte con el &rea de videografia un documental sobre “Los campaneros”
entonces para eso hemos contactado a comunidades que realizan diferentes actividades
culturales, gastrondmicas, artisticas para que ellos formen parte del documental y de esa
manera integrar, nosotros mas que dar protagonismo a Diario el Norte lo que queremos es
que utilicen nuestro espacio para que a través de nuestras plataformas ellos puedan darse a
conocer.

Quiero expresar mi mas sincero agradecimiento por su tiempo y disposicién para participar
en la entrevista sobre mi tema de investigacion. Su valiosa contribucién ha sido fundamental
para enriquecer mi trabajo de investigacion.

Muchas gracias.

Solo una cosita, para agradecer nuevamente por la entrevista y una cosita mas para acotar al
trabajo es que dentro de las estadisticas de nuestras redes sociales tenemos la
georreferenciacion de que Ibarra es la ciudad con mas seguidores, le sigue Quito y tercero
estd Otavalo. Esto un poco se debe a que hay mucha gente de Ibarra mucha gente de Otavalo,
mucha gente incluso de Carchi que nos sigue desde Quito y esta en Quito, entonces esto
también es importante el saber que quizas hay un pablico cautivo en la capital ecuatoriana
que tampoco se debe dejar de tomar en cuenta.
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Muchas gracias por su entrevista y ayuda

Diario el Norte

DIARIO

EL NORTE

DI ARIOD REGTIONATL I NDEPENDTIENTE

Enlace entrevista: https://voca.ro/1I5XUNKTz8vNV

Entrevista Directora de Comunicacion GAD Otavalo

Transcripcion de entrevista a la Tecn. Tania Loaiza

Buenos dias, mi nombre es Dayana Bolafios y me complace estar aqui hoy. El objetivo
principal de mi investigacion es analizar el contenido publicado en las cuentas de Facebook
para comprender como se ha representado la reactivacion turistica de Otavalo. Esto incluye
examinar los temas enfoques y la participacion de la comunidad en los comentarios y
reacciones. Agradezco de antemano su tiempo y disposicién para participar en esta
entrevista.

1. ¢Cual es la estrategia de comunicacion que utilizan para promover el turismo
en la ciudad de Otavalo?

Bueno, Buenos dias. Desde la unidad de comunicacion de la alcaldia ciudadana de Otavalo
en este tema de la promocion turistica, trabajamos de la mano con la direccion de desarrollo
econdmico y con la Jefatura de turismo, principalmente eh, bueno, enfocados en las
principales festividades que tiene el canton Otavalo, que son festividades que realmente se
potencia la cultura ancestral y moderna de Otavalo.

En este caso estamos muy poco tiempo todavia en la gestion. Nosotros hemos al iniciar,
hemos potenciado primero con lo que son las festividades del Inti Raymi, tuvimos una muy
buena acogida, utilizando especialmente las redes sociales y también la promocion en la
ciudad de Quito con las operadoras turisticas. Ahi hemos tenido muy buena, buena
participacion del turismo, llegando hasta a esos sectores con la estrategia de presentar la
programacion, por ejemplo, del Inti Raymi, los lugares turisticos que a la par puede el turista
encontrar en el canton entregando toda esa informacion, lo hicimos en un evento, con las
operadoras turisticas en la ciudad de Quito.
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2. ¢Qué medios de comunicacion utilizan para difundir la oferta turistica de
Otavalo?

Bueno, Por lo pronto hemos utilizado muchisimo lo que son las redes sociales y también los
medios convencionales, pero a través de entrevistas no es cierto, a través de lograr que los
medios se interesen por las actividades previstas, en Otavalo o por los sitios turisticos, pero
principalmente. Ahora estd funcionando los mucho las redes sociales, en vista de que
Otavalo tiene una caracteristica muy especial, en todos los paises del mundo encuentran un
otavalefio, ellos son nuestros mindalaes que cuando nosotros publicamos en las redes
sociales nos damos cuenta de que ellos generan esa comunicacién en los paises en los que
se encuentran y hemos tenido una retroalimentacion de muchisimos paises del mundo.

3. ¢Cuédles son los principales lugares turisticos que difunden?

Bueno como capital intercultural del Ecuador uno de los lugares principales es la plaza de
ponchos. Ese es el lugar favorito, digamos, de los de los turistas, pero también lo que
nosotros estamos ahorita queriendo es potenciar a Otavalo como un centro de Cultura
ancestral y moderno, con sus parroquias rurales como destino turistico nacional e
internacional, generando mas y mejores sitios de interés, porque en este caso tenemos
también el lago San Pablo, las lagunas de mojanda, la cascada de peluche. Sin embargo, hay
muchos otros lugares que todavia no se los ha potenciado y que en esta primera etapa de
gestion lo que estamos haciendo es primeramente el rehabilitar estos sitios para darles mas
validez y que tengan un mayor atractivo para promocionar no solo los que le acabo de
nombrar, sino otros mas que han quedado parados durante el tiempo.

4. ¢Cual considera que es el medio mas efectivo para llegar al publico objetivo
interesado en el turismo de Otavalo?

Bueno, realmente ahorita las redes sociales realmente la estrategia de redes sociales nos
ayuda mucho para llegar, no solamente al turista provincial nacional, sino también
internacional. Eso es lo que ahorita estd funcionando muchisimo. También estrategia de
promocion en aeropuertos en sitios, pero principalmente lo que nos han nosotros nos ha
funcionado muy bien, es tener una muy buena relacion con las operadoras turisticas para
brindarles a ellos todas las facilidades y toda la informacion de tanto de nuestros sitios
turisticos como de nuestras festividades y de los eventos importantes de Otavalo para que
ellos puedan también vender eso a los turistas.

5. ¢Cudl es la importancia que le dan a la generacion de contenido visual (fotos,
videos) para promocionar el turismo en Otavalo a través de los medios de
comunicacion?

Si lo hacemos. Bueno, audiovisual totalmente. Justamente hace una semana la sefiora
alcaldesa fue a participar en el foro de alcaldes de las Naciones Unidas en Ginebra y ahi
preparamos nosotros una serie de videos para que ella pueda promocionar el turismo en todos
los lugares y en el evento principalmente, y poder compartirlo con los paises que estaban ahi
participando, mas eran paises europeos y que entonces a nosotros nos interesa mucho.
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Preparamos ahi un paquete turistico, pero en videos, tuvimos muy buenas reacciones al
respecto.

6. ¢Cuél ha sido la experiencia al trabajar con medios de comunicacién
internacionales para atraer turistas extranjeros a Otavalo?

Bueno, lo que nosotros hacemos es promocionar los sitios y las actividades para que el turista
venga y conozca lo que hay acd, mas alla que nosotros directamente los traigamos, lo hacen
las agencias o todo el tema turistico, pero lo que si nosotros estamos es mostrando lo mejor
que tenemos como Otavalo para que se interese el turista por lo que tenemos.

7. ¢Cudles son los principales desafios que enfrentan al difundir el turismo de
Otavalo a través de los medios de comunicacion?

Bueno, desafios son el tratar de que primero la seguridad, cierto garantizar la seguridad, que
no solo depende de la municipalidad, sino depende también del Gobierno de la policia,
entonces:

1.- es la garantia de la seguridad para que el turista venga y se lleve una buena experiencia.

2.- el tema de que faltan muchas obras complementarias para que los nuestros sitios turisticos
sean potenciados y cuando el turista venga no se encuentre con obras a medio hacer, entonces
eso es lo que ahorita estamos tratando de como nueva gestion municipal, hacer que se
rehabiliten las plazas, los parques hemos ya, por ejemplo, rehabilitado en el poco tiempo que
estamos, dos sitios que son importantes para el turismo como son el muelle de chica pan en
San Pablo, que es un icono ahi turistico que estaba totalmente abandonado, la estacién del
ferrocarril también que en su momento fue un lugar turistico y que ahorita lo estamos
tratando de revitalizar para que también los turistas se encuentren no solo los cuatro o cinco
lugares que han sido mas conocidos, sino que tengan otras opciones de actividades dentro
del cantén.

8. ¢Han realizado algun tipo de estudio o andlisis para evaluar el impacto de sus
estrategias de comunicacion en el aumento del turismo en Otavalo?

Aun no, lo que si hemos estado es en cada feriado o cada evento por ejemplo, posterior al
Inti Raymi, posterior a fiestas del Yamor, evaluar si, los datos con los que contamos, pero
no a través de un estudio sino mas bien a través de los datos que tenemos por redes sociales
los alcances, la cantidad de gente que asistido, la ocupacién de las plazas hoteleras, a través
de ellos si hemos sacado unos diagndsticos que nos permiten cada vez ir mejorando pero
externamente no, lo hemos hecho mas bien internamente con el equipo de turismo.

9. ¢Cual considera que es el mayor beneficio de utilizar los medios de
comunicacion para promover el turismo en Otavalo?

Bueno primero tener un alcance mucho mas amplio tratar de que el mensaje llegue a todos
no solo algunos entonces es importante el apoyo de los medios de comunicacion, pero sobre
todo como menciono las redes sociales hacen un papel muy importante porque incluso hasta
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los costos baja, bajan y tienen un alcance superior pero lo importante méas alld de que
herramienta utilicemos es el mensaje, tratar de trabajar en un mensaje acorde para que la
gente que lo vea pues llegue, no solo se trata de cubrir sino o de alcanzar miles, millones de
personas sino que mensaje estamos dando. Si estamos trabajando en ese disefio de mensaje.

Muchas gracias por su ayuda.

A usted Dayana muchas gracias.

GAD Otavalo

Enlace entrevista: https://voca.ro/11Vox7BGZxME
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