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1. Titulo
Andlisis del engagement en las piezas publicitarias en Facebook e Instagram para el

posicionamiento del VIII Festival Internacional de Artes Vivas Loja 2023.



2. Resumen

El marketing digital se ha convertido en una herramienta clave para la promocion de
eventos culturales, permitiendo ampliar el alcance y fortalecer la interaccion con el publico. En
este sentido, las estrategias aplicadas en redes sociales son clave para el posicionamiento de un
evento, permitiendo aumentar su visibilidad y fortalecer su impacto en la audiencia. El objetivo
principal de este estudio fue analizar el engagement en las piezas publicitarias en Facebook e
Instagram para el posicionamiento del VIII Festival Internacional de Artes Vivas Loja 2023. Para
ello, se empled un enfoque metodologico mixto. En la fase cuantitativa, se utilizé una ficha de
registro para medir el nivel de engagement en las publicaciones de ambas redes sociales.
Paralelamente, la fase cualitativa incluy6 entrevistas con expertos en el Festival, lo que permitio
una comprension mas profunda del fendémeno estudiado. Los resultados indicaron que las
publicaciones con mayor nivel de engagement fueron aquellas que incluian videos, tendencia
observada en ambas plataformas. Esto sugiere que el contenido audiovisual es mas efectivo para
captar la atencion del publico y fomentar la interaccion. En conclusion, aunque las publicaciones
con imagenes y copys interactivos lograron impacto, los videos, especialmente aquellos que
generaban expectativa sobre el Festival, fueron los mas atractivos para los usuarios. Estos
hallazgos resaltan la importancia de disefiar estrategias de contenido adaptadas a las
particularidades de cada red social y a las preferencias del publico objetivo, optimizando asi el

posicionamiento y la participacion en eventos culturales.

Palabras clave: andlisis de contenido, audiencia, redes sociales, recopilar, videos.



Abstract

Digital marketing has become a key tool for the promotion of cultural events, allowing us to expand
the reach and strengthen interaction with the public. In this sense, the strategies applied on social
networks are key to the positioning of an event, allowing it to increase its visibility and strengthen
its impact on the audience. The main objective of this study was to analyze the engagement in
advertising pieces on Facebook and Instagram for the positioning of the VIII International Festival
of Living Arts Loja 2023. To do this, a mixed methodological approach was used. In the
quantitative phase, a registration form was used to measure the level of engagement in the
publications of both social networks. At the same time, the qualitative phase included interviews
with experts at the Festival, which allowed a deeper understanding of the phenomenon studied. The
results indicated that the publications with the highest level of engagement were those that included
videos, a trend observed on both platforms. This suggests that audiovisual content is more effective
in capturing the audience's attention and encouraging interaction. In conclusion, although
publications with images and interactive copy achieved impact, the videos, especially those that
generated expectations about the Festival, were the most attractive for users. These findings
highlight the importance of designing content strategies adapted to the particularities of each social
network and the preferences of the target audience, thus optimizing positioning and participation

in cultural events.

Keywords: content analysis, audience, social networks, collect, videos.



3. Introduccion
La presente investigacion se basa en el andlisis del engagement en las piezas publicitarias
en Facebook e Instagram para el posicionamiento del VIII Festival Internacional de Artes Vivas
Loja 2023, durante el periodo comprendido entre el 10 de octubre y 25 de noviembre de 2023. Este
estudio busca evaluar la efectividad de las estrategias de marketing planteadas por el equipo que

conforma el Festival.

Hoy en dia, los eventos culturales cumplen un papel fundamental en la promocién de la
diversidad y el entendimiento intercultural. Sin embargo, estos eventos se enfrentan a grandes
desafios para atraer y mantener la atencion del publico, aqui es donde el marketing digital se
convierte en una herramienta importante para conectar con las audiencias y fomentar la
participacion activa y asegurar la visibilidad y el éxito de estos eventos a lo que Galeano (2021)
menciona que, este tipo de marketing juega un papel fundamental en el reconocimiento de las
marcas, utilizando una variedad de estrategias especificas en el entorno digital para generar interés

y reconocimiento por parte del publico.

El VIII Festival Internacional de Artes Vivas Loja 2023, organizado por el Municipio de
Loja y el Ministerio de Cultura y Patrimonio de Ecuador, es un claro ejemplo de como los eventos
culturales pueden beneficiarse del uso estratégico del marketing digital. Este festival se lleva a
cabo en la ciudad de Loja, reune diversas manifestaciones artisticas de todo el mundo durante 15

dias, convirtiéndose en uno de los eventos culturales mas importantes del pais.

El presente estudio tiene como finalidad conocer el nivel de engagement por parte del
publico en las redes sociales del Festival. Hart et al. (2015) agregan que el engagement en redes
sociales se mide en distintas variables como me gusta, comentarios, visualizaciones entres otros,

con la finalidad de evaluar el nivel de interaccion directa y el alcance del contenido.

En la octava edicion del FIAVL, se implementaron diversas estrategias de marketing digital
con el objetivo de aumentar su alcance y visibilidad tanto a nivel nacional como internacional. Este
estudio evaluard la efectividad de dichas estrategias no solo en términos de alcance, sino también

en su influencia en la percepcion e impacto del publico.



La problematica se centra en evaluar la efectividad de las estrategias de marketing digital
y su influencia en el engagement del ptiblico, teniendo en cuenta que el impacto de estas estrategias
podria proporcionar informacion valiosa para identificar aspectos que requieran ajustes en futuras
ediciones, enfrentando los desafios de mantener el interés y la participacion del publico en un

entorno digital competitivo.

La investigacion aportara significativamente en el ambito cultural, ya que permitira
analizar la influencia de las estrategias de marketing digital en la promocién del VIII Festival
Internacional de Artes Vivas Loja 2023. Este estudio proporcionard una comprension mas
profunda de como el publico percibe y se involucra con las piezas publicitarias en redes sociales y

codmo estas interacciones influyen a su participacion en el festival.

Para el desarrollo de esta investigacion, se ha formulado un objetivo principal, el mismo
que consiste en analizar el engagement en las piezas publicitarias en Facebook e Instagram. Este
objetivo se complementa con tres especificos: definir las estrategias de marketing digital aplicado
a eventos culturales, recopilar el contenido de las piezas publicitarias generadas por el Festival en

ambas plataformas y evaluar el engagement desde la percepcion de los organizadores.

La justificacion de este estudio se basa en la necesidad de entender el impacto de las
estrategias de marketing digital en la promociéon de eventos culturales. En la era digital, la
capacidad de interactuar de manera continua y efectiva con la audiencia a través de las redes
sociales es crucial para el éxito de cualquier campafa publicitaria. Ademas, la percepcion y el
engagement del publico son indicadores clave del éxito de estos eventos, influyendo directamente

en la participacion, satisfaccion y lealtad del publico.

Esta investigacion busca comprender y responder a la pregunta de investigacion la cudl es:
(Como las estrategias de marketing digital de las piezas publicitarias en Facebook e Instagram son
mas efectivas para aumentar el engagement y como contribuyen al posicionamiento del VIII

Festival Internacional de Artes Vivas Loja 2023?



4. Marco teorico

4.1. Fundamentos del marketing digital

El marketing digital ha evolucionado de manera significativa en los tltimos afios, tomando
en cuenta factores como el comportamiento del consumidor, el auge de las redes sociales, la
personalizacion y segmentacion, el marketing de contenidos y la automatizacion han sido factores
clave en esta evolucion. Las empresas que se acoplan a estas nuevas tendencias, tendran mejor

posicionamiento y éxito.

Arciniega y Balvin (2018) definen al marketing digital como el mejor aliado para una
empresa, permitiendo la comunicacién efectiva con sus consumidores, centrandose
especificamente en las redes sociales que en la actualidad influyen de manera significativa en las
personas y en su decision de compra. Tomar en cuenta el impacto del marketing digital en las
decisiones de compra en la actualidad es fundamental, ya que permite conocer y entender como
las empresas pueden utilizar las redes sociales para poder conectar directamente con sus

consumidores.

Algunos autores como Bricio et al. (2018), agregan que este tipo de marketing es un
elemento importante dentro del comercio nacional e internacional, permitiendo que diversas
empresas creen y pongan a prueba estrategias para llegar a mercados globales. Este enfoque ayuda
a identificar oportunidades y modelos de negocio que responden a las necesidades del mercado, lo

que resulta indispensable para obtener éxito en un entorno donde todo esta cada vez mas conectado.

Pero, el marketing ha tenido constantes cambios desde sus inicios, segin lo resaltan Mass
et al. (2016), quienes hacen énfasis en su evolucion. Las organizaciones se enfrentan a una
revoluciéon en la forma en que se relacionan con sus mercados, promovida por avances
tecnoldgicos y demandas crecientes. Factores como la globalizacion, la competencia intensa, la
diferenciacion de productos y las exigencias de los consumidores estdn desafiando a las empresas
a adaptarse rdpidamente para liderar en sus segmentos, posicionar sus marcas y garantizar su

sostenibilidad a largo plazo.

Sin embargo, el marketing hoy en dia est4 experimentando cambios significativos impulsados

por avances tecnologicos (Medina, 2011). Estas innovaciones han llevado a las empresas a adaptar



sus estrategias de marketing para ajustarse a las plataformas digitales. Este nuevo enfoque,
conocido como marketing interactivo o digital, implica la participacion activa del consumidor, que
en la actualidad se conoce como prosumidor quien no solo consume contenido, sino que también

lo genera y comparte.

El marketing digital ha experimentado un notable desarrollo desde sus comienzos, de ser
una tactica promocional novedosa a transformarse en una disciplina esencial para cualquier
empresa que desee destacar en el ambito digital. Para Martinez y Blazquez (2019) el marketing

tuvo su origen en el siglo XIX:

“Cuando en 1922 Fred E. Clarck (presidente de la American Marketing Association)
escribid su libro “Principios del Marketing”. Desde entonces se ha ido reinventando y
desarrollando nuevas estrategias, pero siempre persiguiendo el mismo objetivo: aumentar los

beneficios y ventas” (p. 9).

Durante los primeros anos del siglo XXI, las empresas se vieron desafiadas a prosperar y,
en muchos casos, simplemente a sobrevivir, en un entorno econdmico cada vez mas implacable.
En este contexto, el marketing se ha vuelto crucial para enfrentar estos desafios. Es importante
reconocer que, sin una demanda adecuada de los productos y servicios de la empresa, las areas
financieras, de gestion de operaciones, contabilidad y otras funciones empresariales pierden su

relevancia (Kotler y Keller, 2012).

El marketing ha sido un pilar fundamental en la capacidad de las empresas para adaptarse
y prosperar en un entorno econémico complejo y cambiante. El marketing digital en el presente
juega un papel fundamental en el reconocimiento de las marcas, genera interés y ayuda a aumentar
las ventas, utilizando una variedad de estrategias especificas para el entorno digital (Galeano,
2019). A lo que Nufiez Cudriz y Miranda Corrales (2020) agregan que este tipo de marketing

permite conocer el mercado, con el objetivo de satisfacer al cliente y mejorar el servicio.

Para lograrlo se aplican técnicas y estrategias de comunicacion sobre cualquier tema,
producto, servicio o marca (empresarial o personal) en cualquiera de los medios existentes, como
son internet (ordenadores), telefonia mévil (moviles o tablets), television digital o consolas de

video juegos (Beltran y Suarez, 2018, p. 12).



Al utilizar diferentes canales digitales, como redes sociales, aplicaciones moviles y
plataformas en linea, las marcas pueden interactuar de forma mas cercana con su audiencia, no
solo mejorando la relacion con los clientes, sino que también refuerza la posicion en la que la

empresa se encuentra, tomando en cuenta que los mds mercados son cada vez mas competitivos.

En la actualidad, el marketing en redes sociales presenta desafios adicionales para las
marcas, que van mas alld de la comprension técnica de las plataformas web. En el competitivo
mundo del marketing en linea, entender la logica detras de los nuevos procesos de interaccion es
crucial, incluso mas importante que simplemente dominar las herramientas disponibles (Menapace

y Moschini, 2012).

En el competitivo entorno del marketing digital, es indispensable dominar las herramientas
y comprender como los nuevos métodos de interaccion en redes sociales afectan a los usuarios.
Esto permite a las marcas adaptar sus estrategias para conectar de manera mas efectiva con su
publico objetivo. De este modo, se transforma el método en que las empresas promocionan y se
conectan con su audiencia objetivo. Ya no necesitan depender inicamente de la publicidad impresa
o televisiva, tienen a su disposicion diversas plataformas en linea que les permiten alcanzar a un

publico maés extenso de manera agil y directa.

Para complementar la idea Temboury (2020) menciona que, el marketing ha cambiado
mucho desde sus inicios. Su objetivo principal es hacer que los productos y marcas sean valiosos
para los consumidores, y esto ha hecho que evolucione segin lo que los consumidores quieren y
necesitan. Las formas nuevas y actualizadas de hacer marketing estan influenciadas por el hecho

de que los consumidores ahora saben mas y quieren productos con mas caracteristicas y beneficios.

En otro sentido, Mass et al. (2016) hacen énfasis en que las empresas ahora estan
cambiando su enfoque de simplemente ganar dinero con los clientes a comprenderlos mejor y
satisfacer sus necesidades de manera eficiente. En lugar de centrarse en captar cuota de mercado
de sus competidores, estdn mds interesados en diferenciarse a través de desarrollos técnicos y
marcas reconocidas a nivel mundial.

Esto quiere decir que ahora, las empresas se interesan por entender a fondo las necesidades

de sus clientes, para ofrecer soluciones que satisfagan esas necesidades.



Considerar las necesidades del cliente es clave para comprender como ha evolucionado el
marketing a lo largo del tiempo. Es importante comparar las estrategias de marketing del pasado

con las actuales para analizar como los clientes se han conectado y respondido a las empresas.

Aqui es fundamental tomar en cuenta la opiniéon de Silva (2023), quien presenta seis

diferencias, dos del marketing tradicional y cuatro del marketing digital.

Figura 1

Diferencias entre marketing tradicional y marketing digital
* MARKETING TRADICIONAL * MARKETING DIGITAL
- Enfoque: Las marcas muestran productos sin - Medios utilizados: Se desarrolla en plataformas
opcion de eleccion por parte de la audiencia, en linea o sitios web , mientras que el tradicional
mientras que en el digital, esta puede seleccionar emplea medios fuera de linea como la television
lo que ve. y la radio.

‘Alcance: Pueden llegar a una audiencia mas

- Costo: El tradicional puede ser mas costoso . . o .
amplia, mientras que el tradicional es efectivo

que el digital. ) ;
para segmentos sin acceso a internet.

Medicion de desempeno: Se puede medir
rapidamente, mientras que el tradicional se revisa
al final de las campanas.

‘Engagement: Permite una interaccion rapida,
mientras que en el tradicional lleva mas tiempo,
por la necesidad de desplazarse fisicamente.

Nota. Adaptado del blog Marketing digital vs. Marketing tradicional: diferencias y ventajas, por
Silva (2023).

Tomando en cuenta la imagen y segun Gazca Herrera et al. (2022) el marketing digital
lleva la delantera al tradicional por su adaptabilidad, alcance global, eficiencia y menor costo. El
internet aqui juega un papel importante debido a que permite medir y ajustar campafias en tiempo
real , las redes sociales impulsadas por el internet en la actualidad son las principales plataformas

donde se desarrollan estrategias para aumentar la visibilidad en linea.

En relacion con lo indicado anteriormente, Aluestia (2017) hace referencia a que el Internet
se ha vuelto esencial para los consumidores, quienes basan sus decisiones de compra en

informacion obtenida de diversas plataformas digitales, desde sitios web hasta redes sociales.



Ademas, las plataformas digitales influyen en la propuesta de valor de las empresas, la cual se

refiere a los beneficios de los productos o servicios para un grupo especifico de consumidores.

En referencia a lo mencionado anteriormente Berg et al. (2019) mencionan que el empleo
en plataformas digitales tuvo su inicio a principios de los anos 2000, impulsado por el avance de
Internet y la demanda de mano de obra humana para llevar a cabo las diversas labores requeridas
por las industrias en linea. Los trabajadores tienen la flexibilidad de laborar desde cualquier

ubicacion del mundo, siempre y cuando cuenten con acceso a una conexion a Internet confiable.

Para Nava (2022) el marketing digital hoy en dia utiliza herramientas tecnoldgicas para
evaluar el funcionamiento de campanas de marketing de una empresa en su totalidad, lo que ayuda

a tomar decisiones estratégicas para el futuro.

Es importante resaltar que en la actualidad existen diferentes plataformas para poder vender
un producto o servicio, es por ello que Lojano y Cordero (2021) hacen énfasis en tres de ellas, la
primera es la educativa las cual se enfocan en ofrecer educacion y aprendizaje, través de
navegadores como Blackboard, e-College y Moodle, en segundo lugar las plataformas sociales,
como Facebook e Instagram, facilitan la interaccion entre personas en diferentes areas, desde
negocios hasta relaciones personales. Y por ultimo las plataformas de comercio electronico han
sido fundamentales para el crecimiento de empresas, permitiendo a usuarios acceder y comprar

una amplia variedad de productos y servicios desde sus hogares.

4.1.1. Marketing en redes sociales

Hoy en dia las redes sociales cumplen un papel fundamental dentro de la vida del ser
humano, permiten comunicarse al instante, compartir experiencias, transmitir emociones, etc.
Dentro del marketing las redes sociales pueden transformar la difusién de una marca haciendo que

esta se posicione de forma integra.

Las redes sociales no solo varian en la forma de comunicarse de las personas que usan;
también configuran y asi mismo pueden desintegrar la estructura social, la vida privada y la vida
publica o laboral de toda la sociedad (Torre, 2012). Ante esta realidad, Pachucho-Hernandez et al.

(2017) mencionan que las redes sociales ayudan a los usuarios consumidores a relacionarse de
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forma online, esta correlacion se fundamenta en intereses, amistades y actividades que puedan

tener en comun.

Para complementar la idea anterior Garcia et al. (2015) y Rinconada et al. (2021)
consideran que las redes sociales son el principal canal por el cual se comunican las empresas con
sus consumidores, mediante esto pueden conocer sus ideas, y conocer a sus clientes de una manera

informal.

El marketing en redes sociales crea estrategias para posicionar y promocionar la marca,
incluso permite realizar ventas en plataformas sociales. Es importante tener en cuenta al publico
objetivo en las redes sociales para que la marca esté presente en su dia a dia. De este modo, es més
reconocible y significativo para la audiencia, incrementando la participacion con ella y atrayendo

clientes potenciales (Del Olmo y Gascon, 2014).

Por otra parte, Wilson (2020) considera que la aparicion de Internet ha transformado la
comunicacion, introduciendo las redes sociales como Instagram, Facebook, Twitter y YouTube en
las empresas, las cuales han reconocido estas redes sociales como una oportunidad para expandirse
y aumentar su visibilidad, integrandolas en sus estrategias de marketing online. Estas plataformas
ofrecen un alcance global a un costo menor, lo que facilita a las empresas de todos los tamafios

expandir su mercado y mejorar la efectividad de sus campanas.

Palacios et al. (2020) sefialan que las redes sociales representan una oportunidad equitativa
para que las pequefias y medianas empresas compitan con corporaciones de mayor tamaiio, ya que
requieren una inversion reducida y permiten ampliar su alcance a un puiblico mas extenso. En un
entorno donde la digitalizacion avanza constantemente, la integracion de estas plataformas en las

estrategias de marketing se ha convertido en una necesidad impuesta por el mercado.

En este contexto, el acceso creciente a tecnologias digitales ha impulsado la adopcion del
marketing digital, lo que ha fortalecido la competitividad empresarial y optimizado la
interactividad con los consumidores (Granda-Cruz, 2024). Las pequefias empresas, debido a su
mayor capacidad de adaptacion, pueden aprovechar estas herramientas de manera mas dinamica,
estableciendo conexiones mds cercanas con su audiencia y potenciando su presencia en el entorno

digital.
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Desde la perspectiva de Villasante (2010) para que una estrategia sea efectiva en redes
sociales, es importante registrarse en plataformas relevantes involucrando al equipo y observando
el comportamiento de la audiencia, para asi dirigir mensajes especificos y establecer metas claras
tomando en cuenta las redes sociales con mas interaccion estableciendo normas de uso en el

trabajo.

Una estrategia efectiva en redes sociales requiere seleccionar las plataformas que mejor se
alineen con los objetivos de la empresa y comprender como interactiian los usuarios en ellas. Para

ello es esencial que el equipo esté comprometido y se establezcan metas precisas.

Dentro de las herramientas necesarias en marketing en la actualidad estdn los motores de
busqueda SEO Y SEM, Arias (2013) explica que el SEO se centra en la optimizacion orgénica,
utilizando técnicas como el uso de palabras clave, la mejora del contenido y la estructura del sitio
para un mejor posicionamiento sin pagar por anuncios. En cambio, el SEM combina el SEO con
estrategias de pago, como los anuncios patrocinados, para aparecer en los primeros resultados de
busqueda de manera inmediata. Un ejemplo de SEM es cuando una marca para a Google para que

su pagina aparezca antes que otras en una buisqueda especifica.

La creacion de estrategias de marketing digital se ha vuelto indispensable para la expansion
y éxito empresarial, pudiendo ser implementadas tanto de manera organica como pagada. La
primera se centra en la produccion de contenido atractivo que suscita reacciones que posicionan a
la marca en el mercado, mientras que la segunda emplea campafias especificas para transformar

audiencias en clientes (Solares, 2022).

En primera instancia, Sulbaran (2022) menciona que el marketing orgénico se refiere al
material difundido en plataformas de redes sociales sin requerir pago alguno, y por ende, su
efectividad se determina unicamente por la cantidad de individuos que acceden a él de manera
directa. Este alcance es fundamental para mantener la visibilidad del negocio en las redes,

establecer conexiones con la audiencia deseada y proporcionarles contenido relevante y valioso.

Por consiguiente, Villavicencio (2022) destaca que el marketing de pago opera de forma

distinta al organico, facilitando el acceso rapido a la audiencia meta, lo que asiste a las empresas
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en identificar su publico objetivo, mantener comunicacion, interactuar y finalmente fidelizarlos

como clientes habituales.

El marketing orgéanico y el marketing de pago desempefian roles complementarios en una
estrategia de marketing digital. El marketing organico utiliza contenido gratuito para construir
relaciones auténticas y mantener una presencia duradera en el mercado, mientras que el marketing
de pago permite llegar rapidamente a audiencias especificas y obtener resultados inmediatos.

Juntos, estos enfoques optimizan el alcance y la efectividad de las estrategias de marketing.

Combinar estrategias de redes sociales orgénicas y pagadas acelera la presencia en linea,
los anuncios pagados alcanzan nuevos usuarios y potencian el alcance organico. Se pueden usar
ambos métodos para atraer clientes potenciales y contar la historia de una marca. Esta integracion

optimiza la experiencia del usuario para clientes actuales y atrae a nuevos usuarios con anuncios

de pago (Bilichenko, 2022).

Tomando en cuenta los dos tipos de marketing, Vora (2024) indica que el de pago da
resultados rapidos, pero el organico puede beneficiarte a largo plazo. Aunque el marketing
organico tarda en mostrar resultados, estos suelen perdurar. Una vez que el contenido organico
comienza a tener visibilidad en los motores de busqueda, puede seguir atrayendo visitantes durante

mucho tiempo después de haber sido publicado.

El avance tecnologico y digital ha convertido a los medios digitales en un canal clave de
distribucion para las empresas, generando un nuevo valor e interés, cuando una marca crea
contenido atractivo y relevante, aumenta la posibilidad de que se comparta y se vuelva viral, lo
que ayuda a atraer a mas usuarios alineados con su mensaje. Dentro del marketing digital, una
estrategia efectiva es el marketing de contenido, que no se centra en vender, sino en captar clientes

potenciales (Velazque-Cornejo y Hernandez-Gracia, 2019).

Hoy en dia, el contenido es fundamental para cualquier estrategia de marketing,
especialmente en linea, donde los motores de busqueda son muy importantes. Pero al final del dia,
lo mas importante es satisfacer al cliente, entendiendo lo que quiere y necesita. Es crucial

escucharlo, comprenderlo y atender sus necesidades. (Esteruelas, 2015)
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En tal sentido, Macia (2013) hace referencia que el marketing de contenidos es una
estrategia de comunicacion que utiliza la generacidn y publicacion de contenidos como medio de
atraer la atencion de los usuarios, posicionar a la marca/organizaciéon como referente del sector,

haciéndola merecedora de la confianza y fidelidad del usuario.

En otro punto de vista, Nieto (2015) menciona que, este tipo de marketing contiene
definiciéon de objetivos, la identificacion del publico objetivo, la creacion de contenidos, la

elaboracion de un plan estratégico y la exploracion de los beneficios asociados.

Cuando el contenido de una marca conecta con un usuario al resolver sus dudas o brindarle
apoyo, este seguird buscando dichos contenidos por su relevancia, siendo el marketing de
contenidos crucial en la fase inicial del ciclo de compras, al ser principalmente educativo e

informativo (Sanagustin, 2016).

Para complementar la idea anterior Castafieda y Zambrano (2018) muestra los beneficios del

marketing de contenidos:

Figura 2
Beneficios del marketing de contenidos

- Unir a la organizacion con la comunidad, en la medida en la

que se requiere un conocimiento del publico objetivo.

- Abarcar nuevos segmentos de mercado, dado que permite
llegar a mas personas.

BENEFICIOS DEL MARKETING

DE CONTENIDOS 7\ - Promocionar la marca, los productos y servicios de la
~organizacion.

—

- Convertir visitantes en usuarios registrados.

. - Fidelizar clientes.
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Nota. Adaptado del articulo La evolucion del marketing hasta la era digital y su aplicacion en las
empresas (p.4), por Castafieda y Zambrano, 2018.

Dentro de la misma linea Manes (2005) menciona que, para crear un plan dentro del
marketing de contenidos, es importante cumplir con pasos estratégicos como el de informar,
persuadir y posicionar. En otro punto de vista, Pérez (2021) hace énfasis que el marketing de
contenidos permite contar historias y por ello es distinto al marketing digital, si no existe
informacion verificada, serd dificil llegar al consumidor.

Es por esto que la meta es atraer la atencion de posibles clientes para facilitar el crecimiento
del negocio y establecer relaciones duraderas con ellos. Para alcanzar este objetivo, es importante
contar con estrategias que llamen la atencion y mantengan el interés de los clientes en las distintas

ramas u organizaciones, en este caso una entidad cultural.

El marketing cultural segun Ramirez (2007) aplica estrategias de marketing para crear y
sostener organizaciones dedicadas al entretenimiento y artes escénicas. Es una adaptacion del
marketing tradicional al dmbito cultural, en este sentido, el marketing se presenta como una
herramienta clave para buscar nuevas formas de financiamiento y acercar el esfuerzo creativo al

publico.

Sin embargo, hoy en dia cuando hablamos de "industria cultural", entendemos que es un
conjunto de tecnologias modernas, especialmente relacionadas con la informatica, que se emplean
para producir, gestionar y difundir actividades artisticas y culturales, en este campo se involucran

aspectos de gestion y estrategias de marketing.

En concordancia con lo anterior Fragoso (2022) hace referencia que en el sector cultural,
una de las principales prioridades es asegurar que los productos y servicios sean visibles. Mostrar
lo que se ofrece permite al publico apreciar y valorar su contenido, ya que este sector esta
estrechamente ligado a experiencias humanas recreativas como el entretenimiento, el arte, el ocio

y el patrimonio.

El marketing cultural, como todo arte, demanda entender las herramientas disponibles y
agregar una vision personal, antes de comenzar un plan, es esencial definir qué se considera éxito
en este ambito, ya que varia segiin quien esté a cargo. No hay criterios objetivos para el éxito;

puede significar aumentar la cantidad de espectadores, generar impacto en los medios o mejorar
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los ingresos. El primer paso en cualquier estrategia es establecer objetivos especificos, como

aumentar la cantidad de espectadores o fidelizarlos (Leal y Quero, 2011).

4.1.2. Importancia del engagement en Redes Sociales

El engagement en redes sociales es esencial porque refleja como de comprometida esté la
audiencia con una marca. Un alto nivel de interaccion indica interés y lealtad, lo que aumenta la
visibilidad y la credibilidad de la marca. Ademas, fomenta el crecimiento orgénico al expandir el

alcance del contenido mediante recomendaciones y comparticiones.

Las redes sociales no solo varian en la forma de comunicarse de las personas que usan;
también configuran y asi mismo pueden desintegrar la estructura social, la vida privada y la vida
publica o laboral de toda la sociedad (Torre, 2012). Ademas, permiten que los usuarios se conecten
de forma online, esta correlacion se fundamenta en intereses, amistades y actividades que puedan

tener en comun (Pachucho-Herndndez et al., 2017).

Para lograr un alto nivel de interaccion en las redes sociales, el engagement es crucial. Este
concepto mide la participacion activa de los usuarios con el contenido, como compartir
publicaciones o comentar. Un alto nivel de engagement indica que los usuarios estin realmente
interesados y comprometidos con la marca, lo que no solo fortalece la relacion entre la empresa y

su audiencia, sino que también amplifica la visibilidad del contenido.

Por otra parte, Ballesteros (2019) menciona que el interés en el engagement ha aumentado
notablemente en el &mbito de las Ciencias Sociales, llegando a ser considerado por algunos como
fundamental en la comunicacién publica. Los medios digitales permiten investigar como se
manifiesta a través de acciones simbolicas como los "Me gusta, compartir o comentar mensajes

en plataformas de registro publico.

El término engagement hace referencia la habilidad de una marca para generar
interacciones con los consumidores mediante relaciones fuertes y estables. Cuanto mas solida sea
nuestra relacion con los clientes, mejor podremos entenderlos y ofrecerles un valor tnico que

fortalezca nuestra posicion y notoriedad de marca (Mendia-Valarezo et al., 2022).
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La perspectiva culturalista reconoce que, al abordar el engagement en los medios, el debate
se orienta hacia las nuevas formas de evaluar y monetizar la actividad de la audiencia. No obstante,
enfatiza que este concepto esta ligado a las practicas de algunas comunidades que interpretan,

modifican y recrean los contenidos siguiendo sus propias normas e intereses (Bergillos, 2018).

Las etapas del engagement son un proceso para convertir a los clientes en promotores de
la marca. Se comienza captando su atencion, luego se comprende sus necesidades, se les mantiene
interesados con contenido relevante, y finalmente se les motiva a compartir su satisfaccion,
convirtiéndose en embajadores de la marca. Esto fortalece la relacion y expande el alcance de la

marca.

Las ventajas de las redes sociales mencionadas por Castello-Martinez (2012), como la
microsegmentacion, la amplia cobertura, la interactividad y la mediciéon en tiempo real, estan
relacionadas con el engagement. Estas caracteristicas permiten a las marcas crear una conexion
mas cercana y personaliza con los consumidores, fomentar la participacion activa y ajustar las
estrategias para mejorar la interaccion, lo que fortalece el compromiso y lealtad de los usuarios

hacia la marca.
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Ventajas de la comunicacion comercial.

Informar: Recoger informacion
del cliente para entender cémo
cultivar su aprecio y lealtad.
Ayuda a posicionar la marca en
la mente de los consumidores.

01

03

Fomentar la interaccion: Lograr
que el consumidor comparta la

Entretener: El  contenido
compartido debe ser util,
atractivo y de gran valor para
el usuario.

02

04

Conectar con el cliente: Iniciar
el contacto con el cliente,

publicidad e informaciéon del asegurandose de que la marca
producto debido a su alta sea visible y atraiga su
satisfaccion  (recomendaciones, atencion.

compartir en redes sociales, etc.).

Nota. Adaptado del articulo Los portales verticales de marketing y publicidad en los medios
sociales (p.975), por Castello-Martinez (2012).

Las etapas del engagement no s6lo permiten convertir a los clientes en promotores de la
marca, fortaleciendo asi la relacion y expandiendo el alcance, sino que también su eficacia se mide
a través de métricas especificas, conocidas como KPIs de engagement. Estas métricas, que
incluyen tanto el comportamiento como el sentimiento del consumidor, son esenciales para evaluar
el éxito de las campafias de marketing de influencers, asegurando que la estrategia estd alineada

con las necesidades y expectativas del cliente.

Las métricas de engagement, también conocidas como KPIs de engagement, son
indispensables para medir el rendimiento de las campafas de marketing de influencers. Aguado y
Garcia (2018) nos presentan los tipos de métricas de comportamiento y sentimiento del

consumidor:
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Figura 4
Tipos de métricas de comportamiendo del consumidor

N *Métricas de canales: el publico llega a un sitio web y

Y R . .
(J posibilitan segmentar al observar si su comportamiento
varia segun el canal utilizado.

\ *Métricas de consumo y alcance: acciones que
\ @ realiza el publico en relacién con un sitio o
\\ contenido. Proporciona datos sobre el ritmo de

crecimiento de la audiencia.

TIPOS DE METRICAS DE *Métricas de engagement (compromiso):
COMPORTAMIENDO T . gag p iso):

DEL CONSUMIDOR \\D Reflejan la interaccion del publico con los
| contenidos.

/ *M¢étricas de conversion: Evaltian cuando un clic en
/<f>e1 contenido resulta en un beneficio directo, como
——~una compra o visita a una pagina o un lead.

*Métricas de fidelizaciéon: Miden la satisfaccion del

//
C—\ publico, proporcionando informacién sobre los clientes
— que regresan después de haber realizado una conversion.
P
//'
e

>
e

Nota. Adaptado del articulo Métricas de comportamiento y sentimientos para la gestion y
produccion de contenidos audiovisuales (p.42), por Aguado y Garcia, 2018.

4.1.3. Herramientas de analisis en redes sociales

Las redes sociales son vitales para la comunicacion y el marketing en la actualidad. Las
herramientas de andlisis permiten medir el rendimiento de las publicaciones, comprender el
comportamiento de la audiencia y ajustar estrategias para maximizar el impacto. Estas
herramientas ofrecen datos que ayudan a tomar decisiones y a optimizar las campanas, haciendo

que la gestion de la presencia en linea sea mas efectiva y estratégica.

Dentro de las herramientas en redes esta Facebook Insights la cudl es una herramienta que
ofrece estadisticas sobre la actividad de una pagina de Facebook, para usarla se debe crear una

pagina acceder a la seccion de “accesos directos” en el perfil. Proporciona datos sobre el alcance
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de publicaciones, interaccion con usuarios, crecimiento de seguidores y caracteristicas

demogréficas de la audiencia (Martinez, 2020).

Con relacion a la idea anterior, se toma en cuenta otra red indispensable en el marketing y
con ella la opinion de Muente (2018), la cual menciona que Instagram Insights es una herramienta
gratuita que permite monitorear y analizar el rendimiento de tus publicaciones y el comportamiento
de seguidores en esta red social. Ofrece métricas clave como impresiones, alcance e interacciones,
con el objetivo de ajustar una estrategia de marketing. Aunque requiere un perfil empresarial, no
permite exportar datos directamente, lo que plantea dudas sobre su eficiencia para gestionar datos

a gran escala.
Otra herramienta necesaria es:

Metricool la cudl es una plataforma web que facilita el andlisis y la gestion de estrategias
digitales en redes sociales. Con esta herramienta se puede controlar publicaciones, monitorear el
crecimiento una marca en internet y analizar a la competencia, esta fue creada por Juan Pablo
Tejela y Laura Montells, dos profesionales autonomos espafioles, quienes, ante la falta de
soluciones efectivas, lanzaron Bloggerespacio en 2014, posteriormente, al afiadir funcionalidades

de pago, la renombraron como Metricool en 2015 (Ferreira, 2023).
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Figura §
Interfaz de la plataforma Metricool

metricwl Analica  Inbox  Planificacién ~ SmartLinks  Anuncios

Marcas + ARADIR A Web €) Facebook (©) Instagram

Marca vacia - (CONECTAR WEE N CONECTAR PAGINA CONECTAR CUENTA PROFESIONAL
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CONECTAR GRUPO

W Twitter @ Linkedin @ Pinterest

CONECTAR CUENTA

[Z] Nombre e imagen CONECTAR GUENTA

v\ Acceso al equipo d" Tiktok & Google My Business @ YouTube
CONECTAR CUENTA
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o

7 Twitch &0 Facebook Ads #\ Google Ads

CONECTAR CUENTA CONECTAR CUENTA CONECTAR CUENTA

TikTok Ads < Data Studio

'CONECTAR CUENTA

CONECTAR CUENTA

Nota. Adaptado de la pagina oficial de Metricool (2024).

Las herramientas de analisis en redes sociales, como Metricool e Instagram Insights, son
fundamentales debido a que permiten monitorizar los resultados de cada accion que se realice en
estas redes. Son esenciales para el marketing digital debido a que permiten monitorear el
rendimiento de publicaciones y el comportamiento de la audiencia. Esto facilita la optimizacién
de estrategias al identificar qué contenido funciona mejor y ajustar tacticas segun los datos.
Ademas, permiten seguir el crecimiento de la marca y analizar la competencia, ayudando a mejorar

la estrategia y mantener una presencia efectiva en redes sociales.

4.2. Redes sociales: Facebook e Instagram

4.2.1. Estructuray funcionamiento de facebook

Facebook ha transformado la forma de comunicarse en linea, permitiendo que los usuarios
se conecten con amigos y compartan una variedad de contenidos. Su habilidad para mantener
relaciones y facilitar el intercambio de informacién lo ha convertido en una pieza clave en el
mundo de las redes sociales, influyendo significativamente en como las personas interactuan y se

mantienen en contacto en la era digital.

Es por ello que, Aced y Sanagustin (2012) explican que Facebook es una plataforma y red

social creada en 2004 en la Universidad de Harvard por Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin
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Moskovitz y Chris Hughes. Esta red permite a sus usuarios mantenerse en contacto con amigos y
conocidos que también estan registrados en la plataforma. Ademas, facilita compartir informacion

y contenidos variados con otros usuarios, cumpliendo asi con su funcion de conectar a las personas.

Para acotar lo dicho en el anterior parrafo Lopez y Ciuffoli (2012) mencionan que
Facebook es un amplio espacio de convergencia, En ¢l se encuentran plataformas y herramientas
digitales previas, usuarios de todas las edades, diferentes audiencias, marcas de productos diversos,
politicos, artistas, celebridades, organizaciones sociales sin fines de lucro, medios de

comunicacion, aplicaciones, servicios y nuevas modalidades de negocio.

En otro punto de vista, Alcivar y Sanchez (2021) hacen referencia a que en el ambito
empresarial, Facebook se destaca como la red social que mas ha impulsado el desarrollo de perfiles
comerciales. Entre sus diversas opciones comunicacionales, brinda a los usuarios la capacidad de
crear paginas de fans (Fanpages), las cuales permiten promocionar publicamente marcas,

personalidades, productos, servicios, y mas.

Facebook se destaca por su capacidad para integrar una amplia variedad de elementos en
un solo espacio, desde usuarios y marcas hasta medios de comunicacion y organizaciones. Su
plataforma no solo sirve como un punto de encuentro para diferentes audiencias, sino que también
impulsa el desarrollo de perfiles comerciales, permitiendo la creacion de paginas dedicadas a la
promocion de marcas, productos y servicios. Esta combinacion de diversidad de usuarios y
herramientas comerciales convierte a Facebook en una plataforma clave para la comunicacion y el

marketing en la era digital.

4.2.2. Estructuray funcionamiento de Instagram

Instagram ha transformado significativamente la forma en que los usuarios interactiian con
el contenido digital. Esta plataforma permite la publicacion de imagenes y videos con una amplia
gama de efectos visuales, como marcos y filtros, y ha emergido como una herramienta esencial

para los medios de comunicacion.

Su capacidad para facilitar la publicacion de contenido en tiempo real y la interaccion

directa con los seguidores ha definido el marketing digital, ofreciendo una conexidn constante con
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la audiencia, ademas permite a las marcas y medios de comunicacién promover sus productos y

Servicios.

La red social de Instagram fue lanzada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger. Esta
plataforma permite a los usuarios publicar imagenes y videos con efectos como marcos y filtros.
Se ha convertido en una valiosa herramienta para los medios de comunicacion, permitiendo la

interaccion con seguidores y la publicacion de contenido en cualquier momento (Caramutti, 2020).

Esta herramienta digital ofrece beneficios estratégicos que fortalecen la presencia digital
de las marcas, ademés ayuda a convertir seguidores en clientes potenciales mediante enlaces en la
biografia. Con publicidad escalable y gestion econdémica del perfil, Instagram es una herramienta
clave para organizaciones de todos los tamafios, ayudando a conectar con la audiencia y optimizar

el presupuesto de marketing (Santos, 2024).

Un perfil de empresa en Instagram ofrece multiples ventajas para vender productos o
servicios. Facilita el contacto directo, enlace al sitio web y compartir en Facebook. Permite
categorizar el negocio, acceder a estadisticas detalladas y conocer mejor a la audiencia. Ademas,
posibilita la venta directa y la promocion de publicaciones dentro de la plataforma (Amanquez y

Perchik, 2021).

En relacion con la idea anterior, Doval-Fernandez y Sanchez-Amboage (2021) mencionan

tres tipos de formatos importantes de la red social Instragram:

o Los Instagram Stories, lanzados en 2016, son publicaciones temporales en formato
video vertical que permiten compartir contenido de corta duracion.

e Los Reels, es una funcion que apareci6 en 2020 y permite crear videos de hasta 90
segundos con clips, audio y efectos creativos.

e Instagram Shopping, es una herramienta destinada a cuentas empresariales que
facilitan a las empresas etiquetar productos en publicaciones y stories, permitiendo

hasta 5 etiquetas por producto y 20 si es un carrusel.
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Para complementar la idea anterior Genanian (2022) presenta varios consejos para crear un

buen perfil para una empresa en instagram:

Figura 6
Consejos para crear un perfil para empresa

Perfil de empresa: Utiliza Objetivos claros: Definir Conoce a tu publico: Perfil optimizado:
herramientas como metas y  estrategias Investigar sus intereses Asegurarse que los
Estadisticas, Anuncios y acorde a ellas. y como interactian en usuarios  comprendan
botones de accion. Instagram. quién eres rapidamente.
[ —_ >

5 — 6 — 7 — 8
Imagen adecuada: Usar  Estética armoniosa:  Descripciones atractivas: Mantente activo:
una imagen que  Mantener una apariencia  Usar hashtags relevantes Responder a comentarios
represente a tu empresa. equilibrada. y en tendencia. y mensajes.

Usar hashtags relevantes

Nota. Adaptado del blog 21 Ventajas y beneficios de usar Instagram para tu empresa, Genanian,
(2022).

4.2.3. Audiencias en Facebook e Instagram

Los publicos en Facebook e Instagram son cruciales para el marketing digital, ya que
permiten segmentar y personalizar campafias con precision. Estas plataformas ofrecen informacion
sobre demografia, intereses y comportamientos, lo que ayuda a las marcas a optimizar su contenido
y publicidad, mejorando su efectividad y asegurando que el dinero invertido genere resultados

positivos.

En enero de 2024, Facebook alcanzé aproximadamente 3.050 millones de usuarios activos
mensuales. Utilizar Facebook eficazmente en una estrategia de Social Media Marketing puede

atraer un trafico valioso hacia el sitio web de la marca donde se realizan las ventas. Esta enorme
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comunidad obliga a los gestores de redes sociales a integrar Facebook en las estrategias de

marketing de todas las empresas, sin importar su tamafo, categoria o audiencia (Llano, 2024).

Las herramientas de analisis nativas de Facebook segtin Hidalgo y Briones (2021) permiten
recolectar tres tipos de informacion clave: insights de la pagina, que incluyen datos sobre
interacciones, alcance, rendimiento y crecimiento de usuarios; insights del publico, con detalles
demograficos como edad, género e intereses; y datos del centro de anuncios, que abarcan el gasto

publicitario, alcance y efectividad en atraer nuevos clientes.

Esa informacion es fundamental para tomar buenas decisiones, ya que ayuda a identificar
las tendencias y estrategias de marketing, ademds ayuda al analisis de los resultados de campanas

publicitarias, debido a que las marcas pueden mejorar su relacion con los clientes.

Hablando de la red social instagram, tiene mas de 1.650 millones de usuarios activos
mensuales, creciendo mas rapido que Facebook. Aunque no permite dirigir trafico directo al sitio
web desde las publicaciones, es fundamental incluirlo en la estrategia de Marketing en Redes
Sociales debido a su gran audiencia y potencial para conectar con los usuarios a través de

estrategias especificas de marketing en la plataforma (Llano, 2024).

Considerando otros puntos de vista Lee et al. (2015) mencionan que a pesar de que
Instagram es una plataforma en ascenso dedicada al intercambio de fotografias, esta atrayendo
cada vez mas interés entre académicos y profesionales, tomando en cuenta que queda mucho por
descubrir acerca de los motivos sociales y psicologicos que incitan a los usuarios a convertirse en

entusiastas de esta aplicacion.

Entender el comportamiento del consumidor es esencial dentro del marketing digital y en
las redes sociales, es por ello que Rivera et al. (2009) explican que el estudio del comportamiento
se basa en disciplinas como la psicologia, sociologia, psicologia social, antropologia y economia.
Su objetivo es entender como reaccionan los clientes ante promociones y qué factores influyen en

sus decisiones de compra.

En relacion a la idea anterior, Jadue (2019) menciona que el consumidor en linea es

consciente de las oportunidades que ofrece este nuevo medio. Reconoce que el poder de decision
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estd en sus manos, y se conecta desde su trabajo o su hogar. Las opciones de compra se multiplican,

revelando dos factores que distinguen a diferentes tipos de ciber consumidores.

Para complementar la idea anterior, Linares (2013) menciona que cada vez mas usuarios
integran una o varias redes sociales en su rutina diaria, utilizdndolas no solo para socializar, sino
también como fuente de informacién y herramienta para elegir productos o servicios. Debido a
estos cambios, es crucial que las empresas mantengan una presencia sélida en linea para comunicar

su mensaje de manera efectiva.

Las redes sociales se han vuelto esenciales en el proceso de decision de compra, por lo que
las empresas deben asegurarse de crear contenido que conecte con sus audiencias. Esto les permite

fortalecer la relacion con sus consumidores y mejorar el impacto de sus campanas.

Entender el comportamiento de las audiencias es esencial para conocer como los
consumidores interactuan con diferentes medios y mensajes. Este comportamiento incluye como
las personas reciben, interpretan y responden a la informacion. Analizarlo permite a las empresas
ajustar sus estrategias de comunicacion para asegurar que sus mensajes sean efectivos y lleguen

correctamente al publico objetivo.

Un consumidor es una persona que adquiere un producto o servicio para satisfacer una o
varias de sus necesidades, lo que puede resultar en satisfaccion o descontento, llegando incluso a

agotar o destruir el producto (Kotler y Keller, 2006).

El comportamiento del consumidor se refiere a las diversas acciones que realizan los
individuos al evaluar, adquirir, usar y desechar productos y servicios para satisfacer sus
necesidades. Este comportamiento abarca una serie de actividades, tanto mentales como fisicas,
tales como la elaboracion de una lista de compras, la busqueda de informacion y la discusion sobre

la distribucion del presupuesto familiar (Peter y Olson, 2006).

La American Marketing Association define la conducta de los consumidores como la
interaccion dindmica de efectos y cogniciones, comportamientos y el ambiente, mediante la cual
los seres humanos llevan a cabo aspectos de intercambio comercial en su vida. Este concepto
incluye los pensamientos y sentimientos que experimentan las personas, asi como las acciones que

realizan en el proceso de consumo.
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La comprension de los patrones de compra es importante para las empresas, ya que les
permite disefiar estrategias mas efectivas. Los pensamientos y sentimientos de los consumidores
pueden cambiar rapidamente, lo que hace que los ciclos de vida de los productos sean mas cortos.
Los compradores desempefian un papel activo en el proceso de adquisicion, diferenciandose del
cliente y del consumidor por su racionalidad, logica, desconfianza, meditacion de la compra y

busqueda de informacion antes de realizarla (Blanco, 2016).

El estudio de los héabitos de consumo es complejo debido a la influencia de percepciones
personales, experiencias, aprendizaje, personalidad, actitudes, creencias y autoconcepto. Las
empresas crean sistemas especializados para realizar andlisis detallados y cubrir las expectativas
del comportamiento del consumidor, adaptandose a los cambios del mercado sin depender de

mecanismos intermedios, confiando en datos agregados (Lilien y Kotler, 1990).

Los consumidores utilizan "agentes inteligentes" segin Schiffman et al. (2010) con el
objetivo de encontrar los mejores precios, participar en ofertas de marketing, evitar intermediarios
y comprar bienes a nivel mundial las 24 horas del dia desde sus hogares. Las empresas recopilan
datos de la conducta en linea de los consumidores para ofrecerles informacion oportuna y mejorar

su experiencia de compra.

En conclusion, comprender las decisiones de compra es crucial para que las empresas
disefien estrategias de comunicacion efectivas, analizar como los consumidores interactian con
los medios y mensajes permite ajustar las estrategias para que sean mas relevantes y efectivas. Con
el avance de las herramientas digitales y los cambios en las expectativas del consumidor, las
empresas deben basar sus estrategias en datos detallados para mantenerse competitivas y mejorar

la experiencia del cliente.

4.2.4. Estrategias de contenido en Facebook e Instagram

Facebook e Instagram se han convertido en plataformas esenciales para que las marcas
conecten con su audiencia. Desarrollar estrategias de contenido efectivas en estas redes implica
crear publicaciones atractivas que no solo capten la atencidn, sino que también fomenten la

interaccion y fidelidad del usuario.
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Una estrategia de contenido se refiere a la definicion de los tipos de mensajes que se
compartirdn en redes sociales. Esto implica planificar mensajes que puedan publicarse, que reflejen
la marca o lo que se hace, y que se espera resulten atractivos e interesantes para la audiencia en
redes sociales. La estrategia de contenidos debe estar alineada con el plan de marketing online y

comunicacion en general (Ortiz, 2014).

Las estrategias de contenido en redes sociales presentan varias ventajas claves:

e Aumenta el trafico hacia el sitio web de la empresa, lo que contribuye a su
crecimiento. Las companias que implementan estrategias de marketing de
contenidos suelen ver un incremento en las visitas, lo que también impulsa sus
ventas.

e Al publicar contenido de manera regular, se genera confianza al ofrecer un valor
adicional a los usuarios, lo que fomenta su lealtad y fortalece la base de clientes.

e El marketing facilita el posicionamiento en los principales motores de busqueda

(Velazque -Cornejo y Herndndez-Gracia, 2019).

Facebook es la red social que retine la mayor comunidad global de usuarios en torno a las
cuentas de las marcas. Gurevich (2016) explica, que para evaluar la eficacia se debe considerar
tres tipos de interacciones por parte de la audiencia: reacciones, compartidos y comentarios.
Ademas, la capacidad de esta plataforma para permitir a los usuarios compartir contenidos de otras

cuentas en sus propios perfiles nos permite medir la viralidad (Navio - Navarro, 2021).

Para aumentar el engagement en Facebook, Alcocer (2019) recomienda combinar
imagenes creativas y videos que son herramientas que generan interaccion con contenido atractivo
como GIFs y webinars en vivo. Ademads, sugiere aprovechar podcasts y eBooks como Lead

Magnets, junto con anuncios dirigidos y concursos para captar la atencion sin saturar a los usuarios.

Por otra parte Instagram es esencial para las estrategias de contenido por su capacidad de
conectar visualmente con los usuarios. Su enfoque en imagenes y videos, junto con herramientas
como Stories y Reels, permite a las marcas crear contenido atractivo, generar interaccion y

fortalecer su identidad, convirtiéndola en una plataforma clave en el marketing digital.
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Por otro lado y para complementar las estrategias de contenido, la red social Instagram se
ha vuelto indispensable para marcas e influencers que buscan conectar con su publico actual y
potencial a través de las redes sociales. Con millones de usuarios activos y una gran tasa de
participacion, no es sorprendente que aumentar la cantidad de seguidores en Instagram sea un

objetivo clave para cualquier empresa que utilice esta plataforma (Ramos, 2020).

Instagram ofrece diversas opciones para que personas y marcas conecten con su audiencia
de manera creativa. Cespon et al. (2022) mencionan que Instagram ofrece diversas opciones para
conectar efectivamente con su audiencia. Los posts permiten compartir fotos y videos duraderos
en el muro, mientras que las stories son temporales y desaparecen en 24 horas, los reels ofrecen
videos cortos y dindmicos. Ademas, los lives que permiten realizar transmisiones en vivo. Estas
herramientas brindan oportunidades para crear contenido variado y atractivo que enganche a la
audiencia. Rios (2021) concuerda con los anteriores autores y nos muestra los tipos de contenidos

efectivos en la red social Instagram.

Figura 7
Tipos de contenidos efectivos en la red social Instagram.

01

* Imégenes y
videos: Crean una
presencia  visual
para la marca y

mejorar el
contenido con
filtros y
herramientas.

02

* Historias:
contenido de 24
horas, ideal para
mantener la
marca presente.

03

* Transmisiones
en vivo: Facilitan
la interaccion en
tiempo real con la
audiencia.

04

* Reels: Videos
cortos y dinamicos
que captan
rapidamente la
atencion, ideales
para aumentar la
visibilidad.

Nota. Adaptado del libro Tipos de contenidos efectivos en la red social Instagram, por Rios (2024).

Para concluir, Lemoine-Quintero et al. (2023) subrayan que para lograr estrategias de

contenido exitosas es clave conocer a la audiencia, personalizar el contenido y mantener una

29



interaccion constante. Organizar eventos en linea, implementar programas de lealtad y compartir

historias emocionales son tacticas efectivas para fortalecer la conexion y fidelizar a los seguidores.

4.3. Estrategias publicitarias en redes sociales

4.3.1. Creacion de contenidos publicitarios

La creacion de contenidos publicitarios es indispensable para que las marcas puedan
resaltar un entorno digital y logren captar la atencidén de su publico objetivo, tomando en cuenta o
utilizando un contenido atractivo y relevante que permita a las empresas conectar con los

consumidores, lo que es fundamental para construir confianza.

El marketing de contenidos, segiin Cedefio (2023) abarca una variedad de formatos como
blogs, videos, podcast, infografias, libros electronicos, publicaciones en redes sociales, entre otros,
la eleccion del tipo de contenido apropiado dependera de varios factores como lo objetivos que

tenga una campaiia, el perfil y las preferencias del publico al cudl se estan dirigiendo.

Las empresas enfrentan el reto de crear contenido tnico que las diferencie de la
competencia y capte la atencion de sus publicos. Para lograrlo, deben definir objetivos claros para
el contenido, asegurarse de que la tematica sea relevante y atractiva para su audiencia, manteniendo
coherencia con la estrategia de marca, y segmentando adecuadamente a su publico objetivo

(Pulizzi y Barrett, 2009).

Para crear contenido util, Angosto (2015) explica que es necesario investigar y ajustar
continuamente los materiales hasta encontrar lo mas efectivo, ademas de recibir retroalimentacion
directa de los clientes a través de foros y comentarios. Se deben utilizar herramientas de medicion
como los KPI (indicador clave de desempefio) en redes sociales para identificar palabras claves
efectivas. Ademas es clave decidir entre crear contenido internamente o subcontratar, optimizar su

promocion y establecer mecanismos de retroalimentacion para mejorar continuamente.

En este sentido, el uso de herramientas especializadas para la creacion de contenido en se
vuelven indispensables, ya que permite a las empresas no solo desarrollar contenido visualmente
atractivo, sino también alinearlo con los objetivos de la marca y adaptar su mensaje a las diferentes

audiencias de manera eficaz, lo que resulta esencial para destacar en un entorno competitivo.
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Considerando lo mencionado anteriormente Gago (2023) presenta cuatro herramientas

clave para este proceso en la red social Instagram:

Figura 8

Herramientas especializadas para la creacion de contenido en la red social Instagram

* Imagen o post: Compartir
una imagen en el feed, la cual
quedara almacenada en el
perfil. Esta es la manera mas
simple de hacer publicidad.

3

* Historias: Las historias son
publicaciones breves de hasta 15
segundos que  desaparecen
después de un tiempo. No es

2

* Carrusel: Permite mostrar
varias publicaciones en una
sola. El usuario puede deslizar
para ver diferentes imagenes o
videos en una  misma
publicacion.

4

* Reels: Este formato es similar
al de TikTok y permite
compartir videos cortos Yy
creativos de hasta 30 segundos

recomendable usarlas en exceso, en el perfil de Instagram.

ya que pueden abrumar al
usuario.

Nota. Recuperado del libro Marketing Digital enfocado a las redes sociales, Instagram. (p.39),
por Gago, (2023).

Desde otro punto de vista, Tellis et al. (2002) mencionan que se puede crear un recuerdo
publicitario, esto se refiere a la habilidad de una persona para recordar algiin detalle que le parecio
interesante dentro de un anuncio que haya visto anteriormente. Una de las formas mas comunes de
medir esto es a través del "recuerdo del dia después", que calcula el porcentaje de personas que
pueden recordar correctamente el anuncio un dia después de haberlo visto por primera vez. Esto

da a entender que dicho anunci6 logro captar la atencion de la audiencia y cumplio sus expectativas.
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4.3.2. Segmentacion de audiencias

La segmentacion de audiencias es crucial en marketing porque permite adaptar mensajes y
ofertas a las necesidades especificas de cada grupo, lo que optimiza la inversion publicitaria al
enfocarse en segmentos relevantes. Esto mejora la experiencia del cliente al ofrecerle contenido
mas relevante, aumentando la efectividad de las campafias y fomentando relaciones mas sélidas y

duraderas.

Para complementar la idea anterior, Sabry (2024) menciona que, la segmentacion del
mercado, divide un mercado amplio en subgrupos de consumidores con caracteristicas similares,
como necesidades, intereses o perfiles demograficos. Su objetivo es identificar y enfocar los
segmentos mas rentables o con mayor potencial de crecimiento para optimizar las estrategias de

marketing.

La segmentacion geografica se fundamenta en la idea de que las personas de una misma
region comparten caracteristicas similares, pero en la era actual, marcada por la globalizacion y
digitalizacion, ha perdido efectividad en marketing. De manera similar, la segmentacion
demografica, que agrupa a las personas seglin factores como edad, género y estado civil, también
ha mostrado limitaciones, ya que las politicas de género evolucionan y las generaciones maduran

a ritmos diferentes, lo que cuestiona su relevancia en el contexto actual (Kotler y Keller, 2016).

Es importante tomar en cuenta la piramide de Maslow, la cudl muestra las cinco
necesidades del ser humano que son indispensables para poder vivir. En marketing es fundamental
tener en cuenta estos aspectos para ofrecer un producto o un servicio que satisfaga las demandas

del consumidor.
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Figura 9
Piramide de Maslow

AUTOREALIZACION

moralidad,
creatividad,
*falta de prejuicios

RECONOCIMIENTO

* Confianza

* Respeto

« Exito

* Autorreconocimiento

AFILIACION

* Afiliacion

* Amistad

« Afecto

« Intimidad sexual.

SEGURIDAD

*Seguridad fisica, de empleo, de recursos, moral, familiar,
de salud, de propiedad privada.

FISIOLOGIiA:

*Respiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis.

Nota. Adaptado de Umaximo, Torres (2022) https://www.umaximo.com/post/piramide-de-
maslow

De igual importancia, Monferrer (2013) explica que la segmentacion en una empresa ofrece
un sin niamero de ventajas como la identificacion de oportunidades en el ambito comercial, la
asignacion de los recursos de marketing al adaptarlos a caracteristicas especificas de cada
segmento y por ultimo la posibilidad de ajustar los recursos y capacidades de la empresa segun el

tamaifio del mercado.

4.3.3. Programacion y frecuencia de publicidad

La programacion y la frecuencia de publicidad son esenciales en marketing porque
garantizan que los mensajes lleguen a la audiencia correcta en el momento adecuado y con la
repeticion necesaria para ser efectivos. Un equilibrio entre ambos factores maximiza el impacto
del mensaje, evitando que pase desapercibido o que cause saturacion, lo que es clave para el éxito

de una campafia publicitaria (Perales et al., 2023).
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Planificar como y con qué frecuencia se publica es importante, aqui las redes sociales
ofrecen la posibilidad de segmentar audiencias, permitiendo a las empresas enviar sus mensajes a

grupos concretos en momentos importantes.

Por consiguiente, Chavez et al. (2017) mencionan que hace algiin tiempo atras las empresas
usaban las redes sociales solo para mejorar su imagen, pero en la actualidad son un canal clave
para ventas directas, atrayendo nuevos clientes a través de campafias con descuentos, sorteos y
promociones. Para tener éxito, es fundamental crear estrategias flexibles e interactuar

constantemente con el cliente.

Las redes sociales permiten la comunicacion en areas especificas, pero como las empresas
suelen dirigirse a diferentes perfiles, es til desarrollar un "rol de comprador" que refleje a sus
clientes reales. Aunque las redes sociales son la principal estrategia de marketing digital para
vender productos, es fundamental que las empresas investiguen qué canales llegan mejor a su
audiencia para obtener mejores resultados al promocionar sus productos o servicios (Caballero y

Lara, 2021).

4.3.4. Analisis y optimizacion de campaiias publicitarias

El andlisis y optimizacion de campafias publicitarias son de gran ayuda en el marketing,
debido a que permiten obtener beneficios con respecto al dinero que se invierte. Ademas, permiten
modificar las campafias que estan establecidas y detectar nuevas tendencias o modelos para atraer

de forma efectiva al cliente (Navia, 2018).

Una campaifia publicitaria es un plan integral que agrupa anuncios relacionados, los cuales
se difunden en diferentes medios durante un periodo especifico, su proposito es alcanzar objetivos
concretos y resolver problemas un periodo corto que puede variar de un afio o incluso menos, este
plan de campafia debe incluir un analisis detallado del mercado definiendo las estrategias para
diferentes areas como medios de promocion y ventas, marketing directo y relaciones publicas

(Guzman, 2003).

Para entender de mejor forma el tema, Escribano et al. (2014) explican que disefiar una
campaia publicitaria es un proceso complejo y para ello se debe tomar en cuenta varios factores

como: la imagen de la empresa o la marca para que la estrategia publicitaria se adapte a las
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caracteristicas del producto teniendo en cuenta su mercado objetivo al cudl estd destinado el

producto.

su objetivo.

Figura 10
Tipos de camparias segun su objetivo.

Nota. Recuperado de la tesis Desarrollo de camparia publicitaria (p.10), por Guzman, (2003).
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Para complementar la idea anterior, Guzman (2003) nos muestra 7 tipos de campanas segiin



4.4. Métricas de engagement e impacto en el posicionamiento de marca

4.4.1. Definicion y tipo de métricas

Las métricas son indicadores cuantitativos fundamentales dentro del marketing, su funcion
es evaluar el rendimiento de estrategias y campafias, ayudando asi a tomar decisiones basadas en
resultados con la finalidad de optimizar recursos y comprender de mejor forma a su publico y

cumplir con sus expectativas.

Los “me gusta” estan dentro de las métricas mas importantes dentro del marketing.
Goodrich (2011) indica que los “me gusta” fomentan la interaccion con el usuario, debido a que
fomentan la intencion de compra en un futuro y ayudan a los creadores de contenido a entender si

la audiencia disfruta de las publicaciones y el contenido que estd dentro de ella.

Por otra parte, la accion de comentar una publicacion, motiva a que otros usuarios también
compartan informaciéon sobre el asunto comentado, lo que puede conseguir generar una
conversacion o tema de debate, mientras que compartir un post “es un indicador de que el receptor
del mensaje estd de acuerdo con el comentario y ademds desea hacerlo llegar a sus contactos,

haciendo que llegue a un publico mayor” (Valerio et al., 2015, p. 54).

Con respecto a la variable de compartidos, Cedeflo (2023) explica que este indicador indica
cudntas veces los usuarios comparten el contenido en redes sociales dependiendo de cuédn
interesante sea el mismo. Si la publicacion se ha compartido muchas veces significa que las

personas estan interesadas en el contenido y toman en consideracion compartirlo con mas usuarios.

Cada uno de estos indicadores ayudan a medir la interaccion y el interés que despierta en
los usuarios el contenido, lo que puede hacer que las personas compren el producto y lo

recomienden a otros.
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Segun Dominguez y Mufioz (2010) la correcta seleccion y desarrollo de métricas permite:

Figura 11
Correcta seleccion y desarrollo de métricas Titulo

» Gestionar activos intangibles:
El valor de la marca, para crear
relaciones duraderas con los
clientes.

* Movilizar
habilidades y
motivaciones:
Orientadas a la
mejora continua de
procesos y al uso
responsable de la
tecnologia.

* Crear productos y servicios
de alta calidad: Generar

precios accesibles.

* Segmentar de
manera efectiva:
Ofrecer productos
que se ajusten a
las necesidades del
publico.

» Lanzar productos
innovadores: en el
mercado para grupos
especificos.

Nota. Recuperado del libro Métricas del marketing p.(31), por Dominguez y Mufoz, (2010).

Otro factor importante dentro de las métricas, son las visualizaciones y el alcance que estas

puedan lograr dentro de una publicacion, debido a que muestran cuantas personas han visto y

reproducido el contenido. Un alto alcance significa que el contenido ha llegado a un nivel

considerable de personas, mientras que visualizaciones indican cuan interesado esté el publico, ya

que la misma persona puede ver la publicacion las veces que ¢l considere necesario.

4.4.2. Engagement en redes sociales

El engagement en redes sociales es crucial debido a que muestra qué tan conectados estan

los usuarios con una marca o un producto, esto ayuda a la marca a entender y diferenciar qué tan

comprometido esta el publico y por otra parte tomar en cuenta aspectos que se pueden mejorar

para fortalecer la relacion con los clientes.
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Desde el punto de vista de Ballesteros-Herencia (2019) el engagement hace referencia a un
estado cognitivo como a su manifestacion por medio de actos como aprobar contenidos,

compartirlos, comentarlos o expresar opiniones sobre ellos.

Para complementar la idea anterior, Cvijikj y Michahelles (2013) presentan tres variables
que se deben tomar en cuenta para generar mayor nivel de engagement. Primeramente el tipo de
contenido que sea atractivo, el formato de publicacién y el momento de publicar. Segundo la
calidad de contenido, que es clave para atraer interacciones y por ultimo, los mensajes en dias y

horas pico.

El engagement dentro de las redes sociales ayudan a medir el nivel de interaccion de las
personas con respecto al contenido compartido, esto incluye “me gusta”, comentarios, compartidos
y menciones, un alto nivel de engagement muestra que a la audiencia le gusta lo que se ofrece y se

interesa por la marca.

El nivel de interaccion ayuda a medir el interés de la audiencia y también facilita una
comunicacion mas cercana, lo que permite a las marcas establecer relaciones estables y duraderas

con los consumidores.

Las marcas que se muestran a sus consumidores de manera humana y agradable promueven
comportamientos de compromiso al establecer relaciones estables, esto demuestra la importancia

de cdmo las organizaciones interactian con la sociedad (Wong y Merrilees, 2015).

Cuando las marcas son accesibles y originales consiguen que los consumidores se sientan
mas identificados, esto ayuda a mantener los clientes y a que se sumen cada vez mds, tomando en

cuenta que las personas eligen las marcas en las que confian y con las que tienen un vinculo estable.

El compromiso del consumidor se puede entender como un proceso psicologico que juega
un papel crucial en la lealtad de los clientes, este proceso ayuda a atraer nuevos clientes y a
mantener a los que ya estan establecidos. Cuando los consumidores se sienten conectados con una
marca, es probable que sigan eligiendola, esto muestra la importancia de crear buenas experiencias

y mantener una comunicacion efectiva (Bowden, 2009).
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4.4.3. Métodos de medicion y analisis de engagement

Los métodos de medicion son herramientas esenciales para evaluar la efectividad de las

estrategias de marketing y comunicaciéon en redes sociales. Estos métodos incluyen métricas

cuantitativas, como el numero de interacciones, comentarios y compartidos, asi como indicadores

cualitativos que analizan la calidad de las interacciones.

Las métricas enfocadas en los clientes son fundamentales para el éxito de una empresa,

estas cifras ayudan a entender por qué los clientes deciden comprar, como toman sus decisiones y

qué hacen antes y después de la compra. Al observar aspectos positivos por parte de los clientes

como lealtad y satisfaccion, las empresas pueden ajustar sus estrategias para mejorar la relacion

con sus clientes (Labajos y Jimenez, 2017).

Para complementar la idea anterior, Santos (2023) presenta siete métodos de como medir

el nivel de engagement.

1.

Promedio de interacciones: Calcular el engagement promedio durante un periodo
especifico dividiendo el total de interacciones entre el nimero de publicaciones.
Tasa de clics (CTR): Medir la respuesta a publicaciones que se dirigen a otras paginas,
calculando clics sobre el alcance.

KPIs (en espaiiol: Indicador clave de rendimiento) segin el recorrido del
comprador:

- Reconocimiento: Impresiones y vistas

- Consideracion: “me gusta” y clics

- Conversion: Compras y registros

- Fidelizacion: Tasa de apertura y compradores recurrentes

Analisis de trafico web: Ofrece datos sobre el comportamiento del usuario, como
tiempo en pagina y tasa de rebote.

Encuestas y cuestionarios: Recogen opiniones sobre la experiencia del usuario.
Analisis de correo electronico: Mide la efectividad de las campaias a través de tasas
de apertura y clics.
Analisis de comentarios y resefias: Proporciona informacion sobre la satisfaccion del

usuario a partir de sus opiniones.
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Complementando la idea anterior Mendia- Valarezo., et al (2022) mencionan que el rate de
engagement se considera bueno cuando supera el 10%, aunque para las organizaciones, un rango
entre el 3% y el 5% no es tan negativo. Sin embargo, el crecimiento porcentual depende de varios
factores, ya que aspectos como la rotacion de contenido, la variacion de los temas, el tipo de

audiencia, los objetivos y el mensaje transmitido, influyen directamente en este indicador.

“Impacto del engagement en el posicionamiento de marca
El engagement impacta positivamente el posicionamiento de una marca al crear una
conexion emocional con los consumidores, esta conexion fomenta la lealtad y genera
recomendaciones, mejorando la visibilidad y percepcion positiva de la marca, lo cuél fortalece su

imagen en el mercado.

El posicionamiento de marca es el proceso de crear una percepcion en la mente de los
consumidores, su objetivo es resaltar lo que hace a la marca especial y como beneficia a los
usuarios. Un buen posicionamiento ayuda a transmitir el valor y la identidad de la marca mostrando

las ventajas del producto que ofrece (Kotler y Keller, 2012).

Para lograr un posicionamiento efectivo, es fundamental que las marcas ofrezcan productos
de calidad y lo mas importante es que puedan crear un vinculo emocional con sus consumidores.

Al crear este vinculo de confianza las marcas pueden diferenciarse y contar con un valor agregado.

En otro punto de vista, Solorzano y Parrales (2021) mencionan que el posicionamiento en
algunas de las veces se confunde, algunas personas lo relacionan con la cuota de mercado, otros

con el reconocimiento de la marca y algunos con una buena imagen.

El engagement es un elemento esencial para establecer una relacion sostenida entre el
consumidor y la marca, este enfoque se fundamenta en un posicionamiento orientado a la
satisfaccion de las necesidades del cliente, es aqui cuando el marketing se convierte en el mejor
aliado del engagement, proporcionando informacion valiosa que permite disefiar iniciativas que
promuevan la lealtad, satisfaccion, compromiso y confianza del publico con la empresa u

organizacion (Martinez et al., 2022).

Para mejorar el posicionamiento y nivel de engagement, Vicente y Pedroche (2022)

considera que es esencial que las empresas se reinventen y aprovechen el entorno digital como una
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oportunidad de negocio. Los emprendedores deben salir de su zona de confort sin miedo y
enfrentar nuevos desafios, la flexibilidad y la adaptacion son clave para la supervivencia

empresarial.

4.5. Estudio de caso: VIII Festival Internacional de Artes Vivas 2023
4.5.1. Origeny desarrollo del festival

El Festival Internacional de Artes Vivas es un evento cultural que retne a artistas de todo
el mundo, se desarrolla en la ciudad de Loja, Ecuador, durante el mes de noviembre de cada afio.
Se inaugur6 por primera vez el 18 de noviembre del 2016 conjuntamente con el Teatro Nacional
Benjamin Carrion. Este evento significo un punto de inflexion para la escena cultural del pais,
combinando la apertura de un Festival internacional con la de un nuevo espacio emblematico para
las artes. Este Festival se caracteriza por incluir una amplia programacion artistica y cultural que

se desarrolla en diferentes espacios de la ciudad, como teatros, plazas, parques y calles (Ministerio

de Turismo, 2016).

En 2018 se aprobd la Ley de Institucionalizacion del Festival con el voto unanime de 101
asambleistas, esta ley fue propuesta por la Comisioén de Educacion, Cultura, Ciencia y Tecnologia
con el fin de garantizar la promocion y desarrollo de las Artes Vivas como parte de los derechos

culturales reconocidos en la Constitucion (El Comercio, 2018).

El objetivo del Festival es crear un entorno propicio para el encuentro, intercambio y el
disfrute de diversas expresiones artisticas. Su proposito es celebrar el arte y la cultura generando
un impacto positivo en el desarrollo social y econémico de la comunidad. A través de esta
iniciativa, se busca impulsar el turismo cultural y fortalecer la identidad local, demostrando que el
arte puede ser una herramienta poderosa para el progreso y la transformacion comunitaria, al reunir
artistas y publicos de diferentes origenes, el Festival se convierte en un puente que conecta culturas

y experiencias ayudando a mejorar la cultura local (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2023).

En la actualidad, con corte al 09 de noviembre de 2024 el Festival cuenta con redes sociales,
en Instagram con el usuario @festivaldeloja con 18,100 seguidores; mientras que, en la red social

Facebook con el usuario Festival Internacional de Artes Vivas Loja con 128,746 seguidores.
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4.5.2. Principales ediciones e hitos

Hasta el momento el Festival lleva 8 ediciones desde el 2016, afio en el cudl se inaugur6 la
primera edicion en el gobierno del ex presidente Rafael Correa, el cudl inaugurd la primera edicion
del Festival y el Teatro Nacional Benjamin Carrion. Se estren6 la obra de musica y danza de la La
Consagracion de la Primavera de Igor Stravinski, el montaje cont6 con 18 bailarines de la
Compaiiia Nacional de Danza y fue interpretado por la Orquesta Sinfonica de Loja, dirigida por
Andrea vela, la Gnica directora de orquesta del pais, en esta obra hubieron mas de 900 personas

(Ministerio de Turismo, 2016).

La segunda edicion se llevo a cabo en el 2017 bajo la supervision del alcalde José Bolivar
Castillo conjunto con el apoyo del Gobierno Nacional y del Ministerio de Cultura. Hubo dos
eventos importantes que sobresalieron en esta edicion: la cantada de la diversidad cultural y la obra
espafiola Sival Done de Els Comediants. Participaron més de una docena de paises, mas de veinte
grupos extranjeros y mas de trescientos espectaculos confirmados por el Ministerio de Cultura y

el Municipio de Loja (Municipio de Loja, 2017).

En la tercera edicion (2018) se presentd la cartelera internacional con elencos y artistas
como: La gata cirko y teatro cenit de Colombia, Gabriel Chamé de Argentina, La Colmenita de
Cuba, Kamchatka y Laura Aris de Espafia, Retouramont de Francia, Compagnia TPO de
Italia, Isaku Kageyama de Japon, la Compaifiia Nacional de Teatro y la Liga de Teatro Eléstico de
México y Teatro la Plaza de Pera. Sin embargo el elenco que sobresalio fue el “Puruwa” en el
centro cultural Alfredo Mora Reyes, con un espectaculo que abarcé musica y danza con el objetivo
de recrear un viaje imaginario por los territorios, melodias y costumbres de los “Puruwa”, un
pueblo de nacionalidad Kichwa, asentado en las faldas del Chimborazo (Ministerio de Cultura y

Patrimonio, 2018).

La cuarta edicion (2019) conto con la participacion de 27 elencos artisticos provenientes
de 13 paises de América, Europa y Asia. La obra dancistica que marc¢ esta edicion fue: ‘Dream
Hunters’ (Cazadores de suefios), basada en un fragmento de la novela ‘Dictionary of the Khazars’
del escritor Milorad Pavic, fue puesta en escena en el escenario del Benjamin Carrién Mora por el
elenco del Ballet del Teatro Nacional de Belgrado. A la clausura de esta edicion asistieron
alrededor de 5 mil personas con la presentacion de Voalé Station, una obra de danza aérea venida

desde Argentina y Espafa (Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2019).
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La quinta edicion (2020) fue diferente a las anteriores, debido a que fue transmitida en vivo

por la pagina oficial: https://festivaldeloja.com/ y en las redes sociales del Festival. En esta edicion

China fue pais invitado el cual ofreci6 de forma virtual el concierto de musica tradicional del
Teatro Nacional de Opera y Drama de China que junt6 a la Orquesta Sinfonica de Loja y asi se
inauguro la v edicion en el Teatro Benjamin Carrion Mora (Ministerio de Cultura y Patrimonio,

2019).

La sexta edicion (2021) fue dual (presencial y virtual) permitiendo que el publico disfrutara
de las presentaciones tanto en los auditorios del Teatro Benjamin Carrion Mora, Teatro Municipal
Bolivar, Teatrino, Casona Universitaria y Centro Cultural Alfredo Mora Reyes, como desde
cualquier parte del mundo a través de la Sala Virtual en la web del Festival. El evento titulado
“Territorio desconocido”contd con la participacion de 350 artistas y 50 espectaculos en los cuatro
teatros de la ciudad. Ademas s e presentaron casi un centenar de obras de teatro, danza y musica,
con la participacion de 12 paises, incluyendo Francia (pais invitado de honor), Alemania,
Argentina, China, Espafa, Japon, Peru, México, Rusia, Brasil, Chile (Cancilleria del Ecuador,

2021).

La séptima edicion (2022) cont6 con el apoyo del Ministerio de Cultura y Patrimonio, el
cudl puso a disposicion de la audiencia local e internacional, una programacion en formato virtual
y cinematografico. Las proyecciones estuvieron disponibles en el auditorio de la Alianza Francesa
en Loja en el cuarto piso y en el auditorio Pablo Palacios de la Casa de la Cultura Ecuatoriana

(Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2022).

La octava edicidn se llevo a cabo del 15 al 25 de noviembre del afio 2023, con 303 eventos
locales, 48 nacionales, 29 internacionales y 20 exposiciones en plazas, teatros y calles. Esta edicion
se diferencio de anteriores ofreciendo un circuito cultural con una variedad de obras para el
publico. Este circuito abarco las calles Bolivar, Bernardo Valdiviedo y 24 de Mayo, desde José
Antonio Eguiguren hasta la Mercadillo, y se conectd a través de la calle Rocafuerte, durante los
dias del Festival, estas vias permanecieron cerradas para facilitar las actividades culturales. Otro
evento importante en la octava edicion fue el denominado High line, el cudl se trato de transitar y
permanecer en una cuerda suspendida a mucha altura para ese espectaculo se contd con

equilibristas profesionales (Municipio de Loja, 2023).
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En esta edicion el tema “Encuentros en movimiento” en el cudl participé México como
pais invitado, registr6 una asistencia total de 124,189 personas en 11 dias, en los cuales se
presentaron 132 obras en 205 funciones, con la participacion de 2,641 artistas. Las presentaciones
se llevaron a cabo en 8 escenarios, 5 parques y espacios publicos del circuito cultural de la ciudad

(Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2023).

4.5.3. Logros del festival

El director de Artes y Gestion Cultural del Ministerio de Cultura y Patrimonio de Ecuador,
José Antonio Mora, afirmd que el festival se ha convertido en un evento cultural importante para
Ecuador y la region. Ademas, el alcalde de Loja, Franco Quezada, elogio la organizacion del

evento y su impacto en la promocion del talento y la cultura local (La Republica, 2024).

Asi mismo, Diego Lara, presidente de la Camara de Industrias de Loja, menciond que es
fundamental seguir fortaleciendo el evento mediante mesas técnicas que permitan evaluar
resultados y establecer nuevos objetivos. Ademas menciond que para la octava edicién se propuso
superar las cifras de ediciones anteriores, con mas de cien actividades para la ciudadania.

(Ministerio de Cultura y Patrimonio, 2023).

4.5.4. Impacto del festival en la comunidad.

El Festival Internacional de Artes Vivas Loja segiin Tene (2019) ha logrado consolidar a
la ciudad como un importante centro cultural y artistico, atrayendo tanto a turistas como a publico
global, gracias a sus diversas manifestaciones artisticas presentadas en los teatros y escenarios
locales. Un grupo clave en este evento son los jovenes de entre 18 y 29 afios, quienes encuentran
en el festival un espacio para disfrutar y expresar libremente su arte. A través de sus intervenciones
en las principales calles de la ciudad, buscan que su arte sea visto y apreciado por los turistas que

visitan Loja.

En conclusion, el Festival Internacional de Artes Vivas de Loja ha demostrado un notable
compromiso con la cultura al incorporar innovadoras propuestas artisticas y culturales. La reciente
intervencion de la Ministra de Cultura y la planificacion para la octava edicion reflejan un esfuerzo
significativo por mejorar y expandir el evento, consolidandose como un importante referente

cultural en Ecuador y un punto de encuentro para la creatividad internacional.
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5. Metodologia
5.1. Area de estudio

El Festival Internacional de Artes Vivas Loja, es un evento de gran magnitud que une todos
los afios a talentos de varios paises en la ciudad de Loja, con el objetivo de brindarespectaculos a
su publico. Esta fiesta cultural inici6 en 2016, hasta la actualidad cuenta con ocho ediciones. Desde
2018 fue reconocido en Ecuador como una plataforma de fomento de las artes vivas y
manifestacion de los derechos culturales a nivel nacional e internacional, a través de un decreto de
institucionalizacion expedido por la Asamblea Nacional que determina su realizacion permanente

en el mes de noviembre de cada afio.

La zona geografica en la que se realiz6 el estudio es en la ciudad de Loja, lugar en donde
se desarrolla el Festival Internacional de Artes Vivas, en sus diferentes plazas, teatros incluyendo
el circuito cultural que une a las calles: Bolivar, Bernardo Valdivieso y 24 de Mayo desde la José

Antonio Eguiguren hasta la Mercadillo y se enlazan por la calle Rocafuerte.

Tabla 1
Espacio geogrdfico del estudio v logo del Festival

R 3

Mapa de la ciudad de Loja

Nota: Esta figura muestra el mapa de la
ciudad de Loja, lugar de estudio.

Fuente: Google Maps

» +
J Logo oficial de la VIII edicion Festival
S Internacional de Artes vivas Loja
) () q . L
-~ a + Fuente: Pagina web: Ministerio de Cultura

» 2923 y Patrimonio

Festival  .vv,

Internacional< @

’ de Artes Vivas
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Mapa de las calles en las que se realiza el
Festival.

Fuente: Google Maps

Nota. Adaptado de Google Maps y pagina web del Ministerio de Cultura y Patrimonio (2024).
https://bit.ly/4gESGKD

5.2. Procedimiento

El presente procedimiento fue disefiado para adaptar la metodologia de investigacion a los
objetivos del estudio, garantizando un enfoque uniforme y orientado hacia la obtencion de

resultados precisos.

En primer lugar, se llevo a cabo una revision exhaustiva de literatura relacionada con el
marketing digital y su impacto en redes sociales como Facebook e Instagram. Este analisis partio
de un enfoque general para luego centrarse en aspectos especificos, explicando los fundamentos
del marketing, las redes sociales y su funcionamiento, estrategias publicitarias, métricas de
engagement e impacto en el posicionamiento de una marca y en el estudio del Festival

Internacional de Artes Vivas Loja 2023.

En segundo lugar, se defini6 una metodologia de enfoque mixto, que combiné técnicas
cualitativas y cuantitativas. Entre las técnicas utilizadas, se destaca el analisis de contenido en las
redes sociales Facebook e Instagram; y, la realizacién de entrevistas a personas responsables del
Festival. Estas herramientas permitieron recopilar informacion valiosa sobre el nivel de

engagement y la aceptacion de los contenidos dentro de la comunidad.

Un componente clave del proyecto fue el andlisis de contenido, realizado a través de un
ficha de registro que contenia datos cualitativos y cuantitativos. Este andlisis permitio identificar
la frecuencia y las fechas de las publicaciones, asi como las reacciones generadas, lo que facilito
la medicion del alcance logrado por las piezas publicitarias. Y la entrevista a través de un
cuestionario que se enfocd en conocer cudles fueron las estrategias que generaron mas interés en

el publico, como se seleccionaron y segmentaron los publicos, como se midi6 el éxito de las
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estrategias en redes y como percibieron los organizadores la relacion entre la inversion en

publicidad en redes sociales y el retorno en términos de engagement y participacion del publico.

En tercer lugar, se aplicaron los instrumentos realizados como la ficha de registro y el en
cuestionario, posteriormente, se procedid a interpretar estos resultados, con el fin de comprender

el nivel de engagement por parte de la audiencia en las piezas publicitarias de las dos plataformas.

Finalmente, se analiz6 en profundidad la interaccion en las dos plataformas seleccionadas,
considerando el engagement como las opiniones de expertos. Este analisis permitié evaluar el
alcance en cada red social y comprender las perspectivas de los especialistas sobre el rendimiento
de las estrategias publicitarias empleadas. Este enfoque integral y sistematico contribuyo
significativamente a los objetivos del estudio, proporcionando insights relevantes para la

optimizacion del marketing digital en redes sociales.

5.3. Enfoque metodologico

5.3.1. Enfoque mixto

Para Herndndez et al. (2014), sefialan que los disefios mixtos se juntan en los procesos de
investigacion o al menos, en la mayoria de sus etapas, ademas aumenta complejidad al disefio de

estudio, debido a que abarca todas las ventajas de cada uno de los enfoques.
5.3.2. Enfoque cuantitativo

La investigacion cuantitativa comenzd en las ciencias naturales y luego se adapt6 a las
ciencias sociales. Se caracteriza por su enfoque objetivo y deductivo, basado en procesos
experimentales que se pueden medir. Su propoésito es hacer proyecciones y generalizaciones sobre
una poblacion o entre diferentes poblaciones, utilizando inferencias estadisticas derivadas de

muestras (Babativa, 2017).

Este enfoque tuvo como objetivo recopilar datos numéricos precisos, lo cual permiti6 llevar
a cabo un analisis estadistico exhaustivo. A través de una ficha de observacion disefiada
especificamente para las redes sociales de Facebook e Instagram, con la cual se pudo medir y

analizar la interaccion de las personas con el contenido del VIII Festival Internacional de Artes
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Vivas Loja 2023. Este analisis detallado facilitd la comprension del nivel de engagement y la

efectividad de las estrategias de marketing digital implementadas, proporcionando una base
5.3.3. Enfoque cualitativo

La investigacion cualitativa es un enfoque metodologico que se dedica a explorar y
comprender la complejidad y profundidad de la realidad social y humana. Se enfoca en interpretar
los significados y experiencias de las personas, con el objetivo de entender los fendmenos sociales
en su contexto natural (Martinez, et al., 2023).

En este estudio, se eligié el enfoque cualitativo, utilizando entrevistas para obtener
informacion directa y confiable de los organizadores del festival. Esta metodologia fue
seleccionada debido a la necesidad de investigar en profundidad las estrategias de marketing, los
contenidos y la organizacion de la VIII edicion del Festival Internacional de Artes Vivas Loja
2023. Las entrevistas permitieron acceder a informacion detallada y valiosa, proporcionando una

vision completa y contextualizada de las estrategias de marketing y su efectividad.

5.4. Métodos de estudio
5.4.1. Meétodo analitico

Esta técnica se utilizd, tomando en cuenta que el principal objetivo es analizar las
estrategias de marketing en redes sociales para conocer la percepcion del publico y con esto obtener

un resultado concreto.

El método analitico se enfoca en encontrar aspectos nuevos o desconocidos. En el contexto

historico, une la interpretacion de fuentes escritas y orales (Garcia, 2010).
5.4.2. Método descriptivo

El método descriptivo logrd explicar el contexto de estudio mediante recoleccion de
informacion que aport6 para obtener una respuesta a la pregunta de investigacion planteada en un

1nicio.

Este enfoque de investigacion se caracteriza por describir situaciones o acontecimientos,
su principal objetivo no radica en validar explicaciones, verificar hipotesis especificas o realizar

prondsticos (Tamayo y Tamayo, 1999)
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5.4.3. Meétodo cientifico

Esta herramienta de investigacion permitié conocer e investigar mediante un proceso
busqueda de forma especifica cada uno de los apartados de investigacion, para asi poder validar la

informacion si es verdadera o falsa

Para Gonzalez (2016), esta técnica de investigacion se emplea en la generacion de
conocimiento en varios campos cientificos, este método se fundamenta en evidenciar y cuantificar

un tema de estudio, tomando en cuenta los principios especificos de la l1dgica y prueba.
5.4.4. Método inductivo- deductivo

Bernal (2010), explica que este método se apoya en la logica y se caracteriza por analizar
y observar hechos relevantes, por un lado, puede partir de lo general para llegar a conclusiones
especificas lo que se puede entender como deduccion y por otro lado puede funcionar de forma
inversa, puede partir de cosas particulares para obtener conclusiones generales lo que se conoce

como induccion.

En la investigacion se utilizo este método, debido a que permitid observar de forma general
como las estrategias utilizadas en las redes sociales de Facebook e Instagram pueden captar la
atencion del publico y asi poder llegar a una conclusion como respuesta a la interrogante de

investigacion.
5.5. Fases del autor

La investigacion estard organizada en fases, con cada uno de los objetivos adaptados a los

siguientes interrogantes:

e ;Cuadl fue el contenido de marketing digital en la 8va edicion?

e ;Cuales fueron las estrategias de marketing utilizadas en redes sociales por parte del

festival?
e ;Las estrategias de marketing utilizadas en Facebook e Instagram lograron alcanzar las

expectativas de las personas?
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Se adoptaron cuatro etapas secuenciales en el desarrollo de la investigacion, desde el

enfoque cuantitativo y cualitativo.

Figura 12
Diserio de la metodologia

| FASE CONCEPTUAL
(Marco Teorico)

D) DISENO DE INVESTIGACION
(Método y estrategias)

3 EJECUCION DE LA HERRAMIENTA
(Ficha de registro y cuestionario)

ANALISIS DE RESULTADOS
(Estudio de los resultados)

Nota. Fases de elaboracion y desarrollo del andlisis del debate.

a) Fase conceptual o tedrica: En esta primera fase se realiz6 una investigacion o revision
bibliografica sobre los autores, temas y subtemas utilizados en el marco teoérico, tomando
en cuenta el subtema principal que es estrategias de marketing, esto con la finalidad de

entender de mejor forma el contexto de estudio.

b) Fase de diseifio de la investigacion: En esta segunda fase se tomo en cuenta la metodologia
de estudio, la eleccion de instrumentos y técnicas como el analisis de contenido, mediante
la ficha de registro y la entrevista a expertos que proporcionaran la obtencion de datos

cualitativos y cuantitativos en la investigacion.

¢) Fase de ejecucion de las herramientas: En esta tercera se ejecutaron las técnicas e
instrumentos necesarios para la investigacion, es decir, la entrevista que fue aplicada a los
organizadores del evento y la ficha de registro que basicamente es un instrumento para

conocer el alcance que obtuvieron las publicaciones en redes sociales.
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d) Fase de analisis de los resultados: En la cuarta y ultima fase de la investigacion, se
procedio a realizar un analisis final del alcance obtenido, para obtener resultados concretos
que favorecieron para cumplir con los objetivos planteados y responder a la pregunta de

investigacion.

5.6. Técnicas

5.6.1. Analisis de contenido

El analisis de contenido, mediante la ficha de registro, el cual se concentrd en la publicacién
con mayor alcance, desde el lanzamiento de la programacion por parte del Ministerio de Cultura y
Patrimonio y el Municipio de Loja, desde el 10 de octubre de 2023, hasta el 25 de noviembre de

2023, fecha en la cual culmino el Festival Internacional de Artes Vivas.

Con base en la ficha elaborada por Granda-Cruz (2021), se emple6 un instrumento de
registro que recopild datos cualitativos, como el tema, la red social, la fecha de publicacion y el
tipo de contenido (texto, imagen y video), asi como datos cuantitativos, incluyendo el nimero de
me gusta, comentarios y compartidos. Las fichas de registro se constituyen mediante la
recopilacion de informacion enfocandose en las acciones o respuestas de las personas que

participan en ella (Rodriguez, 2011).
5.6.2. Entrevistas

En este proyecto se aplico una entrevista con preguntas abiertas especificamente para
personas expertas en el ambito cultural, con el objetivo de poder conocer informacion 1til para

desarrollar este estudio.

Segtiin Chagoya (2008) anade que la entrevista es una técnica creada con la finalidad de
obtener informacion mediante una conversacion profesional, tiene varias funciones no solo en
temas de estudios, sino también en el entorno educativo, el procedimiento para obtener buenos

resultados es que el investigador tenga buena relacion con el participante.

Entre las personas a entrevistar estan:
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Tabla 2
Nombres de expertos para entrevistas

Denominacién Nombre Cargo

Coordinadora del Festival por parte del
Experto 1 Yosselyn LI C .
xperto osselyn Llacxaguanga Municipio de loja
E José Antonio Mora Director de Festival por parte del Ministerio de
xperto 2 . .

Cultura y Patrimonio
Experto 3 Andrea Pardo Comunicadora del Festival por parte del

Municipio de Loja

Nota. Esta tabla describe el nombre de cada experto y su cargo desempefiado a corte de agosto
2024.

5.7. Instrumentos

Los instrumentos de recolecciéon de datos son herramientas fundamentales que el
investigador utiliza para acceder a fendomenos, situaciones o comportamientos, con el fin de
obtener informacion relevante que permita comprender, analizar o explicar un determinado objeto
de estudio. Estos instrumentos pueden variar en funcion de la naturaleza del fenémeno investigado,
los objetivos de la investigacion y el enfoque metodolégico adoptado, e incluyen tanto métodos
cualitativos como cuantitativos, como encuestas, entrevistas, observaciones, cuestionarios, entre

otros (Sabino, 1992).
5.7.1. Validacion de instrumentos

En el marco de esta investigacion, se llevo a cabo la validacion de los instrumentos
utilizados con la ayuda de un experto de la Carrera de Comunicacién de la Universidad Nacional
de Loja. Durante este proceso, se revisaron los instrumentos, se realizaron aportaciones y se
ofrecieron sugerencias para su mejora con el objetivo de asegurar su calidad, coherencia,

relevancia y confiabilidad.

Las recomendaciones proporcionadas fueron cruciales para optimizar los instrumentos y
su posterior aplicacion. A continuacidon, se presentan los instrumentos empleados en la

investigacion:
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5.7.2. Ficha de registro

Tabla 3
Ficha de registro para aplicar en redes sociales
DATOS CUALITATIVOS
TEMA
Red CONTENIDO
social FECHA TEXTO | IMAGEN VIDEO
Lead Imagen
DATOS CUANTITATIVOS
Me gusta Comentarios Compartidos

Nota. Esta tabla se uso para revisar el contenido de las piezas publicitarias en las redes sociales de
las paginas oficiales del Festival Internacional de Artes Vivas.

5.7.3. Cuestionario

Tabla 4
Cuestionario para entrevistas a expertos
CUESTIONARIO
1. ;Cuales fueron las estrategias implementadas en las redes sociales para generar interés y aumentar la
participacion de la audiencia en la VIII del Festival Internacional de Artes Vivas en Loja?
2. (Como se seleccionaron y se segmentaron los publicos objetivo en las campafias de publicidad en redes
para maximizar el impacto?
3. ;Seutilizaron técnicas de contenido visual especificas para destacar la diversidad artistica del festival en
las redes sociales?
4. ;Quétipo de interacciones o participacion se busco fomentar a través de las redes sociales, y cuales fueron
los resultados obtenidos?
5. (Seimplementan tacticas especificas de geolocalizacion para llegar a audiencias locales o Internacionales
interesadas en el evento?
6. (Como se midio el éxito de las estrategias de publicidad en redes sociales, y qué métricas fueron
prioritarias para evaluar el rendimiento?
7. (Qué tipos de contenidos generanon mayor engagement entre la audiencia, y cudles fueron menos
efectivos?
8. (Coémo percibieron los organizadores la relacion entre la inversion en publicidad en redes sociales y el
retorno en términos de engagement y participacion del publico?

Nota. La presente tabla corresponde a las preguntas utilizadas en la entrevista.

5.8. Unidad de estudio

Este estudio se enfoca en el contenido publicado en las redes sociales de Facebook e

Instagram del Festival Internacional de Artes Vivas Loja, desde el 10 de octubre al 25 de
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noviembre de 2023. El objetivo es conocer el nivel de engagement de estas plataformas para captar

la atencion de la ciudadania.

El Festival Internacional de Artes Vivas Loja es un evento conocido por su amplia variedad
de presentaciones artisticas y culturales que se lleva a cabo en la ciudad de Loja, Ecuador, hasta la

actualidad se han realizado ocho ediciones, desde la primera que fue en el afio 2016.
5.9. Muestra y tamafio de la muestra

La poblacion analizada abarca las publicaciones del 10 de octubre al 25 de noviembre de
2023. Se reviso6 la cuenta de Instagram con el usuario @festivaldeloja, con 18,100 seguidores y la
de Facebook (Festival Internacional de Artes Vivas Loja, con 128,746). La muestra para el analisis
de engagement incluye 84 publicaciones en las dos redes durante el periodo establecido, con el fin

de conocer la percepcion del publico y el alcance del contenido.

Para obtener datos representativos sobre el impacto del contenido en redes sociales, se
utilizé un parametro clave para calcular el nivel de engagement generado en las dos redes, es decir,
el total de interacciones/alcance en redes. Tomando en cuenta lo que sugiere Ure (2018) se obtiene

la tasa de engagement (engagement rate) con la aplicacion de la siguiente férmula:
(n° me gusta + n° comparten + n° comentarios) / n° de publicaciones/ Numero de fans x 100
5.10. Tipos de muestreo

Para este estudio, se implementd el muestreo por conveniencia, segiin Otzen y Manterola
(2017) es una técnica que facilita la seleccion de casos que son facilmente accesibles y que estan
dispuestos a participar en el estudio. Esta metodologia se basa en la idea de que, al elegir a sujetos
que estan cerca y disponibles, el proceso de recoleccion de datos se vuelve mas eficiente y

manejable para el investigador.
5.11.  Criterios de seleccion

Criterios de inclusion: Se seleccionaron las publicaciones con mayor alcance en cada red
social, eligiendo una publicaciéon por dia de cada plataforma. El objetivo fue identificar cudles

contenidos generaban mas interés y participacion del publico, lo que permitié6 comprender mejor
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qué tipo de publicaciones atraen a la audiencia. De esta manera, se pudo ajustar y optimizar las

estrategias de marketing digital del Festival en redes sociales.

Criterios de exclusion: Se excluyeron publicaciones no relacionadas directamente con el
Festival, contenidos de baja calidad o sin interacciones significativas, y aquellas eliminadas o
modificadas por usuarios o plataformas. También se descartaron las publicaciones con baja calidad
visual o textual, aquellas que no generaron interacciones significativas con pocas reacciones o

comentarios.
5.12. Procesamiento y analisis de datos

Una vez recopilada la informacion de las entrevistas y el andlisis del contenido se llevo a
cabo un analisis minucioso e interpretativo. Este andlisis tuvo como objetivo evaluar el impacto
de las publicaciones en las redes sociales del Festival en Facebook e Instagram. Se examinaron
diversos indicadores de participacion, como la cantidad de interacciones (me gusta, comentarios,
compartidos) y el tiempo dedicado a ver las publicaciones. Al combinar estos datos, se obtuvo una
comprension completa de la efectividad de las estrategias publicitarias utilizadas y su influencia
en la audiencia. Este enfoque permitio no solo medir el alcance de las publicaciones, sino también

comprendercoémo afectan el comportamiento y la percepcion del usuario.
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6. Resultados

Los resultados se obtuvieron a través de la aplicacion de los siguientes instrumentos: Ficha
de registro con datos cuantitativos haciendo referencia al alcance en las publicaciones de las redes
sociales de Facebook e Instagram y cualitativos con respecto a las tematicas y contenidos utilizados
en las piezas publicitarias y las entrevistas realizadas a tres expertos que forman parte del Festival

2023.

6.1. Analisis de contenido

Esta ficha contribuy6 para cumplir el objetivo general el cual se basé en el andlisis del nivel
de engagement de en las piezas publicitarias en Facebook e Instagram para el posicionamiento del

VIII Festival Internacional de Artes Vivas Loja 2023.
6.1.1. Datos cuantitativos

Partiendo del analisis de contenido en redes sociales y utilizando una ficha de registro diaria
de las publicaciones del VIII Festival Internacional de Artes Vivas. Durante el periodo se
identificaron un total de 456 publicaciones en general, 222 publicaciones en Instagram y 234 en
Facebook; sin embargo, para esta investigacion se tomd como referencia las publicaciones con
mayor alcance. Es decir, que de acuerdo a la observacion realizada para el andlisis de contenido se

tomo como referencia a 42 publicaciones por cada red social y se obtuvieron los siguientes

resultados:
Tabla §
Numero de seguidores de las redes sociales del Festival Internacional de Artes Vivas
Red social N° de seguidores
Instagram 18,100
Facebook 128,746
Total 146,846

Nota. Datos recopilados de las redes sociales del Festival Internacional de Artes Vivas Loja

La tabla 5 con corte al 04 de julio de 2024 en la red social Instagram con el usuario:
@festivaldeloja se identifico un total de 18,100 seguidores; mientras que, en la red social Facebook
con el usuario Festival Internacional de Artes Vivas Loja, encontramos a 128,746 seguidores. En

total en las dos plataformas existen 146,846 seguidores.
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Dentro del analisis de contenido, se procedi6 a observar las dos redes sociales en donde se
difunde contenido por parte del Festival Internacional de Artes Vivas, obteniendo los siguientes

datos cuantitativos, con referencia al nivel de interactividad.

Tabla 6
Engagement de la red social Facebook

FACEBOOK 42 Publicaciones
Me gusta 5,086
Comentarios 190
Compartidos 1,895
Total 7.171

Nota. Estas cifras fueron recopiladas de la red social Facebook mediante la aplicacion de ficha de
registro.

Analisis e interpretacion

En Tabla 6 el nivel de engagement de la red social Facebook del VIII Festival Internacional
de Artes Vivas revela un total de 5,086 me gusta, 190 comentarios y 1,895 compartidos, dando un
total de 7.171 interacciones. Estos indicadores reflejan nivel de engagement moderado en cuanto
a la participacion de la audiencia, evidenciando que el contenido generado fue relevante y atractivo

para los usuarios.

La cantidad de me gusta presenta una relativa popularidad, lo que indica que los usuarios
encontraron contenido agradable o interesante. Los comentarios muestran un mayor compromiso,
ya que requieren mas esfuerzo y tiempo por parte de los usuarios, lo que significa que el contenido
gener6 discusiones y opiniones. Los compartidos, con un total de 1,895, reflejan que el contenido
fue percibido de forma interesante para ser difundido, ayudando a aumentar el alcance del Festival

a través de las redes y seguidores de los usuarios.

En general, el total de 7.171 interacciones sugiere que el contenido del festival atrajo la
atencion de los usuarios y fomento una participacion activa, ampliando su impacto y relevancia en

la comunidad.
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Tabla 7
Engagement de la red social Instagram

INSTAGRAM 42 Publicaciones
Me gusta 10,275
Comentarios 814
Compartidos No aplica
Total 11,089

Nota. Estas cifras fueron recopiladas de la red social Instagram mediante la aplicacion de ficha
de registro.

Analisis e interpretacion

La Tabla 7 muestra que, en la red social Instagram durante el VIII Festival Internacional
de Artes Vivas, se registraron 10,275 me gusta y 814 comentarios, sumando un total de 11,089
interacciones. Solo se tomaron en cuenta dos métricas debido a que no aplica compartidos. Estos
nimeros indican un elevado nivel de engagement y participacion por parte del publico, lo que

sugiere que el contenido fue tanto relevante como atractivo para los usuarios.

El niimero de me gusta refleja una popularidad considerable, lo que sefiala que muchos
usuarios encontraron contenido agradable o interesante. Los comentarios muestran un mayor nivel
de compromiso, ya que requieren mas esfuerzo por parte de los usuarios, lo que demuestra que el

contenido genero discusiones y opiniones.

Tabla 8
Engagement de las redes sociales de Facebook e Instagram

FACEBOOKE T

INSTAGRAM 84 Publicaciones
Me gusta 1 5’3 61
Comentarios 1,004
Compartidos 1,895
Total 18,260

Nota. Estas cifras fueron recopiladas mediante la aplicacion de ficha de registro.

La Tabla 8 presenta un resumen de los niveles de engagement en las redes sociales
Facebook e Instagram durante el VIII Festival Internacional de Artes Vivas. En total, se registraron
15,361 me gusta, 1,004 comentarios y 1,895 compartidos acumulando un total de 18,260
interacciones. Estos datos reflejan un alto grado de aceptacion y participacion del publico,

indicando que el contenido generado fue muy relevante y atractivo para los usuarios.
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El elevado nimero de me gusta (15,361) indica que el contenido fue ampliamente
apreciado por los usuarios, demostrando su popularidad. Los 1,004 comentarios evidencian un
compromiso significativo, ya que los usuarios dedicaron tiempo y esfuerzo para interactuar y
compartir sus opiniones. Los 1,895 compartidos muestran que el contenido fue interesante y
merecia ser difundido, aumentando asi el alcance del Festival a través de las redes de los usuarios.
Las 57,980 visualizaciones (registradas solo en Facebook) indican un alto nivel de interés en el
contenido. En general, el total de 18,260 interacciones sugiere que el contenido atrajo la atencion
de los usuarios y también fomentd una participacion activa, ampliando su impacto y relevancia en

el publico.

Las métricas comunmente utilizadas para estimar el engagement de los usuarios suelen
consistir en la suma de likes, comentarios y comparticiones. Sin embargo, algunos investigadores
incorporan variables adicionales. Por ejemplo, Lev-On y Steinfeld (2015) incluyen el numero de
likes en los comentarios en su féormula, mientras que Pletikosa y Michahelles (2013) también

consideran la duracion de la interaccion.
Formula engagement de las dos redes sociales
15,361 + 1,004 + 1,895/146,846 x 100 = 12,43%
Analisis e interpretacion

La formula de engagement aplicada para evaluar la interaccion de los usuarios con respecto
a la publicacion del VIII Festival Internacional de Artes Vivas revela un nivel significativo de
compromiso. De los valores presentados en interactividad de las dos redes sociales se obtuvo un
resultado del 12,43% de engagement, es decir, 18,252 usuarios de los 146,846 usuarios de las dos
plataformas. Este porcentaje revela que el 12,43% de la audiencia total particip6 activamente en
las publicaciones realizadas, lo cual representa un elevado nivel de engagement con respecto a la
efectividad de las estrategias de contenido propuestas. Este andlisis cuantitativo representa un
indicador relevante para medir la efectividad de los contenidos y su nivel de interaccion con los

usuarios.
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Dentro del analisis de contenido, se procedi6 a observar las dos redes sociales en donde se
difunde contenido por parte del Festival Internacional de Artes Vivas, obteniendo los siguientes

datos cualitativos, con referencia al nivel de interactividad.

6.1.2. Datos cualitativos

Dentro de las publicaciones se logro identificar que las que tuvieron mayor alcance se
centraron en tematicas relacionadas a sorteos, videos de agrupaciones internacionales y videos
expectativa del Festival, tomando en cuenta que la que mas nivel de engagement obtuvo super6

los 1000 me gusta.

Se identificd que en la red social Facebook la tematica que mayor alcance generd fue
“invitacion a la inauguracion del Festival” en formato video, la cuél tuvo un copy llamativo.
En la red social Instagram se observo que el que contenido que mayor alcance gener6 fue

“video expectativa” en formato video, el cual tuvo un nimero considerable de “me gusta”.

Analisis e interpretacion

En la red social Facebook, se observd un alto nivel de interaccion en publicaciones que
combinan videos y fotografias con mensajes atractivos. Las publicaciones que generaron mayor
alcance se enfocaron en generar expectativas y promover la participacion, como las que invitaban
a la inauguracion del Festival, los eventos organizados por la Fuerza Aérea Mexicana. Ademas,
las imédgenes de eventos dentro del Festival con colores y copys llamativos, el publico respondi6

de manera significativa, reflejandose en el nimero de me gustas, comentarios y compartidos.

En lared social Instagram, las publicaciones que tuvieron mayor participacion se centraron
principalmente en generar expectacion y promover la interaccion directa con los seguidores, como
en el caso de los reels o sorteos. Aunque el andlisis en esta red se limité a me gustas y comentarios.
Se pudo observar que las publicaciones con contenido visual atractivo, como videos sobre la
preparacion del Festival y sorteos, fueron las que destacaron. Los usuarios observaron un buen

nivel de engagement, especialmente en los comentarios, lo que evidencia el interés de la audiencia.
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6.1.3. Entrevistas

Para las entrevistas se tomd en cuenta la opinion de tres expertos con respecto a la
organizacion del Festival, con la finalidad de profundizar en el tema sobre las métricas y estrategias

de marketing dentro de este evento cultural.

Al comenzar la entrevista, se introdujo el tema a tratar para establecer un punto de partida

claro.

Pregunta 1: ;Cuales fueron las estrategias implementadas en las redes sociales para
generar interés y aumentar la participacion de la audiencia en la VIII del Festival

Internacional de Artes Vivas en Loja?

Experto 1: El Festival tom6 en cuenta la linea grafica del Ministerio de Cultura, adaptada
por el municipio para reflejar alegria y modernidad en espacios publicos, ademas se busco conectar
con la juventud y la ciudadania mediante disefios coloridos y eventos como el desfile Camino de

Luciérnagas. La comunicacion se reforzo con redes sociales y publicidad.

Experto 2: En la nueva edicion del festival, el Municipio de Loja gestion6 internamente la
comunicacion y contratacion de agrupaciones desde el 2023, destacandose con un eslogan propio
y estrategias visuales coloridas en redes sociales. Optaron por no pagar publicidad en medios,
priorizando apoyar a artistas locales y nacionales, lo cual result6 en una buena acogida y atraccion

de medios.

Experto 3: Desde 2023, el Festival implement6 una estrategia de comunicacion en tres
fases para informar gradualmente al publico: primero, en junio se presentd la cartelera
internacional y resultados de concursos, luego, en octubre, se reveld la programacion nacional,

finalmente, en noviembre, se lanz6 la plataforma de reservas de entradas.
Analisis e interpretacion

Los expertos comparten la opinion de que el Festival ha adoptado una estrategia de
comunicacion moderna y visualmente atractiva, enfocada en conectar con la juventud y la
ciudadania mediante el uso de disefios coloridos, la adaptacion de la linea grafica del Ministerio

de Cultura y una activa presencia en redes sociales.
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Pregunta 2: ;Como se seleccionaron y segmentaron los publicos objetivo en las

campaiias de publicidad en redes para maximizar el impacto?

Experto 1: El publico objetivo se segmentd por tipo de manifestacion artistica y edad,
adaptando espacios abiertos y cerrados para diferentes audiencias. Se crearon plazas especificas
para danza, artes plasticas, musica y literatura, y se programaron obras de teatro para diferentes

grupos por edades.

Experto 2: Se presentaron problemas al segmentar el publico en los eventos del festival,
la mayoria de las obras se etiquetaron como aptas para todo publico, pero surgieron inconvenientes
cuando algunas no eran adecuadas para nifios y, aun asi, llegaron escuelas y colegios. Para el
proximo afio, se mejorard la estrategia de segmentacion, especialmente en la publicidad pagada en

redes sociales dirigida a diferentes grupos de edad.

Experto 3: La planificacion cultural y comunicativa del Festival se coordind con el
Ministerio de Cultura y embajadas para llegar a un publico amplio, incluyendo familias y jovenes.
Se usoé palabras clave como FIAVL para segmentar y promover el evento, asegurando una difusion

efectiva antes del Festival con la colaboracion de artistas y gestores.
Analisis e interpretacion

Los tres expertos presentan diferentes enfoques y perspectivas respecto a la segmentacion
del publico y la comunicacion en el festival. Josselyn propone una segmentacion precisa basada
en tipos de manifestacion artistica y edades especificas, adaptando espacios y programacion para
diferentes audiencias. En contraste, Andrea sefala problemas pasados al segmentar el publico,
especialmente con obras etiquetadas como aptas para todo publico pero inadecuadas para nifios,
proponiendo mejorar la estrategia de segmentacion, especialmente en redes sociales y para
concluir Jos¢ destaca la colaboracion con entidades culturales y gubernamentales para alcanzar un

publico amplio mediante una planificacion y difusion estratégica del evento.

Pregunta 3: ;Se utilizaron técnicas de contenido visual especificas para destacar la

diversidad artistica del festival en las redes sociales?
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Experto 1: El Municipio de Loja organizé 300 eventos en el festival, pero falté enfoque
comunicacional debido a recursos limitados y retrasos. Las estrategias incluyeron reels y videos
en redes sociales, destacando el desfile Camino de Luciérnagas, que impulso el turismo. Este afio,

se priorizard la parte visual para mejorar la comunicacion y atraer mas atencion.

Experto 2: Se opté por usar un solo estilo de arte para todas las agrupaciones,
enfrentdndose con problemas con fotos de baja calidad. La estrategia de colores vivos y
diferenciacion del Ministerio de Cultura fue exitosa, con la mayoria de los eventos con lleno total,

se tomo en cuenta la necesidad de mejorar la informacion sobre las artes para proximas ediciones.

Experto 3: La produccion de contenido visual se centra en registrar el dia a dia de las
festividades del festival y concluye con un video que resume toda la edicion. Ademas, se destacan
programas sociales como salud y arte, en colaboracién con organizaciones internacionales, y el
programa nacional "Camino a Loja" con la Casa de la Cultura Ecuatoriana, ampliando asi la vision

publica del evento mas alld de las presentaciones en escena.
Analisis e interpretacion

Tomando en cuenta esta interrogante los tres entrevistados coinciden en la importancia de
utilizar estrategias visuales y de comunicacion para promover sus festivales culturales. Josselyn
destaca la priorizacion de contenido visual como reels y videos en redes sociales para impulsar el
turismo, pero enfrentd limitaciones por recursos y comunicacion. Andrea enfatiza el uso exitoso
de colores vivos y una estrategia visual diferenciada del Ministerio de Cultura, aunque tuvo
problemas con la calidad de las fotos. En contraste, José se enfoca en la produccion continua de
contenido visual documentando el festival, apoyado por programas sociales colaborativos que
amplian la vision publica del evento. Aunque todos valoran la importancia del contenido visual y

la comunicacidn, discrepan en las estrategias especificas y los desafios enfrentados.

Pregunta 4: ;Qué tipo de interacciones o participacion se busco fomentar a través de

las redes sociales, y cuales fueron los resultados obtenidos?

Experto 1: El festival fomentd la interaccion con concursos,sorteos y eventos como el

concierto de Jorge Celedon, usando las redes sociales para involucrar a la ciudadania. La campafia
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"Loja juntos somos el Festival" busco que los lojanos se identificaran y apropiaran del evento,

compartiendo sus propios reels y participando activamente.

Experto 2: Se busco asegurar la buena recepcion de todos los eventos, con énfasis en el
éxito del desfile y la plaza de la danza en Santo Domingo. Aunque mejoraremos la promocion
anticipada, la comunicacion efectiva en redes sociales y medios tradicionales garantizo la

participacion total en todas las actividades municipales durante el festival de diez dias.

Experto 3: En primer lugar se recibié preguntas sobre las convocatorias artisticas a través
de redes sociales y correo electronico. Después, se publicod la cartelera para que las personas
puedan comentar y compartir, creando expectativa y recordatorios de los eventos. Asi, se

manejaron dos grupos: los interesados en el festival y los asistentes.
Analisis e interpretacion

Los entrevistados coinciden en la importancia de usar redes sociales para involucrar al
publico en sus festivales culturales. Josselyn destaca concursos y eventos como el concierto de
Jorge Celedon para la participacion ciudadana, con la campafia "Loja juntos somos el Festival".
Andrea enfatiza la comunicacion efectiva que garantizo la participacion total en todos los eventos,
aunque busca mejorar la promocién anticipada. José se centra en interactuar directamente con el
publico mediante redes sociales y correo electronico, gestionando expectativas y participacion con
la publicacién anticipada de la cartelera y la creacion de grupos de interés. Aunque todos usan

redes sociales, discrepan en los métodos especificos de promocion y gestion de la participacion.

Pregunta 5: ;Se implementan tacticas especificas de geolocalizacion para llegar a

audiencias locales o Internacionales interesadas en el evento?

Experto 1: Se implementaron diversas estrategias de promocion para el festival,
incluyendo campafias coordinadas con el Ministerio de Turismo y el departamento local de
turismo, Se promovid el Festival activamente en Pert especificamente en Piura debido a su

accesibilidad y conexiones de transporte con Loja, también en Quito y el aeropuerto de Cuenca.

Experto 2: Con el cambio de administracién en mayo, hubo una reestructuracion total, la

nueva autoridad decididé eliminar al promotor y gestionar directamente el municipio. Se
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implementd un nuevo plan de comunicacion centrado en redes sociales, incluyendo la creacion de
plantillas, artes y pago de publicidad, junto con la entrega de souvenirs a los medios de

comunicacion para su colaboracion.

Experto 3: En el ambito local, se utiliz6 medios tradicionales y digitales para posicionar
el Festival. En 2023, se hicieron alianzas con medios nacionales como La Tinta Digital y GK para
atraer a un publico que consume cultura a nivel nacional. El enfoque estuvo centrado en las zonas

seis y siete con mayor interaccion y en provincias como El Oro y Guayas.
Analisis e interpretacion

Al revisar esta pregunta se pudo evidenciar que los tres profesionales coinciden en la
importancia de promover activamente el festival utilizando medios tradicionales y digitales.
Josselyn destaca la colaboracion con entidades turisticas y la promocion en lugares clave como
Piura, Quito y Cuenca. Andrea menciona una reestructuracion administrativa que llevo a gestionar
directamente desde el municipio, centrando la promocion en redes sociales y colaboraciones con
medios mediante souvenirs. José también utiliza medios tradicionales y digitales, con alianzas
estratégicas con medios nacionales para alcanzar una audiencia cultural mas amplia, con un
enfoque particular en areas especificas y provincias como El Oro y Guayas. Aunque todos
enfatizan la promocion, discrepan en los métodos especificos y las estrategias de colaboracion

implementadas.

Pregunta 6: ;Como se midio el éxito de las estrategias de publicidad en redes sociales,

y qué métricas fueron prioritarias para evaluar el rendimiento?

Experto 1: El festival evalud el movimiento economico mediante hoteles, restaurantes y
transporte privado en Loja, destacando el impulso al turismo cultural. Aunque se logro atraer
principalmente turistas nacionales con eventos visuales como desfiles y conciertos, se toma en
cuenta para otras ediciones mejorar la comunicacion sobre todos en los eventos, tanto principales

como los mas pequefios, para aumentar la interaccion y la asistencia del publico.

Experto 2 : Se evaluaron métricas clave en redes sociales como las del festival, Canal Sur,
radio municipal y la pagina del Municipio de Loja, con interacciones positivas y comentarios

favorables en noviembre. La encuesta final recibio alrededor de 1000 respuestas, destacando
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sugerencias para mejorar la publicidad y videos en redes sociales, reflejando una buena acogida

digital, variada segun el evento y las imdgenes compartidas.

Experto 3 : Se realiz6 un seguimiento de todas las publicaciones del festival, evaluando si
eran positivas, neutrales o negativas. Ademas, se solicitaron informes de métricas a la productora
adjudicada. Asi, se obtuvo un balance doble: un andlisis de noticias desde la direccion de

comunicacion del Ministerio y un informe general de cifras del festival por parte de la productora.
Analisis e interpretacion

Los entrevistados coinciden en la importancia de la comunicacion y la evaluacion, aunque
desde diferentes enfoques: econdmico, digital y medidtico. Josselyn destaca el impacto econdmico
del festival en Loja a través del turismo cultural y sugiere mejorar la comunicacion de los eventos.
Andrea se centra en las métricas de redes sociales y resalta la recepcion positiva y las sugerencias
para mejorar la publicidad digital. José¢ menciona el seguimiento de publicaciones y la evaluacion
de métricas de la productora, proporcionando un analisis tanto desde el Ministerio de

Comunicacion como de la productora.

Pregunta 7: ;Qué tipos de contenidos se generanon mayor engagement entre la

audiencia, y cuales fueron menos efectivos?

Experto 1: En el festival, los elementos que mas destacaron fueron los visuales como
conciertos, desfiles y juegos pirotécnicos, los cuales atrajeron mayor atencion y participacion del
publico. Se resalta la relevancia de usar imagenes atractivas para promover el evento, ya que las
obras con contenido visual llamativo lograron mayor engagement y compromiso tanto en

seguidores como en los asistentes.

Experto 2: Se obtuvo un lleno total en eventos como conciertos y el desfile del 17 de
noviembre que fue transmitido en vivo y atrajo alrededor de unas 5000 personas, nacional e
internacionalmente. Las transmisiones en vivo, fotografias y videos generaron mayor interaccion,

junto con notas periodisticas en Canal Sur.

Experto 3: Los contenidos audiovisuales, como capsulas y reels, fueron los mas efectivos

en generar interaccion. Los contenidos estaticos atrajeron mas a los adultos, especialmente si
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tenian mucho texto. En cambio, los jovenes y adolescentes prefirieron contenidos breves e

inmediatos, que tuvieron mayor impacto en ellos.
Analisis e interpretacion

Los tres expertos coinciden en la importancia de los elementos visuales y audiovisuales
para atraer y mantener la atencion del publico, aunque destacan diferentes preferencias segtn la
edad del publico. Josselyn resalta que los elementos visuales como conciertos, desfiles y fuegos
artificiales fueron los mas destacados y que las imagenes atractivas son cruciales para la promocion
del evento. Andrea menciona el éxito de los eventos en vivo, como conciertos y desfiles, y la alta
interaccion generada por transmisiones en vivo, fotos y videos. José coincide en que los contenidos
audiovisuales fueron los més efectivos, pero afiade que los adultos prefirieron contenidos estaticos

con texto, mientras que los jovenes respondieron mejor a contenidos breves e inmediatos.

Pregunta 8: ;Como percibieron los organizadores la relacion entre la inversion en
publicidad en redes sociales y el retorno en términos de engagement y participacion del

publico?

Experto 1: Invertir en publicidad genera mayor acogida y participacion del publico,
especialmente cuando se promueven eventos novedosos como el mapping, que fue uno de los que
gener6 mas interés incluso sin publicidad pagada inicialmente. Es importante crear expectativas
mediante campafias publicitarias lo cual ayuda a alcanzar audiencias nuevas y atraerlas hacia el

Festival.

Experto 2: No se invirtio mucho en publicidad, tal vez 300 o 500 dolares y sin auspiciantes
durante el festival. A pesar de criticas sobre la difusion del evento, se obtuvo presencia del publico
en cuatro redes sociales y medios como Canal Sur y Radio Municipal que tuvo buena acogida,

apoyada por el equipo del Municipio que se enfoc6 en la produccién del contenido.

Experto 3: Los organizadores notaron que mayor inversion en publicidad aumentaba la
participacion del publico en el festival. Durante la pandemia, hubo recortes presupuestarios que
afectaron las actividades promocionales y la colaboracion con diversas instituciones. A pesar de
esto, se logréo ampliar el alcance del festival, aunque se buscaba incrementar su importancia con

mas presupuesto para futuras ediciones.
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Analisis e interpretacion

En esta ultima interrogante Josselyn y José coinciden en que una mayor inversion en
publicidad aumenta la participacion del publico en el festival. Josselyn destaca la creacion de
expectativas mediante campafas publicitarias, mientras que José, menciona los recortes
presupuestarios durante la pandemia que afectaron las actividades promocionales. Andrea, por otro
lado, sefala que hubo poca inversion en publicidad, pero aun asi se logro una buena acogida gracias
al apoyo de medios locales y el equipo del Municipio. A pesar de las diferencias en la inversion
publicitaria mencionada, los tres expertos reconocen la importancia de la promocion para atraer al

publico y aumentar la participacion en el festival.
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7. Discusion

El marketing digital se define como la creacion y difusion de contenido a través de canales
digitales como: sitios web, redes sociales, correo electronico, aplicaciones moviles, entre otros.
Segun Arciniega y Balvin (2018) lo que se ha convertido en el mejor aliado para una empresa,
permitiendo la comunicacién efectiva con sus consumidores. En ese contexto, el marketing
cultural, busca atraer a las audiencias y fomentar la participacion que asegure la sostenibilidad y
el crecimiento de las organizaciones (Gomez, 2007), lo que se pudo evidenciar en la VIII Edicién
del Festival Internacional de Artes Vivas de Loja.

Las estrategias de marketing digital implementadas durante este evento cultural, se enfocé
en el uso de las redes sociales, principalmente Facebook e Instagram, para atraer y mantener el
interés de la audiencia. Estas plataformas fueron elegidas debido a su capacidad para generar
interacciones y facilitar la comunicacion bidireccional entre la organizacion y la ciudadania,
aspectos claves en el compromiso y lealtad de la audiencia, como lo explican Garcia et al. (2015)
y Rinconada et al. (2021). Leal y Quero, (2011) también precisan que gestionar un producto
cultural combina creatividad, comunicacion y conexion con el mercado, requiriendo habilidades
técnicas y una clara definicion del éxito, que puede ser econémico o social.

Para lograrlo se implement6 la estrategia Marketing de contenidos, como videos y reels,
que generan mayor engagement en comparacion con las publicaciones planas como imagenes, que,
aunque tenian su enfoque creativo no lograban el alcance necesario entre la audiencia. Esto se
corrobora con la perspectiva de Sanagustin (2013) quien afirma que el marketing de contenidos a
través de su contenido visual y con temas de alta importancia pueden atraer y retener la atencion
de los usuarios de manera efectiva.

Durante el periodo de analisis entre el 10 de octubre al 25 de noviembre, se recopild una
variedad de piezas publicitarias que incluyeron videos de expectativa, cobertura de eventos
principales como desfiles y conciertos, concursos para incentivar la participacion ciudadana. El
contenido audiovisual fue predominante, como lo evidencian los resultados cuantitativos. Las
publicaciones que generaron mayor engagement fueron aquellas que combinaban creatividad en
los copys con imdgenes y videos llamativos, una estrategia que se sustenta en el manejo adecuado

de las narrativas para la creacion de un contenido efectivo (Pérez, 2007).
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Desde la perspectiva de los organizadores, hubo una relacion positiva entre la inversion en
publicidad digital y el retorno en términos de engagement y participacion del publico. Las métricas
analizadas incluyeron me gusta, comentarios y compartidos reflejaron un engagement significativo
en ambas plataformas con un total del 12,43%, lo que indica una estrategia de marketing digital
eficaz. Las publicaciones con videos de expectativa fueron las que mas interacciones generaron,
alcanzando un total de 18,260 interacciones en ambas redes sociales durante los 47 dias desde la
fecha de lanzamiento hasta la clausura del festival. Estos hallazgos confirman que las redes
sociales no solo son una herramienta esencial para medir el engagement, sino que permiten
mantener relaciones fuertes y estables con los consumidores, ofreciendo un valor Unico que

potencia la notoriedad de la marca (Mendia-Valarezo et al., 2022).

Elegir las métricas correctas es indispensable para una buena gestion empresarial. Labajos
y Jimenez (2017) afirman que las métricas ayudan a identificar los factores cruciales que afectan a
la empresa y a evaluar su rendimiento. Medir estos factores permite detectar posibles factores
negativos y tomar las medidas correctivas necesarias. Es fundamental que la empresa establezca y
gestione un sistema de métricas eficaz para obtener datos que orienten las decisiones estratégicas y
aseguren el cumplimiento de las metas.

Finalmente, es fundamental establecer beneficios y motivaciones para guiar la vision futura
de la organizacion, asegurando que todos comprendan la direccion deseada. Ademas, considerar

la perspectiva del consumidor ayuda a ajustar la mision y los valores hacia el éxito.
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8. Conclusiones

Las estrategias de marketing digital aplicadas en el VIII Festival Internacional de Artes
Vivas Loja 2023, demostraron que el uso de las redes sociales, como Facebook e Instagram, es
determinante para el éxito de un evento cultural. La aplicacién de marketing de contenidos, con un
enfoque en piezas publicitarias como videos y reels, capté y mantuvo el interés de la audiencia,
mostrando que el contenido visual dindmico es especialmente efectivo en contexto culturales para

maximizar el engagement.

Las publicaciones que mas interaccion tuvieron con el publico fueron aquellas basadas en
videos de expectativa como desfiles, conciertos y concursos interactivos. Este contenido
audiovisual a mas de captar la atencion del publico, facilitd la participacion, lo que refleja la

importancia de una estrategia estructurada para la promocion de eventos.

Desde la perspectiva de los organizadores, las métricas obtenidas dan como resultados un
éxito en términos de engagement. En ambas plataformas, Facebook e Instagram, se registrd un
engagement del 12,43% enfatizando en el contenido visual, especialmente en los de expectativa
como principal contenido de interaccion, lo que valida la inversion en publicidad digital como una

herramienta para fortalecer la participacion y el impacto del festival.

En las dos redes sociales se publicaron imdgenes detallando la programacion de cada
evento incluyendo el nombre de la obra, lugar, fecha y hora. Sin embargo, se observo una escasez

de iméagenes o videos posteriores a los eventos.
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9. Recomendaciones

Incrementar la cantidad de publicaciones en video para promocionar el Festival en ambas
redes sociales. Dado que los videos han demostrado ser mas efectivos en captar la atencion del
publico, se debe priorizar la creacion y publicacion de contenido en video antes, durante y después

de los eventos para maximizar la interaccion y el alcance.

Mantener y potenciar a través de la creatividad el uso de contenido visual, como videos y
reels, en las diferentes campafas publicitarias que se desarrollen en Facebook e Instagram, en su
mayoria segmentando a la audiencia. En este aspecto, es importante la utilizacion de copys
llamativos y estructurados para que el mensaje sea claro y atractivo para la audiencia. Ademas, es
valido la implementacion de contenidos como transmisiones en vivo y detras de camaras para la
generacion de una conexion con el publico. Los concursos y sorteos siguen siendo una estrategia

para aumentar la visibilidad y el posicionamiento con los usuarios.

Disefiar una estrategia de contenido que enfatice el uso de videos interactivos y visuales
llamativos. Incluir elementos creativos como emojis y concursos para mantener el interés del
publico. Ademas, fomentar la participacion de la audiencia a través de dinamicas interactivas,

como la creacidn de reels y sorteos, para aumentar el engagement y la interaccion.

Se recomienda adaptar las estrategias de contenido a las caracteristicas de cada red social.
En Instagram, continuar enfocandose en publicaciones que atraigan al publico joven, como videos
cortos, historias y dindmicas interactivas. En Facebook, aumentar la cantidad de videos
informativos y atractivos que capten la atencion del publico adulto, asegurando que se relacionen

con sus intereses y preferencias.

Se recomienda implementar una estrategia de seguimiento post-evento que incluya la
publicacion de iméagenes y videos que resuman y destaquen los momentos mas importantes de
cada evento. Este contenido no s6lo mantendra el interés de la audiencia, sino que también servira
como testimonio del éxito y la calidad de los eventos, fomentando una mayor participacion en

futuros eventos.
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Anexo 2. Validacion de preguntas para entrevista

Qu

Yo, Eduardo Henriquez Mendoza, titular de la Cédula/Pasaporte de Identidad N°
1754116802, de profesion Docente y con estudios de postgrado en (Campo de
Estudios de Postgrado).

Universidad
Nacional
de Loja

CONSTANCIA DE VALIDACION

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacion
el instrumento:

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones:

PARAMETROS DEFICIENTE ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de X

items

Amplitud de X

contenido

Redaccion de X

los items

Claridad y X
X

precision
Pertinencia

Loja, a los 30 dias del mes mayo de 2024

A tamente,
ORTSRI0

=

Eduardo Henriquez Mendoza
CC. 1754116802

Ciudad Universitaria “Guillermo Falconi Espinosa”
Casilla letra “S”, Sector La Argelia - Loja - Ecuador Educamos para Transformar

Anexo 3. Entrevistas transcritas a expertos

Experto 1. Josselyn Llacxaguanga, Coordinadora del Festival por parte del Municipio de loja

Revisar entrevista completa en Anexo 3.
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Pregunta 1: ;Cuales fueron las estrategias implementadas en las redes sociales para
generar interés y aumentar la participacion de la audiencia en la VIII del Festival

Internacional de Artes Vivas en Loja?

Las estrategias se basaron en la parte visual, tomando en cuenta cada evento, tratando de
mantener una linea gréfica, debido a que el Festival lo realizan dos entidades tanto el Ministerio
de cultura como el municipio de Loja y la linea de grafica principal la genera el ministerio de
cultura a partir de esta linea grafica es lo que nosotros también como Municipio construimos
nuestra linea grafica enfocada a lo que buscamos comunicacionalmente porque si bien es cierto
que el ministerio cuenta con una linea grafica es mucho mas formal por el mismo hecho de qué es
Ministerio de cultura y también porque la mayor parte de los eventos que ellos realizan como
ministerio se engloban en base a los teatros, que generan de por si un formalismo mayor, lo que
nosotros llegamos es al espacio publico como tal principalmente a la ciudadania mostrando esa
algarabia, alegria y el colorido del festival. Entonces eso es lo que nosotros también buscamos
comunicar a través de una restructuracion de la linea grafica que tiene el ministerio, nosotros
tomamos linea grafica y creamos sublineas graficas enfocadas a lo que Municipio quiere contar,
en este sentido tratamos de mantener los colores, pero pues el formato que nosotros utilizamos al
afio pasado fue enfocado un poco a la modernidad y poder llegar también a la juventud y poder
mostrar mediante estos artes principalmente lo que se iba a desarrollar y un claro ejemplo es el
tema de el arte, lo que fue para el desfile camino de luciérnagas, en donde se buscé mediante una
chica con un traje similar mostrar o buscar una expectativa, creo que en principio funcion6 bastante
bien para lo que fue el desfile inaugural, entonces eso fue importante en el tema visual ya que se
implemento el tema de poder comunicar a través de las redes sociales y poder también pagar un
poco de publicidad a través de ello, que nos pudimos haber enfocado un poco mas pero son cosas

que estamos teniendo en cuenta para este afio.
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Pregunta 2 ;Como se seleccionaron y se segmentaron los publicos objetivo en las

campaiias de publicidad en redes para maximizar el impacto?

El ptblico objetivo depende de las obras, se busca un publico familiar o un publico general
debido al espacio, también va enfocado en la dependencia de cada obra teniendo en cuenta que
como municipio de Loja tuvimos espacios cerrados, desde el momento de segmentar un publico
nos enfocamos en plazas, por ejemplo la plaza de la danza, plaza de las artes plasticas, plaza de la
musica, plaza la literatura, tratando de sectorizar y segmentar los publicos que iban a estar
habitando cada una de las plazas, si bien es cierto no todos son amantes de la literatura aunque se
supone que somos una ciudad literaria, de alguna forma tratamos de ir ubicando para que cada
cada persona que asista al festival, tanto turistas como ciudadanos puedan encontrar su sitio dentro
del circuito cultural donde se desarrolla el festival. Entonces primero se segmentaron por
manifestaciones artisticas y posteriormente por programacion en los espacios cerrados de las obras
de teatro que también teniamos como Municipio de Loja en el tipo de publico por ejemplo si era
enfocado para mayores de 18 afios todo publicos o si las obras eran mas enfocadas hacia nifios por
ejemplo en el tema de las obras de la mafana se invitaba a escuelas cuando en las obras
verdaderamente enfocadas para nifios, cuando ya tenian un poco mas de complejidad las obras se
invitaban a colegios de bachillerato y asi se segmento, pero en si por lo general lo que maés
buscamos es un publico familiar al menos de lo que realiza el Municipio de Loja, porque ya en
cuanto al espacio publico es un poco complicado poder segmentar el publico y asi no va més alla
de las manifestaciones artisticas, si no por edad, en el sentido de que logicamente es un espacio
abierto y vas a encontrar gente de toda edad pero también se pudo segmentar en un tema musical
generando por ejemplo un dia para cada estilo musical hubo un dia de rock para las personas les
gusta el rock, un dia de musica folclorica, un dia de pasillos, todo enfocado al tema de gustos

musicales.

Pregunta 3. ;Se utilizaron técnicas de contenido visual especificas para destacar la

diversidad artistica del festival en las redes sociales?
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Creo que a nivel de técnicas si tuvimos que haberlo trabajado un poco mas, ahora lo estamos
enfocando en este sentido porque es muy extensa la programacidon que existe, nosotros como
Municipio de Loja tuvimos alrededor de 300 eventos y nos falté quizds un poco mas a nivel

comunicacional poderle dar el enfoque y la importancia a cada uno de estos eventos, también

por el tiempo, por la reducida cantidad de recursos comunicacionales con el que se contaba y
también porque nosotros ya empezamos en la elaboracion del festival un poco tarde de las fechas
establecidas, pero creo que las estrategias que utilizamos fue mas en el sentido de poder generar
reels o poder generar videos a través de lo que surgia, yo creo que impactd o funciond los medios
digitales en el sentido de otra entidades comunicacionales, por ejemplo algo que tenemos muy en
claro que fue muy importante fue el desfile camino de luciérnagas para el tema del fomento del
turismo en la ciudad, este desfile se realizo a través de las redes sociales por distintos medios de
comunicacion, distintas paginas y se realizo a nivel nacional lo que hizo poner a Loja como uno
de los puntos principales del Ecuador y voltear la mira hacia Loja y eso gener6 que exista un gran
auge de turistas incluso en la primera semana del Festival donde hubo mas acogida que en la
segunda semana, teniendo en cuenta estudios de mercado. Entonces creo que la parte visual es
importante y eso es a lo que estamos apuntando este afio teniendo en cuenta los resultados que
tuvimos y creo que el primer evento como tal que es el desfile inaugural que es el pregén que
anuncia la apertura al Festival es a lo que estamos apuntando a nivel visual porque de ahi surgieron

varias imagenes importantes que impactaron y es lo que hoy en dia la sociedad busca.

Pregunta 4. ;Qué tipo de interacciones o participacion se busco fomentar a través de

las redes sociales, y cuales fueron los resultados obtenidos?

Buscamos diferentes tipos de interacciones, haciendo concursos por parte del festival e incluso se
puso dentro de la programacion municipal el concierto de Jorge Celedon y otros eventos con el
objetivo de poder mostrar todo lo que existia en la ciudad en estas fechas, por ejemplo a través de
esto se hizo sorteo de entradas para el evento del artista a través de las redes sociales interactuando
con la pagina del festival, posteriormente tuvimos el sorteo de algunas 6rdenes de consumo de
algunos restaurantes que también tuvieron programacion a través de un programa que se desarrollo
en canal sur del festival, en donde la ciudadania tenia que comentar por ejemplo cudl fue el mejor

momento que habia vivido en el festival o algo referente al festival y mediante estos comentarios
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de Facebook live tanto de la pagina del festival como de canal Sur mediante la transmision de
television se hizo los distintos sorteos. También se hicieron sorteos de souvenirs del festival con

el objetivo precisamente

de generar interaccion, ademads tuvimos una muy buena respuesta en el sentido de que las personas
comenzaron a crear sus propios reels con respecto al festival de artes vivas, entonces nos tomamos
el trabajo de compartir imagenes audiovisuales que nos etiquetaron, pudimos observar el trabajo
por parte de la ciudadania, lo cual es muy importante en el sentido de que pueda se puedan apropiar
del Festival porque como hemos venido mencionando algo que intentamos trabajar a nivel
comunicacional el afio pasado fue la frase: Loja juntos somos el Festival, fue como uno de los
principales slogans, porque lo que buscabamos era precisamente que todos se sientan identificados
con el festival porque este evento es de todos los lojanos y el éxito o fracaso del festival depende
de absolutamente todos, desde como recibe la persona en su restaurante, hotel a los turistas que
vienen, en coOmo asistimos como ciudadanos a las obras, como nos comportamos, si llegamos a
tiempo, si descargamos las entradas, desde como somos anfitriones con los turistas, la empresa
privada desde el apoyo que nos da, también desde la parte publica la responsabilidad. Realmente
todos construimos de alguna forma ya sea directa o indirectamente el éxito o el fracaso del festival.
Entonces creo que en ese sentido también fue muy relevante que la ciudadania se apropia, fue muy
bonito para nosotros ver los avatares que construimos para la imagen grafica que fueron colocados
en algunos restaurantes precisamente en la calle Bernardo Valdivieso estaban gigantes en las
paredes, fue muy interesante poder ver como la gente se apropiaba de la marca y mas bien como
se sentian identificados con un dibujo, personaje y quizés eso fue lo que buscamos, y este afio
también decidimos que el personaje tendria que salir de un artista lojano, es por eso que se hizo el

concurso del personaje para que lograr que la gente se pueda identificar.

Pregunta 5. ;Se implementan tacticas especificas de geolocalizacion para llegar a

audiencias locales o Internacionales interesadas en el evento?
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Dentro de las estrategias fue el tema de la promocion, se buscé promocionar a través del ministerio
de turismo como también el departamento de turismo de aqui, uno de los lugares que se
promociond al festival fue en Perti en Piura, teniendo en cuenta que tiene una fécil conexion con
Loja por la existencia de lineas de autobuses, entonces buscamos promocionar ahi como destino

turistico porque queda relativamente cerca y hay mas facil accesibilidad,

también se lo promociono en Quito a través del ministerio de turismo del festival, también en el
aeropuerto de Cuenca, se buscd generar en ese sentido distintos tipos de lugares para poder
promocionar, del mismo modo algunas cooperativas loja se las modifico con la marca del festival
para que puedan ver en los viajes la existencia del festival. En el tema de las publicidades pagadas
en redes sociales estaban enfocadas en dependencia de la publicacion si por ejemplo en el tema de
postulaciones se pagaba una publicidad enfocada principalmente si es que son postulaciones
locales en Loja en el sector provincia, si es que son a nivel de comunicacion por ejemplo cuando
se pagaba el tema del desfile para poderlo realizar ya a nivel nacional, entonces todo dependiendo

del objetivo a lo que iba enfocado cada una de las actividades.

Pregunta 6. ;Como se midio el éxito de las estrategias de publicidad en redes sociales,

y qué métricas fueron prioritarias para evaluar el rendimiento?

Una de las métricas principales para nosotros fue el movimiento econdémico del sector turistico en
Loja y fue fundamental, en ese sentido hubo una ocupacion hotelera muy importante igual el tema
de restaurantes y también en el transporte privado, entonces en ese sentido pudimos medir el éxito.
Lo que buscabamos era poder generar un movimiento econdmico en la ciudad, generar un turismo
cultural, quizas la costa tenga las playas otros sectores como Galdpagos que tiene el sector tropical,
sus especies importantes, pero como Loja que era lo que buscabamos vender es que somos muy
reconocidos por el arte y la cultura, se logré en gran medida sobre todo con turistas més nacionales
que internacionales en si, tambien nos falté en tema de nivel comunicacional, en tema de los
eventos porque eso se mira también a través de la asistencia a los mismos, fue como al menos
pudimos medir y también un poco mas de hacer llegar la informacion a la gente porque por ejemplo
mucha gente también nos mencionaba el tema de las paginas oficiales que también nos falta poder
comunicar un poco mas, por ejemplo seguir la agenda por las paginas oficiales porque nosotros

utilizamos tres paginas para poder comunicar el tema como Municipio de Loja, la pagina
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Municipio la que tiene mas seguidores, la pagina de canal sur y la pagina festival del municipio de
Loja en donde al menos en la pagina del Municipio podemos subir diariamente la agenda donde

mencionaba lo que habia en el dia, pero muchas personas decian que por

qué no suben la agenda para que puedan conocer lo que hay en el dia, se subia, pero quizas no
llegaban a interactuar con la pagina. Entonces estamos intentando este afio poder generar una
mayor interaccion, que vayan directamente a la pagina cuando quieran conocer algo al respecto y
poder también promocionar un poco mas el tema de los eventos, de cada uno de ellos con la
importancia que tienen, quizas los eventos que mas de viralizaron o los que mas
nosenfocamosfueron eldesfile,conciertoinaugural, conciertosdefiestasdeindependencia
oeventoscomoelshowdemappingqueeraneventosmasllamativos anivelcomunicacional por lo

vistosos que son, lo macro en si que engloban cada uno de ellos.

Tal vez si nos falté tener un poco mas de cuidado en poner un poco mas de enfoque en la
comunicacion de los elementos quizds mas pequefios, entonces fue muy importante el impacto
visual de cada una de las cosas que se desarrollaron. Las imagenes visuales, videos sobre cosas

novedosas que quizas no se hayan visto antes en el festival.

Pregunta 7. ;Qué tipos de contenidos generanon mayor engagement entre la

audiencia, y cuales fueron menos efectivos?

Tuvo mas acogida lo que era mds novedoso, lo que verdaderamente no se habia visto
anteriormente, por ejemplo temas de postulaciones genera mas interés a la gente porque hay un
tema de un concurso promedio, ya hablando de eventos como que no son muy llamativos a nivel
visual, también creo que es muy importante las imégenes, las cuales venden muchisimo, eso es
algo que nos dimos cuenta porque nosotros para poder generar estos artes pedimos a las compaiiias
o los artistas que nos envien iméagenes o videos de su obras, lo que van a presentar y mediante esto
poder comunicar a la ciudadania y generar todo este material publicitario, en ese sentido
légicamente las imagenes que eran mayormente atractivas visualmente son las que generaban un
mayor acercamiento hacia la gente y un mayor interés también, entonces eso es lo que nos pudimos
dar cuenta, el tema de mapping, incluso las imagenes post evento, en cuanto a los conciertos, el

desfile que se desarrollo, los juegos pirotécnicos que fueron muy relevantes del 17 de noviembre
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no se habian visto juegos pirotécnicos asi. Entonces también fueron muy comentados a nivel
comunicacional esto causo novedad y fue lo que tuvo mas engagement, el tema de obras que quizas

no tenian un buen contenido de imagenes visuales no tenian tanta interaccion por parte de la gente.

Pregunta 8. ;Como percibieron los organizadores la relacion entre la inversion en
publicidad en redes sociales y el retorno en términos de engagement y participacion del

publico?

Loégicamente entre mas se invierte en el tema de publicidad se tiene més acogida tanto del piblico
y de interaccidn, siempre y cuando se pague la publicidad y sea novedoso por ejemplo en el caso
del mapping no hubo un pago de publicidad, pero si fue la novedad de lo que iba a ver y de los
momentos claves que creo que fueron los repasos y pruebas que ya llamaron la atencion entonces
ya la gente comenzo a esperar y a ver qué es lo que iba a desarrollar, entonces creo que generar
esa expectativa a través de los pagos de publicidades es muy interesante porque puede llegar a la
gente que normalmente no tiene quizas el contacto con las paginas del festival pero puede llegarle

interesar y poder seguir la pagina del festival a través de estas publicidades.

Experto 2. José Antonio Mora, Director de Festival por parte del Ministerio de Cultura y

Patrimonio. Revisar entrevista completa en Anexo 3.

Pregunta 1. ;Cuales fueron las estrategias implementadas en las redes sociales para
generar interés y aumentar la participacion de la audiencia en la VIII del Festival

Internacional de Artes Vivas en Loja?

A nivel de estrategias que se suele hacer dentro del festival, al menos desde la edicion 2023 en la

que he estado trabajando ha sido primero brindar una informacion oportuna de la programacion
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para que la gente pueda irse empapando de lo que estamos ofreciendo como festival. Nosotros
manejamos desde la direccion el afio pasado tres fases comunicacionales. La primera que fue en
el mes de junio, la cual constaba de mostrar al publico en general un primer lanzamiento de
informacion que constaba de la cartelera internacional de el afiche oficial del festival y de los
resultados de las lineas del fomento que se hacen a través de los concursos publicos de el Instituto
de fomento, creatividad e innovacion. La segunda fase fue en el mes de octubre en la cual ya dimos
a conocer todo lo que era la programacion nacional y de ahi los primeros dias de noviembre
hicimos el lanzamiento oficial de la plataforma de reserva de entradas, entonces lo manejamos de
una manera paulatina, al ser un evento sobre todo de gran relevancia no podemos lanzar tanta
informacion de golpe porque quienes estamos detrds de la organizacion del festival podemos
conocer todos los componentes, la estructura todo lo que conlleva al festival pero al publico en
general darle demasiada informacién de golpe le puede generar mucha confusion entonces lo que

hicimos el afo pasado fue manejarlo por estas fases.

Pregunta 2. ;Como se seleccionaron y se segmentaron los publicos objetivo en las

campaiias de publicidad en redes para maximizar el impacto?

Bueno, a pesar de que eso se lo maneja directamente desde la direccion de comunicacion, para que
puedan entender como funciona el festival existe la direccion de arte y gestion cultural que nos
encargamos de la planificacion y pre produccion del festival pero a nivel comunicacional
administrativo juridico compras publicas la direccion tiene unidades de apoyo, que son todas estas
direcciones de planta central del Ministerio de Cultura y Patrimonio, sin embargo yo puedo
comentarte porque he llevado siempre un acompanamiento en este sentido el Festival tiene una
ventaja que es un Festival orientado a todo publico y de hecho en las tltimas ediciones ha ido
afianzandose sobre todo al ptblico infanto-juvenil y al publico familiar. En el afio 2023 contamos
con una cartelera bastante amigable para que la familia pueda asistir a los eventos y por ende la
promocion y difusion con un publico muy amplio y claro ahi lo que se suele hacer es buscar de
manera objetiva las personas que estan interesadas en ciertas palabras clave como festival, Loja,
FIAVL que son las iniciales del festival o eventos culturales y de esta manera vamos
segmentandolo también por locacion , ya es muy conocido que al Festival asiste mucha gente de
la costa sobre todo en el mes de noviembre, el publico mas activo a nivel nacional es justamente

de la costa y también a nivel internacional, la gente puede encontrarlo facilmente con estas palabras
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clave que se vienen posicionando desde el inicio de la campafia siempre son las iniciales FIAVL,
para ir posicionando y que la gente acceda estos #, y pueda directamente encontrar toda la
informacion relevante tanto de cuentas oficiales como de lo que la gente va a posteando entre ellos
estan artistas, gestores, eso yo creo que es de las cosas importante que en la parte comunicacional
no solo se trabaja por parte del ministerio también se trabaja desde el Municipio porque esta
entidad es coorganizador del festival y tambien se trabaja de la mano con todos los que forman
parte de la cartelera, siempre se hace un trabajo mancomunado entre las embajadas que representan
a estos elencos y a los propios artistas para que ellos puedan ayudarnos a difundir, enviar saludos,
subir material y dar como una especie de adelanto de lo que va a ser su participacion dentro del

festival, entonces es asi como manejamos normalmente las audiencias.

Pregunta 3. ;Se utilizaron técnicas de contenido visual especificas para destacar la

diversidad artistica del festival en las redes sociales?

Bueno, mas que técnicas tratamos de mostrar el material audiovisual, nosotros generamos
anualmente varios insumos, por un lado generamos memorias diarias dentro del Festival, las cuales
al culminar cada una de las jornadas se hace un resumen para que la gente vaya conociendo que
ha sido de esa jornada, al culminar se hace un video memoria de lo que ha sido toda la edicion, lo
que solemos hacer es tratar de poner en imagenes todo lo que significa el Festival tanto en cartelera
como en sus componentes, ademas de los elencos que se presentan tienen varios componentes uno

de ellos es la escuela del Festival que es la parte

formativa que se desarrolla durante todo el afio. De ahi tenemos un componente que es mas social
que es salud mas arte el cual se trabaja también con la organizaciéon Panamericana de la salud y la
OMS que trabaja previo y durante el Festival y también tenemos el programa nacional camino a
Loja que se hace de la mano con la Casa de la Cultura Ecuatoriana, entonces tratamos de mostrar
en imagenes toda esta amplitud para que la gente sepa que no solamente son obras en escena sino
que también tenemos estas acciones que tal vez la gente no las ve directamente porque son cosas
muy puntuales pero que forman parte integral del Festival y ya durante los lanzamientos que
hacemos previos al inicio son cépsulas que permitan tener una probada de lo que va a ser la
cartelera, también usamos mucho el tema de los carruseles y claro cada afio van cambiando las

dindmicas de participacion en redes sociales, este aio desde la Direccion de Comunicacion se esta
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estableciendo una estrategia mucho mas amigable con el usuario a nivel del contenido audiovisual,
entonces vamos a tratar de qué sean contenidos un poco mas sencillos no por ello de menor calidad
pero que sean cosas que la gente se identifique mas, como materiales mas cortos, pero mas cantidad

de material e ir generando una expectativa constante entre algunas otras cosas.

Pregunta 4. ;Qué tipo de interacciones o participacion se busco fomentar a través de

las redes sociales, y cuales fueron los resultados obtenidos?

Lo que mas tenemos nosotros es el tema de mensajes internos, eso es algo que la gente siempre
nos escribe que una de las cosas que mas actividad nos ha generado es previo a la fase de lanzar
las convocatorias del sector artistico como tal de los artistas, los cuales interactiian con nosotros a
través de las redes sociales y del correo electronico oficial para poder despejar las dudas respecto
a las postulaciones eso por un lado luego cuando ya tenemos el tema de la cartelera tenemos una
informacion que es muy clara eso es una de las cosas que tratamos siempre entonces ya no tenemos
tanta interaccion por mensajes sino mas bien comentarios, la gente comenta la gente comparte a
las personas de su entorno generando la expectativa de eventos que les ha llamado la atenciéon y
tratando de mantener un recordatorio o enviar a las personas de interés cuales son las obras a las
que quieren asistir, entonces son como esos dos publicos especificamente los que manejamos por
mensaje interno la gente que se involucra con el festival de alguna otra manera y a través de

comentarios y reposteos la gente que ya consume el festival.

Pregunta 5. ;Se implementan tacticas especificas de geolocalizacion para llegar a

audiencias locales o Internacionales interesadas en el evento?

A nivel local no tenemos mayor problema porque tenemos una coyuntura local de medios,
entonces la parte local mas bien tratamos de que los medios tradicionales y digitales sean los que
nos ayudan a posicionar pero hablandote del 2023 por ejemplo lo que si hicimos es que queriamos
llamar la atencidn de un publico que consume cultura a nivel nacional que es activamente cliente
de la cultura y ahi lo que hicimos fue ciertas alianzas con algunos medios a nivel nacional como
por ejemplo la tinta digital que genera un contenido con cierta valor agregado, con GK y algunos.
También tuvimos medios tradicionales a nivel nacional pero mas que nada son medios que ademas

de hacer una cobertura también generan periodismo cultural hacen investigacion de los elencos y
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eso tiene un publico especifico, entonces digamos que a nivel geografico o geolocalizacion si
tenemos un mayor interés a lo que es la zona siete y también la zona seis 0sea si tenemos una un
énfasis sobre todo lo que es Machala, Cuenca, Zamora, bueno a nivel provincial el Oro y Guayas

son como las provincias mas activas en cuestion de interaccion.

Pregunta 6. ;Como se midio el éxito de las estrategias de publicidad en redes sociales,

y qué métricas fueron prioritarias para evaluar el rendimiento?

Nosotros y la direccion de comunicacion tiene la labor de hacer un seguimiento de todas las
publicaciones que se han realizado del festival y dentro de este analisis se colocan los enlaces de
cuales son los medios que han publicado, se hace también un balance de qué tipo de reportaje o
noticia fue si fue una noticia positiva, neutral o negativa en base a qué es lo que se dice en ese tipo
de noticias, entonces esa es una forma de cémo evaluar, ademas de qué evidentemente como
nosotros nos manejamos a través de una contratacion publica también se solicitan informes de
métricas a la productora adjudicada de la ejecucion del Festival, es decir tenemos un doble balance
por un lado dentro de la direccion de comunicacion del Ministerio, hacemos una una recapitulacion
de todas las noticias que se han generado a través de un documento que nos brindan ellos y por
otro lado la persona encargada de las redes sociales por parte de la productora adjudicada nos

entrega al Ministerio un informe general de cuéles han sido las cifras generales del Festival.

Pregunta 7. ;Qué tipos de contenidos generanon mayor engagement entre la

audiencia, y cuales fueron menos efectivos?

Lo mas efectivos fueron los que contaban con iméagenes audiovisuales definitivamente contenido
audiovisual, capsulas, reels son los de interaccion y los contenido estaticos son los que menos
generan, sin embargo también vemos que son publicos diferentes, en contenido estatico la gente
adulta le llaman més atencioén o cuando hay bastante texto en el cuerpo de los post y a nivel de
juventud o adolescentes consumen mas contenido inmediato como cépsulas o pequefias historias

es lo que mas impacto tiene sobre ese publico especifico.

Pregunta 8. ;Como percibieron los organizadores la relacion entre la inversion en
publicidad en redes sociales y el retorno en términos de engagement y participacion del

publico?
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Hay algo que se puede corroborar percibieron los organizadores la relacion entre la inversion
publicidad en términos y participacion del publico evidentemente se puede corroborar que mayor
inversion comunicacional mayor alcance se tiene el festival actualmente por la circunstancias
propias del pais desde que existio la pandemia ha tenido una una reduccidén de presupuesto en
términos generales no s6lo Promueve el festival sino que tenemos toda una técnica con mas de 16
instituciones que estan articuladas tanto local instituciones locales provinciales y nacionales
también hay una multiplicidad del alcance del festival entonces es como que se ha compensado de
alguna manera pero por supuesto o sea nuestro deseo es de qué el festival vaya incrementando su
importancia su alcance a través de un incremento presupuestario que es algo que se lo ha venido
manifestando y que esperamos que se lo pueda conseguir para las futuras ediciones mas que nada
para tener un posicionamiento un poco mas agresivo dentro del publico objetivo que creemos

trabajar.

Experto 3. Andrea Pardo, Comunicadora del Festival por parte del Municipio de Loja. Revisar

entrevista completa en Anexo 3.

Pregunta 1. ;Cuales fueron las estrategias implementadas en las redes sociales para
generar interés y aumentar la participacion de la audiencia en la VIII del Festival

Internacional de Artes Vivas en Loja?

Como departamento de comunicacion esta nueva edicion el Municipio de Loja tomo la batuta en
todo lo que tenia que ver con la comunicacion, contratacion de agrupaciones e inclusive
postulaciones, en afnos anteriores se lo hacia por medio de un promotor el cual se encargaba de
contratar la productora para el tema de comunicacion. Este afo se ha querido optimizar recursos,
lo cual inici6 en el afio 2023 con el objetivo de realizarlo con personal municipal, es por ello que

me encargaron a mi el tema de comunicacion junto a otro compaifiero el tema de disefio, éramos
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tres personas los que trabajamos en el tema de las estrategias en redes sociales para el tema de la

comunicacion.

Nosotros lo trabajamos el festival internacional de vivas conjuntamente con el ministerio de cultura
el cudl se encarga de los teatros y el municipio de Loja que tiene el tema de programacion municipal
en las calles, sin embargo nosotros también tenemos programacion y el ministerio se encarga de
llevar una linea gréfica, ellos nos envian todo lo que es la marca, los colores, sin embargo como
Municipio de Loja quisimos diferenciarnos un poco de este lineamiento, cambiamos de formato,
de hecho, creamos un eslogan: Loja juntos somos el festival, para diferenciarnos, y ese fue el
objetivo que las empresas, artistas, los medios de comunicacion, para que se sientan parte del
festival. En ese sentido tratamos de hacerlo mas colorido, llamativo, de hecho nos funcion¢ las
plantillas en los eventos mas grandes con mucha luz con mucho color y la lanzamos entonces nos

dimos cuenta que esto llam¢ la atencion, la estrategia se baso en los colores.

A diferencia del ministerio de cultura, hicimos nuestros artes con formatos y colores para
diferenciarnos, también nos toco elaborar los artes del ministerio entonces por esa parte nos
quisimos diferenciar, hicimos spots, pagamos un poco de publicidad y de esa forma fuimos
atrayendo los medios de comunicacion tradicionales y digitales de esa forma, no pagamos
absolutamente nada de propaganda ni publicidad en los medios de comunicacion ni en redes sociales
porque queriamos un poco cdmo aprovechar esos recursos para poder pagar a los artistas locales y

nacionales.

Tuvimos muy buena acogida con respecto a las plantillas y fotografias realizadas.

Pregunta 2. ;Como se seleccionaron y se segmentaron los publicos objetivo en las

campaiias de publicidad en redes para maximizar el impacto?

Con respecto a temas de publicos, nosotros tuvimos un problema en cuanto a los eventos, debido
a que solo hubo una unica postulacion para artistas locales nacionales e internacionales y dentro
de los parametros seleccionados, nosotros inclusive pediamos el tema de la obra y el publico al
que va dirigido para partir desde ahi y poder segmentar y realizar la publicidad, sin embargo por
ejemplo en la mayoria nos ponian todo publico, pero a ultimo momento tuvimos problema porque
habia obras que no eran para nifios y en las mismas habian escuelas, colegios. Ahora queremos
llevar el tema a ese punto que fue una de las problematicas que tuvimos, para tratar de solucionar,
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por mas que nosotros nos contactamos y preguntamos para qué publico va dirigido 6sea la mayoria
era todo publico, pero la realidad fue otra, entonces queremos cambiar la estrategia en ese sentido
porque tuvimos bastantes inconvenientes incluso con la publicidad pagada en redes sociales, y al
momento de segmentar ya para pagar desde que vimos edades de 5 a 65 afios entonces fue una

problematica que tuvimos y esperamos este afio se pueda corregir.

Pregunta 3. ;Se utilizaron técnicas de contenido visual especificas para destacar la

diversidad artistica del festival en las redes sociales?

Nosotros tratamos de diferenciarnos un poco, no se hizo un arte diferente para cada agrupacion,
trabajamos con un solo formato, se les pidio fotografias a las agrupaciones, algunas nos enviaban
fotos de mala calidad, sin embargo, tratamos de diferenciarnos con el ministerio de cultura e
inclusive nuestro informe final fue favorable porque la mayoria por no decir todos los eventos
estuvieron repletos. Habia eventos que tenian dos funciones y se llenaron, tal vez nos faltd
aumentar un poco mas de informacion en las artes, pero tratamos de marcar la estrategia de
diferenciarnos del ministerio, con colores vivos lo que significa las artes vivas. Tratamos de dar
vida en redes sociales, con colores vivos, que no sean opacos como en ediciones anteriores, lo cual

nos beneficio.

Pregunta 4. ;Qué tipo de interacciones o participacion se busco fomentar a través de

las redes sociales, y cuales fueron los resultados obtenidos?

Nosotros quisimos que todos los eventos tengan acogida, no uno mas que otro, tuvimos cerca de

350 eventos s6lo municipales, en las calles, barrios, parroquias rurales, en parques a todos y cada
uno se les dio la debida importancia, en el anunciar un evento tal vez nos falté un poco mas en el
tema de expectativa en el antes, pero el durante y después de cada evento estuvo bien manejado.
Ahora queremos trabajar en la expectativa un poco mas, claro que unos eventos tuvieron mucha
mas acogida que otros, como por ejemplo el desfile, la plaza de la danza que fue Santo Domingo
tuvo muy buena acogida. Durante los 10 dias del festival estuvo totalmente repleta la plaza, no
habia dias que esté una o dos personas, en San Sebastian fue un total éxito. Entonces, la publicidad
que manejamos fue solo por redes sociales y los medios de comunicacion tradicionales que se

querian unir, porque ellos son privados, y buscan el tema de poder subsistir con dinero, pero sin
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embargo, se nos unieron. La comunicacion fue buena y como todos los eventos estuvieron

totalmente llenos, yo si le doy un punto positivo al tema de la comunicacion por redes.

Pregunta 5. ;Se implementan tacticas especificas de geolocalizacion para llegar a

audiencias locales o Internacionales interesadas en el evento?

No, debido al cambio de administracion y directores que fue en mayo, practicamente se cambid
todo. Entonces la nueva autoridad dispuso que ya no se contrate el promotor y el municipio se haga
cargo de todo. Era totalmente nuevo para cada una de las personas que estuvieron ahi, tuvimos que
hacer un plan de comunicacion, yo hice un plan social media del tema de redes sociales, entonces
se realizo plantillas, artes, pagando publicidad, entregando a los medios de comunicacion souvenirs

para invitarlos y tomarlos en cuenta, pero mas alla de eso no.

Pregunta 6. ;Como se midio el éxito de las estrategias de publicidad en redes sociales,

y qué métricas fueron prioritarias para evaluar el rendimiento?

Se evaluaron las métricas con meta de las redes sociales y paginas como la de festival, canal sur,
radio municipal y la pagina propia del Municipio de Loja, se realiz6 las métricas de estas cuatros
redes y se obtuvo un resultado positivo, en el mes de noviembre hubo mucha interaccion y

comentarios positivos.

Al final lanzamos también una encuesta para evaluar los eventos y la comunicacion, para saber si
fue efectiva o no, contestaron alrededor de 1000 personas y con eso se pudo sacar un criterio,
hubieron sugerencias como mejorar el publico, pagar mas publicidad en redes sociales, hacer un
poco mas de videos, sin embargo fue bastante positiva la acogida que tuvimos en redes sociales,
claro que en unos eventos mas que otros, en algunas fotografias mas que otras. Al final analizamos
sacando métricas como la encuesta y también viendo los eventos y cudnto publico tuvo de acogida,

eso también es importante porque muchas personas se enteran por redes sociales de los eventos.

Pregunta 7. ;Qué tipos de contenidos generanon mayor engagement entre la

audiencia, y cuales fueron menos efectivos?
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La mayoria de eventos tuvo muy buena acogida, los conciertos, los de la plaza de la danza todos
los eventos tuvieron buena acogida en redes sociales, el desfile que se realiz6 transmision en vivo.
Nosotros tenemos Canal Sur que es un medio de comunicacion tradicional y se puede contar con
la facilidad de camaras , de transmision, de streaming y salimos en vivo con el desfile que tuvo
una acogida extraordinaria, hubieron cerca de 5000 personas conectadas no s6lo de Loja, sino a
nivel nacional e internacional viendo el desfile. Hubo varios eventos que se transmitieron, fuimos
escogiendo por el tema de Copyright porque se podia bloquear la pagina, por que no todos los
eventos se los podia transmitir. Transmisiones en vivo, fotografias, el video expectativa del spot,
plantillas de los conciertos fueron los contenidos que mas tuvieron acogida. En canal sur hubieron

notas periodisticas también tuvieron mucha acogida.

Pregunta 8. ;Como percibieron los organizadores la relacion entre la inversion en
publicidad en redes sociales y el retorno en términos de engagement y participacion del

publico?

No se invirti6 mucho en publicidad, fueron alrededor de 300 a 500 délares no tuvimos un
auspiciante en el tiempo del festival. Practicamente lo tinico que tuvimos fue el tema de souvenirs
para los medios de comunicacion, la poca publicidad que pagamos, o tuvimos una inversion
grande, tuvimos criticas con respecto a difusion de los eventos, debido a que algunos solo fueron
publicados una vez, por ejemplo, el evento era mafiana y se publicé en la noche sin embargo asi
tuvimos buena acogida. Tuvimos buena acogida debido a que publicamos en las cuatro redes
sociales porque si la gente no lo veia en la pagina del festival lo veia en canal sur, radio municipal
o en municipio de Loja, esto fue una ventaja para tener acogida. Algunas personas comentaron que
falté un poco mas de publicidad, sin embargo, se pudo salir con todo esto, debido al apoyo del

equipo del municipio con camardgrafos, fotdgrafos y periodistas.
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Anexo 4. Solicitud para entrevista

UNIVERSIDAD CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL
NACIONAL DELOJA Facultad de la Educacioén, el Arte y la
Comunicaciéon

Loja, 13 de junio de 2024

Magister

José Antonio Mora Burneo

DIRECTOR DEL FESTIVAL INTERNACIONAL DE ARTES VIVAS LOJA.
Ciudad.

De mi consideracion:

Yo, Luisana Naevi Azuero Guzman, estudiante del 8vo ciclo de la Carrera de
Comunicacién de la Universidad Nacional de Loja, con un atento saludo me dirijo a
Usted para solicitarle de la manera mas comedida, me conceda una entrevista que
consta de ocho preguntas acerca del Festival Internacional de Artes Vivas Loja, la
cual se realizara mediante la plataforma Zoom con fines académicos para mi trabajo
de integracion curricular denominado: "Andlisis del engagement en las piezas
publicitarias en Facebook e Instagram para el posicionamiento del VIl Festival
Internacional de Artes Vivas Loja 2023".

La entrevista se llevara a cabo el dia y la hora que usted crea conveniente durante
el mes de junio de 2024.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mis sentidos de consideracion y estima.

Atentamente,

Luisana Naevi Azuero Guzman,
ESTUDIANTE DE LA CARRERA
DE COMUNICACION UNL

Ciudad Universitaria “Guillermo Falconi Espinosa”
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Anexo 5. Certificado traduccion al idioma inglés resumen

Loja, 13 de enero del 2025

Certificacion de traduccién

Yo Juan Diego Iiiiguez Carrién, licenciado en Ciencias de la Educacién mencién inglés registro
Nro.1031-2021-2295809 certifico que:

Los documentos citados y desarrollados es fiel traduccién al idioma inglés elaborada por mi
persona.

Lo certifico en honor a la verdad pudiendo el interesado hacer uso de este documento como estime

conveniente.

Lic. Juan Diego Ifiiguez Carrién
Cdla: 1104652258
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