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RESUMEN

El desarrollo de este proyecto esta orientado al disefio de una guia de
Marketing de Experiencias que muestra como una marca puede acercarse a
sus consumidores, mediante la generacién de contenido; cautivarlos con

palabras y crear un vinculo afectivo directo con cada mensaje.

El objetivo de esta guia es brindar una nueva posibilidad dentro de la
comunicacion de una empresa. Una estrategia de Marketing de Experiencias,
puede complementar el circulo de una campaia 360 grados o puede ser el eje

central de la misma.

El proyecto esta basado en dos tipos de metodologias, la tedrica y la practica:
la primera sirve para el desarrollo investigativo de la misma, para conocer al
grupo objetivo y saber mas sobre la problematica, de esa manera se podra
plantear una solucion que sea llamativa, memorable y que genere un

sentimiento de pertenencia con el consumidor.

La segunda metodologia, pone en practica los conocimientos adquiridos en
publicidad para crear una propuesta de campafa publicitaria que genere
experiencias y esté alineada con los conceptos que se revisan en este

documento.
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ABSTRACT

The development of this project is aimed at designing a Marketing Experience
guide that shows how a brand can get closer to their consumers through
content generation; captivate with words and create a direct bond with each

message.

The purpose of this guide is to provide a new possibility in the communication of
a company. A Marketing Strategy Experiences, can complement the circle of

360 degrees or a campaign may be the central axis thereof.

The project is based on 2 types of methodologies, theoretical and practical: the
first is to research development of the same, for the target group and learn
more about the problem , that way you may make a solution that is striking ,

memorable and generate a sense of belonging with the consumer.

The second methodology, puts into practice the knowledge acquired in
marketing to create a proposed advertising campaign to generate experience

and is aligned with the concepts that are reviewed in this document.
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INTRODUCCION
Problema y justificacion

En la actualidad, las sociedades cada vez estan mas ocupadas en su dia a dia
que mantiene una agenda apretada, la cual no permite que realicen actividades
mas alla de lo planificado y mucho menos darse tiempo para pensar que no

somos los Unicos seres vivos sobre la Tierra.

Contar con poco tiempo es un problema que afecta cada vez mas no solo a los
adultos sino también a los nifios, quienes al tener varias actividades que
realizar en casa o en la escuela, durante el dia, pierden la nocién y la
interaccidn que es necesaria con la naturaleza. Los nifios crecen en ciudades
que cada vez son mas pobladas y que ofrecen cada vez mayor entretenimiento
sin salir de casa. Es por esto que los nifios de entre 4 y 10 afos no tienen
contacto directo con animales, animales que comparten el planeta y su habitat

con nosotros.

Conocer la importancia y el roll que la fauna (cada especie animal) tiene en
nuestro ecosistema y en la armonia del medio ambiente, es un punto que a los
nifios de entre 4 y 10 afos que acuden al zoolégico de Guayllabamba les llama
la atencidn; asi como les llama la atencién conocer y entender qué historia lleva

cada animal tras sus huellas.

Hoy en dia la publicidad busca tener una relacion mas directa con los
receptores del mensaje para generar experiencias. Para esto lo que se intenta
es humanizar el mensaje publicitario, y su ejecucion, con el fin de obtener

mayor impacto y asi fidelizar consumidores.

Las estrategias de marketing de experiencias son consideradas como el futuro
para las marcas, porque entre otras cosas, de acuerdo a lo que sefala Juan
Pablo Barboza en su blog (2012): “El desarrollo de estrategias de marketing de
experiencias permite construir vinculos de largo plazo con clientes a través de
conexiones emocionales sostenidas por la configuracibn de estimulos

especificos”.



El Marketing de experiencias cuenta con varias herramientas. Para este
proyecto partiremos de la utilizacion de herramientas como storytelling y
marketing de contenidos, para crear una experiencia mas cercana entre los
nifos que visitan el Zoolégico de Guayllabamba y los animales que viven en

sus instalaciones.

El proyecto se basa en el deseo de generar un mayor impacto en los nifios de
entre 4 y 10 afos, dandoles a conocer la importancia que tienen los animales

dentro de la vida y lo importante que es saber cuidarlos y respetarlos.

El proyecto esta destinado a fortalecer los programas que el Zooldgico tiene

dentro de su departamento de educacion.

Objetivos

Objetivo General

Elaborar una Guia para la aplicacién de Marketing de Experiencias, que parta
del uso de Storytelling y Marketing de Contenidos en sitios de entretenimiento

masivo, aplicado al Zooldgico de Guayllabamba.

Objetivos especificos
e Determinar el contenido de una guia.

o Establecer la estrategia de marketing de experiencias que podria

solucionar la problematica del caso.
e Desarrollar las tacticas apropiadamente en contexto de la estrategia.

¢ Recopilar datos importantes a través de la investigacion.



CAPITULO I. 4Qué es y como se hace una guia?
1.1 ¢ Qué es una guia?

Una guia es una herramienta que sirve como material de apoyo con el que una
persona se puede orientar dentro de algun tema de su interés, puede ser un
documento en el cual se desarrolla un tema en especifico, contiene principios
tedricos y debe tener un orden detallado en su inicio con el fin de facilitar la
busqueda de contenidos a través de esta herramienta. También sirve para
sentar un precedente sobre algun tipo de investigacidn y plasmarlo para
conocimiento de otras personas de esta manera los conocimientos plasmados
en dicho material ayudaran en futuro a otra persona (Generalitat Valenciana,
2006, pag. 3).

1.2 ;Para qué sirve una guia?

Una guia sirve para orientar a un estudiante a través de un proceso
metodoldgico y sistematico, en el cual se crea un documento educativo, con un
objetivo claro; que facilite el autoaprendizaje. Generalmente es un documento
utilizado para especificar todos los aspectos de una titulacion o de una
asignatura y éste recoge los conceptos de diferentes autores para ayudar a la

comprension del tema que se esta desarrollando dentro de éste texto.

En el documento se describen los objetivos, las competencias que se
adquieren, un temario, debe estar sustentado con informacion, el desarrollo de
informacion mediante una metodologia, al final debe constar la autoria de los
conceptos utilizados en dicha publicacion entre otras cosas (Generalitat

Valenciana, 2006, pags. 3-4).



1.3 Lo que una guia debe tener

1.3.1 Portada

Hay que tener en cuenta que la portada sera lo primero que veran las personas
que evaluen el trabajo, asi que es indispensable darle la importancia que se

merece.

En el mundo editorial la portada es ese elemento que hace que las personas se
detengan a ver un determinado producto. Se encarga de llamar la atencién
para que después el usuario/consumidor evalue su contenido. Por eso es
importante elegir una tipografia adecuada, delimitar bien los margenes,
encontrar el recurso perfecto de ilustracion o imagenes y complementarlo con
el papel adecuado para que al momento de verlo terminado todo se

complemente (Occiolachea, 2013).

1.3.2 indice

Es un sistema desarrollado para organizar y ordenar el contenido que se
encuentra en un libro. Es necesario aclarar que no es algo exclusivo de los
libros. El indice se escribe a manera de presentacion, organizada
jerarquicamente de mayor a menor, con el objetivo de contribuir a la
accesibilidad del contenido facilitando su lectura. El indice se construye
mediante el desarrollo lineal de titulos y subtitulos, o numeros, que ayudan a

organizar y clasificar los temas (Definicion ABC, s.f.).

1.3.3 Objetivos

Los objetivos son la forma de establecer por escrito el proposito que tiene
alguna obra o proyecto. Se dividen en objetivos generales y objetivos

especificos.



1.3.3.1 Objetivos generales

Un objetivo general es importante para direccionar al proyecto, para delimitar
hacia donde va a ir dirigido el desarrollo, la investigacion y los argumentos de

este. Un objetivo general tiene algunos lineamientos que cumplir:
e Debe tener un verbo en infinitivo.

e Debe estar direccionado de manera general del tema.

e Debe ser factible y alcanzable.

e Debe ser claro.

e Debe ser preciso.

1.3.3.1 Objetivos especificos

Los objetivos especificos se derivan del objetivo general. Su funcién dentro de
cualquier documento académico, es delimitar lo que se va a realizar en el
proyecto. Los objetivos corresponden a cada capitulo que se aborda dentro del

desarrollo del documento (Unefa, 2010).

1.4 Desarrollo del contenido

En esta parte se desenvuelve el desarrollo del argumento, el cual responde a
cumplir con los objetivos planteados anteriormente. La guia debe tener
informacion facil de comprender y debe obedecer a una continuidad especifica,
con el fin de que el lector pueda llevar la lectura de mejor manera. Existen
varias herramientas que pueden facilitar su lectura, se pueden utilizar
fotografias, cuadros, mapas conceptuales, graficos, infografias, videos,
multimedia, entre otros, para lograr que la lectura sea mucho mas fluida y el
lector comprenda de manera integra toda la informacion que se recopila dentro

del documento.



1.4.1 El diseiho del documento

El disefio de una guia queda a total libertad del autor. El formato, el tamafio, los
colores, las figuras no estan establecidas, todo esto con el fin de que sea un
documento original, que llame la atencién y facilite el aprendizaje del tema que

sus paginas contienen (Unefa, 2010).



CAPITULO Il. Conociendo un nuevo marketing
2.1 Valor y satisfaccion para los clientes

Como mencionan Kotler y Armstrong (2003, pag. 2), “Los clientes son primero”.
Si nos preguntamos qué es lo que los clientes quieren, construiremos una
relacion mas cercana que nos permitird ganar dinero. Como en cualquier
relacion, en Marketing, la clave del futuro de cualquier negocio es conocer bien
lo que la otra persona quiere y esta buscando. Es importante ser diferente, es
decir, encontrar un diferenciador que provoque crecimiento en esa relacion
entre el cliente y la marca. De esta manera la marca tendra protagonismo en la

vida del cliente.

Es necesario que cada marca consiga una personalizacion en sus relaciones
que dé ese sentido de propiedad al cliente que empodere una marca a su

favor.

Para comenzar con una relacion firme y duradera es necesario definir una

estrategia de marketing y conocer el proceso que ésta tiene.

2.1.1 ;Qué es el Marketing?

Kotler y Armstrong (2003, pag.4) dicen: “El marketing, mas que ninguna otra
funcién de negocios, se ocupa de los clientes. Crear valor y satisfaccion para
los clientes son el corazon de la filosofia y la practica del marketing moderno”.
Y definen Marketing como: “La entrega de satisfaccion a los clientes
obteniendo una utilidad”. Es decir, el Marketing identifica o crea necesidades en
los consumidores, para posteriormente dar una solucién y satisfacer de alguna

manera aquellas necesidades.

Por otro lado, existe una meta secundaria que es atraer nuevos clientes
prometiéndoles un valor agregado superior. De esta manera logramos

conservar y aumentar clientes.



Kotler y Armstrong (2003, pag.4) continian y afirman que el lector ya sabe
mucho acerca de marketing, que basta con salir a la calle y ver todo lo que las
marcas ofrecen, no solo en las calles, sino también en las casas. En las casas
encontramos mensajes publicitarios en la television, en cada canal y en cada
programa; en revistas, internet... incluso se ve gente que lleva alguna marca en

Su cuerpo.

Es decir, hoy en dia, nifios y adultos estan expuestos a toda clase de marketing
y conocen las herramientas con las que un marketero cuenta para llevar
satisfaccion y valor hasta un cliente. Por este motivo las marcas deben tener

claro que lo que buscan los clientes es un valor agregado.

El Marketing cuenta con varias herramientas importantes que estan dentro del

marketing mix del Marketing.

2.1.1.1 Definicion de Marketing

“Muchas personas piensan que Marketing es sélo vender y anunciar”. Esto es
natural, todos los dias nos saturan con comerciales de televisién, anuncios de
periddico, campafias de correo directo, visitas de vendedores y anuncios por
Internet. Sin embargo, la venta y la publicidad son solo la punta del iceberg del
Marketing. Aunque son importantes, son solo dos de las muchas funciones

que tiene una estrategia.

Hoy en dia es preciso entender que el Marketing no solo busca generar ventas
(“hablar y vender”), sino que ha cobrado un nuevo sentido: satisfacer las

necesidades del cliente (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 4).

2.1.1.2 La evolucion del Marketing

Uno de los conceptos que se maneja dentro del marketing tradicional es el de

marketing mix, el cual engloba una serie de herramientas que se utilizan



integradamente para alcanzar las metas que se hayan trazado previamente en

la estrategia.

Este concepto tiene cuatro variables conocidas como las cuatro P:

e Producto
e Plaza
e Precio

e Promocion

Pero actualmente gracias a la evolucion del mercado se ha logrado pasar de
las cuatro P a las cuatro C, donde el futuro comprador se convierte en el centro

de atencion:
e C(Cliente
e Caracteristicas
e Comunicacion
e Comercializacion

Este esquema busca generar una mejor relacion con el futuro comprador o

consumidor.

En el siguiente cuadro se explica de mejor manera cdmo ha evolucionado el
Marketing (Incluso el dialogo que se manejaba se ha replanteado: antes era
unidireccional, o tipo mondlogo, mientras que ahora se ha tornado en un

dialogo).
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MARKETING DE MASAS |

Producto I

Precio I

Promocion I

Punte de venta I

l

l

l

|

Cliente I

Caracteristicas I

Comunicacion I

Comercializacion I

MARKETING RELACIONAL |

Figura 1. Evolucién del marketing

Tomado de: (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 4)

MONOLOGO

DIALOGO

Al crear este vinculo directo el consumidor quiere que las marcas se comporten

de diferente manera, es necesario que la forma que tenian de acercar sus

beneficios y asi llamar la atencion de sus clientes se amplié a nuevos medios.

Abriendo un mundo de posibilidades e inclusive cambiando al marketing como

se lo conocia.

La tecnologia ha cambiado la manera en que las personas estaban

acostumbradas a comunicarse, existen cuatro factores importantes en los que

se aprecia el cambio.

e Comunicacion 2.0: El cambio de un paradigma unidireccional a uno

bidireccional, esto quiere decir el consumidor ahora se expresa, opina

sobre lo que le gusta y lo que no. Los propios consumidores desarrollaron

un sistema para expresarse, utilizando las herramientas que existen en

internet.
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e Consumidor: Toda la tecnologia han provocado que el consumidor sea
muy cambiable, al tener muchas mas fuentes de informacion, sus habitos y
tendencias cambian rapidamente y por eso ellos exigen que las marcas
también lo hagan. Por eso el marketing ahora tiene que tener mejor
estudiado a su consumidor, debe conocerlo mas y mirar a futuro cual

podria ser el cambio que dé.

e Marketing + tecnologia: El consumidor ha cambiado la manera que las
marcas tenian de acercarse, hasta ahora buscan la manera de sorprender

con publicidad menos invasiva y que tengan un verdadero valor.

¢ Movimientos Macro Sociales: Con el Internet las personas de todos los
rincones del planeta pueden estar conectadas y compartir entre si toda la
informacion que tengan sobre sus marcas preferidas y sobre
acontecimientos que sin duda cambian el rumbo de la vida en el planeta
(Rubio, 2014).

2.1.1.3 Modelos tradicionales e interactivos de comunicacion

Como ya se lo menciond, la comunicacion ha ido cambiando y los modelos
tradicionales que se manejaban de forma lineal estan desapareciendo. Estos
modelos junto con la saturacién publicitaria logran hacer que los usuarios no le

presten tanta atencion al mensaje.

Por esto, desde hace algunos afos la forma en la que los seres humanos se

comunican ha ido migrando a un modelo interactivo de comunicacion.
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Modelo tradicional de comunicacion

. 2 & . .
Remitente s Canal c Destinatario
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Modelo interactivo de comunicacion
Ruido Ruido
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Canal Destinatario
Ruido Ruido

Figura 2. Modelos tradicional e interactivo de comunicacién

Tomado de: (Sheehan, 2012, pags. 12-15)

El internet esta generando una revolucidon en los medios tradicionales, es decir
que incluso la televisién y la radio han tenido que actualizar su formato y
mudarse a las redes sociales y al internet para poder estar mas conectados
con los usuarios. Es asi que cada vez mas los medios tradicionales se estan
pareciendo a los digitales, los televisores ahora ofrecen experiencias a través
del Internet, las radios, los periddicos y las revistas también tienen sus
versiones en digital, porque que la gente hoy en dia consume informacion a

través de redes sociales y de nuevas tecnologias.

Si los medios estan migrando al Internet, la publicidad y las marcas también

tienen que acostumbrarse a este cambio y adaptarse al lugar donde se
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desenvuelve el mundo de las nuevas generaciones (Sheehan, 2012, pags. 12-
15).

2.1.1.4 El cambiante entorno de la comunicacion

Como se menciona en el libro de Kotler y Armstrong (2003, p. 471), la

comunicacion con los consumidores esta cambiando por dos razones:

e Las empresas se estan alejando del Marketing tradicional y se estan
dedicando a construir estrategias de comunicacidn mas directas que

puedan generar una mejor relacion con los clientes.

e Porque las mejoras tecnoldgicas que se han puesto en practica estan
logrando que las marcas se dirijan cada vez mas a segmentos mas

especificos.

Sin duda la tecnologia ha generado un cambio radical dentro de la estructura
del marketing. Ahora, gracias a los avances tecnoldégicos, las marcas vy
empresas pueden conocer mejor y mas detalladamente a sus clientes o

consumidores.

Otro de los cambios que la tecnologia ha causado es el desarrollo de nuevos
canales de comunicacion que permiten llegar a segmentos mas pequefios con
mensajes mas personalizados, aportando de esta manera al cambio en la

relacion que hoy en dia se maneja con los consumidores.

2.1.1.4. El nuevo usuario y a dénde va la comunicacion

Hoy en dia el nuevo usuario es el que elige de qué manera consume
informacion y entretenimiento, él es quien toma la decisidn sobre ser parte de

una marca o simplemente ignorarla.
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SEM Redes sociales

I SMM Blogs

Patrocinados Web 2.0
PUBLICIDAD COMUNICACION

Conversacion Confianza mutua

Escucha activa

Participacion Transparencia

Figura 3. Nuevo modelo de comunicacién

Tomado de: (Del Pino, Castell, & Ramos y Soler, 2013, pags. 84-85)

La filosofia de esta nueva etapa de la comunicacion esta basada en ofrecer
contenido que el usuario pueda aceptar o rechazar, esto hace que se
mantenga una comunicacion directa con el usuario e incentiva a las agencias
de publicidad y a las marcas a intentar satisfacer y proponer nuevas formas de

informacion y mejores contenidos para sus usuarios.

La filosofia de este nuevo tipo de comunicacion se basa en cuatro pilares
fundamentales que son: Compartir, Comunicar, Conversar, Cooperar, en las
cuales los clientes mediante la web 2.0 pueden interactuar, haciendo mas

dinamica la comunicacion.

En este nuevo modelo de comunicacion hay otro cambio que es importante. La
evolucion del consumidor ahora llamado prosumidor, llamado asi porque es
considerado un consumidor profesional que dejo de ser un mero receptor y
ahora co-produce el contenido con las marcas (Del Pino, Castell6, & Ramos y
Soler, 2013, pags. 84-85).
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2.1.1.5 Necesidades, deseos y demandas

Como mencionan Kotler y Armstrong (2003, pag. 5), el aspecto mas basico en
el que se fundamenta el concepto de marketing, es sin duda el de las
necesidades humanas. Dentro de las necesidades humanas se incluyen
necesidades como: fisicas, (alimentos, ropa, calor) y de seguridad; también
necesidades sociales de pertenencia y afecto; y necesidades individuales de

conocimiento y autoexpresion.

Todas estas necesidades han estado siempre en los seres humanos y el

marketing ha encontrado la manera de satisfacerlos.

Los deseos de cada individuo cambian constantemente, ya sea por cultura, por
personalidad, por moda, por edad, por nivel socioecondmico e inclusive por
estados de animo. Es decir, no es lo mismo lo que quiere un nifio que lo que
quiere y busca un adulto; o a lo que esta acostumbrado un rico y a lo que esta

acostumbrado un pobre.

Kotler y Armstrong (2003, pag. 5) contintan diciendo que las personas tienen
deseos que son casi ilimitados pero carecen de recursos; y debido a que no
pueden tener todo lo que les gustaria, optan por escoger los productos y
servicios que ofrezcan un valor agregado, que siga cubriendo una necesidad y

que les brinde una gran satisfaccién a cambio de su dinero.

Las personas satisfacen sus necesidades y deseos con productos. Pero ¢qué
es un producto? Un Producto es cualquier cosa que se puede ofrecer. Su
principal caracteristica debe ser satisfacer un deseo o una necesidad. El
concepto de producto no esta limitado a objetos, sino que se extiende a

cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad.

Si bien es cierto, muchos productos son bienes tangibles, empero, es necesario
aclarar que dentro de estos estan incluidos los servicios, que son actividades o

beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles.
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Es por esta razon que los servicios, al ser intangibles, deben cubrir
necesidades que ya existen o que han sido creadas. Esas necesidades crean

un deseo y ese deseo crea una demanda y asi se genera un negocio.

“Lo que los consumidores realmente quieren son productos, comunicaciones y
campanas de marketing que deslumbren los sentidos, toquen su corazén y

estimulen su intelecto” (Kotler & Armstrong, 2003, pags. 5-8).

2.1.2 Estrategia

Segun la RAE, estrategia significa: “Arte, traza para dirigir un asunto”. También
es definida como el “Conjunto de las reglas que aseguran una decision optima

en cada momento” (Real Academia Espariola, 2010).

Es por esto que Dixit y Nalebuff (1991, pag. 6), en su libro, dicen: “La
estrategia es el arte de superar a un adversario a sabiendas de que el
adversario esta intentando hacer o mismo con uno”. Todas las personas
podemos poner en practica el pensamiento estratégico en el trabajo y en la
casa. Es un mundo bastante competitivo en el cual la gente de negocios -y las

propias empresas— tienen que utilizar buenas estrategias para diferenciarse.

Pensar estratégicamente es indispensable en varios y diversos contextos;
nunca deja de ser un arte, por la cantidad de conceptos que se deben
contemplar: “La ciencia del pensamiento estratégico se llama teoria de juegos,
ésta es una ciencia relativamente joven, tiene menos de 50 afos y ya ha
proporcionado muchas ideas buenas a estrategas practicos” (Dixit & Nalebuff,
1991, pag. 6).

Una estrategia no es sino el pensamiento que esta detras de cada idea y
responde a los objetivos que la marca quiere cumplir, es asi que una estrategia
de comunicacién plantea la manera y los caminos por los cuales la creatividad

deberia encaminarse para llegar de forma mas efectiva con el mensaje.

Para poder desarrollar una estrategia es necesario la compresién total de los

mercados objetivos. Al momento de la planificacion se deben tomar en cuenta
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un punto medio del cual partir, se debe conocer a donde quiere llegar la marca
y que espera el consumidor de ella, para poder direccionarla por el mejor

camino.

En su libro Sorrentino (2014, pag. 101) cita una frase recogida del Director
Creativo Ejecutivo de JWT Nueva York que dice: “Lo que suele ocurrir es que lo
que los clientes piensan que es interesante, convincente y motivador no es lo
que el publico considera que es interesante, convincente y motivador y, cuando
esas dos cosas no coinciden, entonces es cuando es dificil hacer algo bueno
con los requisitos: cuando percepcion y realidad no son la misma cosa. La
persona con la que estas hablando decide lo que quiere escuchar; uno tiene

que entender realmente a su publico’.

La estrategia cumple con un papel importante dentro del desarrollo de la
campafa pues quien la haga tiene que traducir el beneficio percibido por el
cliente en uno que el grupo objetivo este esperando o considere también como
un beneficio para ellos, es decir hay que ponerse en los zapatos del

consumidor.

En el momento en el que se desarrollé la campafia “Alicia- sigue al conejo
blanco” se utilizé una visién importante que lograria conectar al publico y al
mismo tiempo los creativos tendrian libertad. Para lograrlo se habian realizado
investigaciones previas, las cuales reflejaban que no importaba cual version la
gente haya visto de “Alicia en el Pais de las Maravillas”, lo que todos
recordaban era al conejo blanco, este dato sirvio como punto de partida dentro
de la estrategia que se llevo con esta campana (Sorrentino, 2014, pags. 101-
102).
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Figura 4. Campana “Sigue al Conejo Blanco”

Tomado de: (Terron, 2013)

2.1.2.1. Planteamiento del camino estratégico

Una vez se haya escogido el camino estratégico, en conjunto con el cliente, es
importante resumirlo para que conste dentro del brief lo que se quiere
transmitir. Se deberia enfocar en un solo camino, es decir en una salo cosa que
comunicar, pero es posible que en varias ocasiones el cliente no se logre poner
de acuerdo con una sola y ahi es cuando es necesario ayudarlos a identificar y

resumir lo que quieren ver plasmado dentro de la campania.

Este planteamiento se debe resumir en una sola frase que dirige la
comunicacion como lo que hizo Tesco, su estrategia era: un negocio enfocado
en el cliente, la campana que salid a raiz de esa estrategia es: Every Little
helps (cada poquito ayuda), y se trata de un resumen de la filosofia de la
marca, el resultado final fue una frase simple y memorable. (Sorrentino, 2014,
pag. 103).
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2.1.3 Marketing de Experiencias

Segun Schmitt (2006, pags. 43-48), el Marketing de experiencias es una vision
revolucionaria del marketing, cuyo objetivo fundamental es la creacion de
experiencias en los clientes por medio de marcas. Dichas experiencias deben ir
asociadas a percepciones sensoriales, afectivas y creativas que forman parte
de un estilo de vida. La identidad visual, la publicidad, el branding, el punto de
venta, las redes sociales, las paginas web, el servicio, y todo lo que envuelve a
la imagen de marca, es importante para estrechar esa relacion con el

consumidor.

Lenderman y Sanchez (2008, pags. 32-34) definen marketing de experiencias
como: “Una estrategia de marketing que intenta dar vida incondicionalmente a
las promesas que hace la marca a los consumidores por medio de experiencias
organizadas que tienen lugar antes de la compra, durante el proceso de
compra y en todas las posibles interacciones posteriores”. Proporcionar una
experiencia de marca comprende una variada seleccion de metodologias de
marketing. Al final, lo que se pretende es generar una relacion fuerte como si

se tratara de dos seres humanos.

Algunas de las acciones que se deben tomar en cuenta son: marketing
promocional, relaciones publicas, marketing directo, patrocinios, disefio de
tiendas y merchandising, colocacion estratégica de los productos (product
placement), marketing mévil, promociones con un componente de participacion
y entretenimiento o retailtainment, marketing en Internet, disefio de embalajes,

packaging, innovacion de productos y creacion de tendencias.
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Figura 5. Packaging

Tomado de: http://desiznworld.com/2013/08/creative-packaging-design.html
(Design World, 2013)
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Figura 6. Innovacion de productos

Tomado de: http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?id
Marca=126 (Revista Ekos, 2013)
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Figura 7. Product Placement

Tomado de: http://www.smallbusinessmarketingandadvertisinghelp.com/

(Assurance Advertising, 2011)

Figura 8. Merchandising

Tomado de: http://www.entertainmentearth.com/prodinfo.asp?number=
EP7222# VEX5gPIlwvzN (Enterteining Earth, 2013)

El Marketing de Experiencia es un campo que puede englobar cualquier tipo de

accion de una campana 360 grados para una marca.

Juan Pablo Del Alcazar Ponce (2013) en su pagina web habla de lo importante
que es generar una experiencia, pero todavia mas importante es construirla. La
herramienta “User Experience Wheel” llamada asi por su autor. Esta

herramienta brinda una gran ayuda al momento de armar la experiencia.
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Figura 9. Desarrollo del User Experience

Tomado de: (Del Alcazar, 2013)

La intencion detras de esta gran estrategia de marketing es llegar con la mayor
cantidad de estimulos sensoriales y emocionales al consumidor. Los
consumidores bien informados y conscientes de su poder, en la relacién con
una marca, exigen este cambio. Al hacerlo se convierten en prosumidores, para
los que ya no es suficiente la identidad de marca propulsada por el medio ATL,
sino que buscan esa interaccion mas cercana y amable con ellos. Por eso los
mercados y las marcas deben evolucionar y adaptarse a este nuevo mercado si

no quieren perderlo.
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Lenderman y Sanchez (2008, pp. 51-52) contindan hablando sobre el
consumidor como el centro de la estrategia. Es por eso que ahora las
estrategias de comunicacion ya no se plantean desde lo financiero, sino desde
los elementos de conversacidn necesarios para generar un dialogo entre
interlocutores: estrategias que estén basadas en la interaccion humana (incluso
si esa interaccion se repite miles o millones de veces), cuyo fin sea abarcar un

mayor numero de receptores a los mensajes.

Con la gran experiencia que Lenderman y Sanchez (2008, p. 53) han adquirido,
aseguran que la gente gusta de experiencias positivas y significativas. Esto
quiere decir que cada experiencia de marketing deberia brindar un beneficio
esencial para el consumidor, sea este fisico, emocional, visceral o intelectual.
Si fuese de otra manera no se deberia llamar marketing de experiencias, seria

mas ruido y saturacion de mensajes y estimulos.

2.1.3.1 La comunicacion con el consumidor

El compromiso que existe entre una empresa y sus clientes, es el nucleo del
marketing de experiencias, el cual esta basado en principios humanistas que

son fundamentales para el futuro del marketing.

Hoy en dia las marcas buscan un acercamiento a sus clientes, intentan que sus
mensajes no se conviertan en una impresion, sino mas bien que estos lleguen
y generen algun tipo de interaccion. De esta manera se sienta precedentes a
una nueva forma de transmitir un mensaje en el cual los medios tradicionales
se convierten en una forma pasiva de hacerlo. Esa es la diferencia entre el
marketing tradicional y el marketing de experiencias, siendo este ultimo una

forma de comunicacion mas directa y personal.

La base del marketing de experiencias es generar el vinculo uno a uno, que
llegue de manera directa e individual a cada consumidor. Esta forma de
comunicacion genera resultados invaluables, como la empatia que un

consumidor puede llegar a tener con una marca.
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Existen tres tipos de relacion que sirven como instrumentos para una campaia
de marketing de experiencias con el usuario. Estas son: cara a cara, personal
pero distante y electronica. La relacidn cara a cara es la mas importante, pues
es la que permite un mayor grado de personalizacion (Lenderman & Sanchez,
2008, pags. 54-77).

2.1.3.2 La publicidad se convirtié en una experiencia

Anteriormente la publicidad era la encargada de sobrevender promesas y de
crear sueflos en los consumidores, pero ahora la comunicacion esta
cambiando, el consumidor esta mejor preparado, tiene los medios para acceder

a la informacion, es mas exigente y ya no acepta enganos o que lo subestimen.

Por eso la comunicacion hoy en dia debe ser mas transparente, inteligente,
humana, universal y, sobre todo, debe generar dialogo entre el receptor y el

anunciante (Ragueira, 2014).

Hoy en dia existen varias empresas que ofrecen los mismos productos. Es ahi
donde la publicidad debe ayudar a diferenciar el producto, mediante
experiencias; conectar con la gente a través de una historia que estreche el
vinculo entre la marca y el consumidor. Las experiencias que vamos
acumulando a lo largo de nuestra vida, son producto de sensaciones,

emociones y sentimientos que vivimos en el dia a dia.

La experiencia, al ser una promocion o evento de algun tipo, hay que vivirla y
recordarla. Lo contrario sucede cuando una promesa de marca no se cumple:
la marca, se olvida rapidamente y no llega a ser una experiencia. Es asi que el
contenido dentro de la publicidad intenta rescatar la fe que el consumidor ha

perdido en la marca (Ragueira, 2014).
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2.1.3.3 Como vivir una experiencia a través de los sentidos

El consumidor siempre quiere algo mas, quiere que le sorprendan, quiere
recordar una sensacién y la publicidad al ofrecer experiencias tiene que
hacerlo. En este proceso los sentidos juegan un gran papel, ya que son el
vinculo hacia su corazén. Existe una especializacién del marketing que se
enfoca en los sentidos de la gente, a esto se la conoce como Marketing
Sensorial, pero qué es? Nuestro cerebro se divide en dos partes una es la
racional y otra la emocional, y las dos estdn en una constante lucha por

acumular informacién (Santos, 2013).

El ser humano todo el tiempo esta recibiendo impulsos a través de sus 5
sentidos y el cerebro intenta de decodificar eso para entender la informacién
que recibe, una vez que el cerebro asimiloé toda la informacion, la asocia con
nuestros recuerdos y busca vivencias que las pueda relacionar, si la relacion es
lo suficientemente fuerte el cerebro la convierte en una necesidad, y si la
necesidad no esta cubierta o satisfecha el deseo por ese estimulo aumenta.
(Garcia & Martinez, 2013, pags. 137-138).

Los recuerdos basados en emociones y sensaciones son mucho mas fuertes y
cuando son utilizadas con el objetivo de fidelizar a una consumidor es cuando
el marketing sensorial demuestra que funciona. El marketing sensorial ha sido
utilizado por afos en la publicidad y el marketing sin embargo hace no mucho
se lo empezo a utilizar de manera planificada y consciente con el fin de generar

experiencias (Santos, 2013).

Muchas marcas intentan ganar un puesto en la mente del consumidor para
generar mejores experiencias. Las decisiones de compra son tomadas en un
95% de manera inconsciente, pues los clientes se dejan llevar por la parte

emocional.

Es importante que antes de una campana de marketing sensorial exista una
construccion de marca, la cual este enfocada a cada uno de los sentidos,
partiendo del valor de la empresa. El avance que ha tenido esta rama del

marketing se debe al desarrollo del neuromarketing como ciencia y la
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importancia que la emocion y la experiencia tienen en la decision de compra

de una persona.

2.1.4 Lugares en donde comunicarnos

Los mensajes publicitarios y de marketing deben estar ubicados en el medio y
lugar adecuado, en el momento en el que el consumidor se encuentra mas
receptivo. De esta manera el Product Placement, el Advergaming; las
activaciones en centros comerciales y tiendas pop-up son algunos de los
medios a través de los cuales el consumidor se siente mas receptivo a algun

tipo de mensaje o actividad publicitaria.

Al sacar la comunicacion de los medios convencionales como la television y la
radio (donde por lo general solo se dispone de 30 segundos para dar un
mensaje), e introducirla en, por ejemplo, el cine (donde los consumidores se
sienten mas relajados), se logra penetrar en la vida del consumidor y de esa
manera es mas facil que el mensaje llegue. También estan los juegos de video,
a los que los adolescentes, y un grupo objetivo, mas joven dedican muchas
horas de su tiempo. Son esos momentos de ocio los que hay que aprovechar
para llevar al consumidor hacia una experiencia de marca que sea memorable

y genere un recuerdo fuerte.

Los centros comerciales siempre seran lugares en los que el usuario estara
receptivo a este tipo de activaciones de marketing. Pues es en ese lugar y en
ese momento (de esparcimiento, de consumo y distraccién) en el cual los
consumidores estan esperando tener algun tipo de estimulo junto a una marca.
Qué mejor que un lugar en el que se podria concretar una venta en ese preciso

momento (Lenderman & Sanchez, 2008, pags. 189-212).
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2.1.5 Casos de Marketing de experiencias

Existen varios casos de estudio de los cuales se puede aprender mucho en
materia de construccion de marca, y de coémo generar una experiencia

impactante y cercana a ellos. Algunos ejemplos a continuacion:

2.1.5.1 Caso Colgate

El marketing permite comunicar emociones a los consumidores, es por eso que
Young and Rubrican, de Tailandia, realiz6 esta accién para la marca Colgate.
La accion consistia en regalar a los nifios helados y chupetes, con un mensaje
oculto dentro de ellos. Dicho mensaje podia ser visto una vez que los nifios

terminaban de comer el dulce.

De esta forma la marca no solo buscaba dar un buen momento a los chicos
sino también reforzar el posicionamiento que existe entre los consumidores y la

marca.

Figura 10. Caso Colgate.
Tomado de: Agencia Y&R, Bangkok (Marketing alternativo, 2009)

2.1.5.2 Caso Heineken, Real Madrid vs A.C. Milan

Heineken, ayudado de varios complices (novias, jefes del trabajo y profesores
de la universidad), realizé una activacién para varias personas que participaron

como victimas. La activacion consistia en que los complices pedian a las
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victimas que los acompafaran —o las obligaban a ir— a un musical de
instrumentos de viento en el teatro. El problema era que la funcién del musical

era a la misma hora y el mismo dia que el partido Real Madrid vs A.C. Milan.

Las victimas asistieron de mala gana al evento. Después, dentro del teatro y
habiendo escuchando por 15 minutos a los musicos en una pantalla ubicada en
el frente del auditorio, se explica a través de un texto en qué consistia la
activacién y logrando que las victimas se cuestionen por qué estan en el teatro

mientras el partido mas importante de la temporada esta por empezar.

Las personas se sorprendieron. Acto seguido empieza a sonar la cancién de
introduccién de la Champions League y en las pantallas aparece un texto que
dice: “Ya que estas aqui, disfrutemos juntos del partido”. Después la marca

Heineken se muestra como auspiciante de la activacion.

Esta activacion generdé gran viralidad, y pauta gratis en noticieros y otros varios

medios de comunicacién que estuvieron invitados a cubrir el evento.

Over 1000 AC Milan fans
sacrificed the game on TV,
persuaded by
our about 200 accomplices.

We organized a fake event
combining poetry and classical music
at the same time as the match.

Figura 11. Caso Heineken

Tomado de: Capturas de pantalla de https://www.youtube.com/watch?v=
GbK1IgOZ_Qs (Kathy, 2012)
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2.1.5.3 Caso Coca-Cola Zero 007

La marca Coca-Cola Zero sorprendio, a varios pasajeros de una estacioén de
trenes en Bélgica, con una activacién pensada para promocionar el estreno de

la ultima pelicula del Agente 007, Skyfall.

La activacion se trataba de hacer un reto a las personas que sacaban una
Coca-Cola de un dispensador de sodas ubicado en la planta baja de la
estacion. El reto consistia en sacar el Agente 007, que las personas tienen
dentro, durante 70 segundos, pues en ese tiempo tenian que llegar al

dispensador ubicado en el siguiente piso.

Para eso tenian que pasar por varias trampas y situaciones que los demoraban
y estaban destinadas a evitar que lleguen a tiempo. En varios puntos de la
estacion de trenes se encontraban musicos que tocaban en vivo el soundtrack

de la pelicula.

Al llegar al dispensador del piso de arriba, aparecia un cartel que les decia que
para ganar una entrada al estreno de la pelicula, lo Unico que debian hacer era

tararear el soundtrack de la cancion.

De esta manera la marca interactu6 con los consumidores y genero fidelizacion
después de que las personas hayan vivido una experiencia llamativa, que las
saca de su contexto, que toca sus fibras emotivas y les roba una sonrisa; o

simplemente ameniza el pequefo tiempo que estuvieron en la estacion.



UNLOCK THE 007 IN You,
SING THE BOND TUNE 3
TO GET YOuR
EXCLUSIVE TICKETS

0077 1N You

Figura 12. Caso Coca Cola Zero

Tomado de: Capturas de pantalla
watch?v=RDiZOnzajNU (Coca-Cola Zero, 2012)
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UNLOCK THE

0077 INYOU _

https://www.youtube.com/

2.1.6 Qué debe tener una campaina de marketing experiencial

Como aclaran Max Lederman y Raul Sanchez (2008) en su libro Marketing

Experiencial, la revolucién de las marcas, este tipo de campanas deben tener

un beneficio que sea claro y especifico para el consumidor. Se debe manejar

un didlogo muy personal y una idea conceptualmente auténtica, esto hara que

el publico se motive a interactuar.

El marketing experiencial estd pensado para involucrar a las personas de

manera memorable y ofrecerle mayor poder que el que tenia en el sistema

unidireccional en donde solo receptaba la informacion. Otro de los propdsitos

que se debe cumplir en una campana es lograr que la marca este presente en

los momentos en los que el consumidor se sienta mas receptivos.
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El marketing experiencial lograra alcanzar el éxito y cautivar a su grupo objetivo
siempre que las tacticas y los enfoques sean innovadores, creativos con
argumentos y un mensajes convincentes (Lenderman & Sanchez, 2008, pags.
276-277).
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CAPITULO lIl. La fidelizacion a través del Marketing de contenido y el
storytelling

3.1 ¢ Cémo construir una relacién duradera?

Para construir una relacion mas cercana con los consumidores es necesario
basarse en el nuevo marketing. Uno de los mejores conceptos es el que nos
ofrece Gronroos: “Marketing es el proceso de identificar, captar, satisfacer,
retener y potenciar (y cuando sea necesario terminar) relaciones rentables con
los mejores clientes y otros colectivos, de manera que se logren los objetivos

de las partes involucradas” (Renart, 2004, pag. 11).

Otro de los conceptos propuestos, en este caso por Paul Greenberg, se basa
en un Customer Relationship Management (CRM), que es escuchar lo que los
clientes quieren decir y sistematizarlo. Esto se hace para conocer mejor a los
clientes. Para esto, a través del uso de la tecnologia de la informacion, se
recopilan y actualizan continuamente los datos de los clientes, para saber de
manera mas clara y detallada sus intereses y asi aplicarlos a un negocio
determinado. El concepto es el siguiente: “La meta de CRM (Customer
Relationship Management) es optimizar la satisfaccion de los clientes y
asociados, las ventas de la empresa y su eficiencia, construyendo las
relaciones mas fuertes posibles en el nivel organizativo”. Mas adelante llega a
una conclusién: “Un sistema CRM que quiera tener éxito necesita de una
aproximacion global a cada relacion, en la que toda la organizacién comparta y

contribuya a esa vision” (Area XXI, 2013).

Como menciona Schnarch (2011, pags. 78-79) en su libro, Marketing de
fidelizacién, en la actualidad la situacién de los mercados es cada vez mas
complicada y se vuelve mas dificil conseguir clientes nuevos. Es por eso que
cuidar y mantener la lealtad, de los clientes que ya tenemos, adquiere igual
importancia que llamar su atencion y esto solo se logra mediante el desarrollo
de una relacion duradera. El marketing moderno intenta responder las
necesidades de los clientes y consumidores poniendo énfasis en el desarrollo

de una relacién a medida de los perfiles.
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3.1.1 Nuevos escenarios para la publicidad

La publicidad ATL, y la forma en la que se ha estado manejando el mensaje
frente a los consumidores, han generado una saturacién, de todos los espacios
posibles, que ha llevado a una revuelta de la atenciéon. Es por eso que hoy en
dia las nuevas generaciones, los jovenes, prestan menos atencion de los
mensajes y de lo que las marcas quieren trasmitir; es por esto que las marcas
buscan reinventar su lenguaje e intentan adaptar el discurso a nuevos medios y
a nuevos publicos, creando contenidos relevantes, de caracter informativo, de
entretenimiento o educativo; que les permitan desarrollar una conexion,
afinidad y dialogo, que al final se traducen en experiencias e impactos

beneficiosos para la marca.

En este sentido, la propuesta es pensar en digital, pues los nuevos usuarios y
consumidores no conocen las fronteras entre estar conectado y desconectado.
Estos nuevos usuarios son capaces de dividir su atencion y hacer varias cosas
al mismo tiempo, por ejemplo, interactuar a través de canales digitales al

tiempo que realizan otra accion especifica (no digital).

“Parece ser que el triunfo de una marca es directamente proporcional a la
capacidad de la misma para crear un mensaje afin al publico —entendiendo la
afinidad en sus muchas acepciones— que quiera invertir tiempo, que esté
dispuesto al dialogo. Otra de las claves de esta nueva época es la necesidad
de crear engagement por parte de la marca” (Del Pino, Castell6, & Ramos y
Soler, 2013, pags. 16-17).

3.1.2 Marketing de contenidos o Branded Content

El Marketing de contenidos es una tactica que busca ofrecer contenidos
interesantes y utiles para los lectores. Es una nueva forma de acercarse a las
personas, que en lugar de decirles que compren, les ofrece contenidos que
para ellos son de mayor utilidad; contenidos que solucionan o que comunican

una idea, que despiertan un gran interés en el usuario.
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El contenido que cualquier marca desarrolle, debe entretener, informar o
educar, de manera que pueda comunicar los valores ideales de la marca. Todo
este proceso estratégico, que responde a una construccion de marca, intenta
construir o fortalecer los vinculos que existen entre productos y consumidores,
alejandose de esa comunicacién directa y agresiva a la que estabamos
acostumbrados con la publicidad tradicional (Universidad a distancia de Madrid,
2013, pags. 31-38).

Sin embargo, la publicidad y los contenidos son conceptos capaces de convivir
en un mundo creativo, ya que permiten el aumento de ideas sorprendentes y

conceptos inspiradores.

El Branded Content ha ganado mercado como una disciplina que se puede
adaptar a cualquier tipo de espacio en el que se requiera implementar el
mensaje. Una vez que las marcas son capaces de crear historias que
emocionan al consumidor y que generan una respuesta (que puede ser
provocar una accion o un deseo, pero de manera sutil e indirecta); con esa
respuesta logran establecer un vinculo afectivo bastante fuerte, del que las

marcas se pueden enganchar para transmitir su filosofia.

Esta herramienta resulta ser una gran forma de compartir emociones. De esta
manera la marca genera una gran cantidad de intangibles emocionales,
intimos, particulares o colectivos, con los cuales la gente se identifica y que le
generan un sentimiento de apropiacion de la marca. Para la marca esta nueva
forma de comunicar supone llegar con fuerza, pero de manera menos intrusiva,
situacion (la manera intrusiva) que, en la publicidad tradicional, ha sido
rechazada por los usuarios, al punto de evitar ser expuestos a la publicidad de

alguna marca.

El Branded Content pretende formar parte del dia a dia de los consumidores,
llevandoles experiencias de marca y diversas anécdotas que pueden ser
compartidas y viralizadas en el futuro por los usuarios mediante un sin numero
de medios y canales. Sin duda, esto es una apuesta al poder del boca a boca
antes que al de los medios tradicionales, cuyo objetivo es generar la mayor

cantidad de impactos en vez de lograr engagement.



35

Un premio a la confianza del cliente, o la marca, es que al hablar de Branded
Content no necesariamente estamos hablando de enfocarnos en un solo medio
de comunicacion, pues es sabido que, cuando una idea es solida, esta puede
ser aplicada a cualquier medio que se desee. Si el contenido atrae al usuario,
este tiene el poder de accionar para mantenerlo en funcionamiento, a través de
la sociabilizacién en redes sociales. La viralizacion del contenido es el inicio de
un proceso en el que a la marca siempre se la muestra como protagonista.
Aparece siempre como el fondo y el paraguas de una gran estrategia que se
quiere dar a conocer al usuario (Del Pino, Castell6, & Ramos y Soler, 2013,
pags. 21-33).
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3.1.2.1. Pasos debes seguir para tener éxito con el Branded Content

Para que una campana de contenidos funcione es necesario tener en cuenta

algunos puntos que son importantes:

e La creatividad y el Storytelling dentro de la campafia deben estar alineadas

con la filosofia que tiene la marca.

e Es necesario tener un objetivo claro y especifico, al igual que es importante

tener un target especifico.
e La estrategia debe estar enfocada a mediano o largo plazo, nunca a corto.

e El contenido debe estar enfocado a generar un vinculo con el usuario y

debe intentar desvincularse de la marca.
e Debe ser entretenido

e No debe ser agresivo con el consumidor, sino todo lo contrario, debe ser

amigable con él.

e El planteamiento de la campafia debe ser ingeniosa y debe estar alineada
a la filosofia de marca para que se sienta parte del espiritu de ella.

e El contenido y los consumidores deben interactuar entre si.

e El consumidor debe ser el protagonista de la campafa, para lograr una
viralizacion dentro de su circulo social, y asi convertirlo en un medio

descriptor de la marca.

e Controlar y testar el efecto de la campafa sobre la marca de manera

cuantitativa y cualitativa (Universidad a distancia de Madrid, 2013, pag. 32).

3.1.2.2 ;Cémo funciona?

Como mencionan Del Pino, Castell6 y Ramos (2013, pag. 38): “El Branded
Content funciona unicamente si se generan contenidos que la sociedad quiere

que existan y solamente tiene sentido si hay una idea sélida detras. No se trata
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de lanzar un claim y esperar el resultado, sino de idear una estrategia mucho
mas compacta en la que el anunciante tiene asumido que debe ceder a
terceros el control de un proyecto en el que su marca no es la protagonista
directa, sino indirecta”. Si bien el Branded Content no es una ciencia exacta
(sino mas bien una de caracter muy subjetivo), ha tenido grandes logros con

marcas que han optado por esta nueva forma de hacer comunicacion.

“Lo que ha muerto no es la publicidad tradicional, sino que se esta presentando
la caida de la publicidad invasiva, la que no entretiene, la que no emociona, la
que subestima la inteligencia de quien la recibe y la que no es honesta” (Del

Pino, Castelld, & Ramos y Soler, 2013, pag. 38).

3.1.2.3 Casos de estudio

La marca de bebidas energéticas, Red Bull es la que mejor sabe manejar el
Marketing de contenidos dentro de su comunicacién y por esta razén un

referente como caso paras ser analizado.

Con su eslogan “Te da alas” la marca ha llevado al maximo su filosofia de
marca, vendiéndose como una bebida para gente arriesgada, que quiere vivir al
maximo sus habilidades y ver que tan lejos llega su potencial, es por eso que
su comunicacion esta dirigida a jovenes aventureros, arriesgados,

profesionales o no que les disfruten de la adrenalina.

En cuanto a marketing de contenidos marcé un hito en esta rama de la
comunicacion y el marketing con su campana “Red Bull Stratos”, el salto que
realizd Felix Baumgartner fue trasmitido por streaming desde un canal en
Youtube, con esta accidén la marca destrozoé a gigantes del Branded Content

como: Google, Samsung, Nike, Apple y Microsoft.

El evento fue televisado y retransmitido por todo el mundo a través de las redes
sociales, alcanzando una audiencia global de millones, con mas de 40 cadenas
de television, 130 medios digitales que mostraron el salto en directo. La mision

contd con 35 camaras que transmitian en vivo, tanto en tierra como en aire y
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hasta en el traje de Baumgartner; el evento fue visto por cerca de 8.000.000 de

espectadores en Youtube (Universidad a distancia de Madrid, 2013, pag. 34).

Figura 14. Campana “Red Bull te da alas”

Tomado de: http://blogginzenith.zenithmedia.es/un-caso-de-exito-de-marketing-
de-contenidos-red-bull-te-da-alas/ (Zenith, 2013)

3.1.2.4 Herramientas de software libre

El Internet ha hecho que los servicios de informacion y documentacién sean
mas accesibles hoy en dia, pasando de un concepto de publicacién de paginas

web bastante simples a otros mas complejos.

Hay programas que se utilizan en la organizacion de la informacion, a estas
plataformas que se les conoce como: sistema de gestion de contenidos, CMS,
estos se complementan con los sistemas de recuperacion de la informacién.
Todos los sistemas han incorporado procesos de creacion, almacenamiento, y
presentacion de la informacién dentro del entorno digital.

La gestion de contenidos y la gestion documental se pueden integrar, aunque

son diferentes son también muy cercanas, las herramientas de gestion de
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contenidos son mucho mas aprovechadas dentro de una campafa siempre y
cuando se la maneje desde un entorno de colaboracion para asi poder

aprovechar todo su potencial.

Para lograr este objetivo hay varias plataformas de gestion de contenidos que
ayudan a organizar de manera mas dinamica y que se pueden acoplar a cada
caso, como por ejemplo Java y Python mientras que las otras usan PHP. En
Internet hay toda clase de plataforma, desde las que solo ofrecen la plataforma
hasta las que tienen componentes basicos para realizar la gestion de

contenidos.

e Zope, http://www.zope.org/.

e Typog3, http://lwww.typo3.org/.

e Midgard Project, http://www.midgard.project.org/.
e OpenCMS, http://www.opencms.org/.

También existen plataformas que ofrecen el servicio de aprendizaje en linea y
espacios de debate como foros, chats, evaluacién interactiva, etc. Todos estos
basicamente son aulas virtuales, manejan el mismo esquema pero llevado al

Internet. Las plataformas mas conocidas son:
e Clarolinme, http://www.claroline.net/.
e Moodle, hattp://www.moodle.org/.

Tenemos también los blogs y bitacoras, que son plataformas que estan
establecidas y que sin duda han democratizado la red, permitiendo que
cualquier persona exprese su pensamiento de manera abierta. Son bastante
populares por que manejan codigos simples y que la mayoria de usuarios sin

ninguna clase de instruccion puede utilizarlos, tenemos por ejemplo:
e WordPress, http://wordpress.org/.

Las herramientas de software libre han facilitado la implementacion de

contenidos desde que existen y gracias a la socializacion que ha ido creciendo
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en Internet, ayudando con soluciones generales y especificas dentro del
innegable crecimiento que existe en la red. Sin embargo es necesario conocer
que pese a los bajos niveles de conocimiento que hoy por hoy se necesitan,
estos en un futuro van a ser mayores. Las herramientas van a requerir soporte
profesional y eso debera tener un costo adicional por el servicio, segun la
exigencia del trabajo. Se necesitara tener un buen analisis y una excelente
planificacion para conocer e identificar la herramienta que sea la apropiada. A
demas a pesar de todos los avances en el lenguaje XML y sus derivados, los
recursos de informacion y metadatos siguen manteniendo escasas soluciones
para la gestion de contenidos (Universidad a distancia de Madrid, 2013, pags.
3-12).

3.1.3 Medios sociales

Como senala Falcén (2012, pags. 11-20), el uso de medios de comunicacion
social es una manera de relacionarnos con el resto de usuarios. Por este
motivo es importante conocer las motivaciones que llevan a los individuos a
hacer uso de cualquiera de los medios de comunicacion social que estan

presentes en Internet.

Tradicionalmente, el entorno geografico mas cercano (por ejemplo, la familia, el
barrio o el trabajo) era el centro de la vida social de las personas, que ademas
se convertia en su fuente de identidad y orgullo. La mayoria de los amigos
cercanos y familiares vivian en la misma localidad, lo cual permitia que la
relacion presencial, cara a cara, fuera el modo predominante de comunicacion

(interpersonal y comunitaria).

Definir un plan es importante (ya que se necesita de una estrategia
independiente para esta etapa de la comunicacion). No necesariamente debe
ser un plan muy elaborado, pero es importante que sea plasmado para

ayudarnos a tomar una decision sobre cuando y como se debe hacer.
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Cualquier plan de marketing debe incluir conceptos como: metas, estrategias,
objetivos, mercado al que va orientado, métodos, costes y, lo mas importante,

el retorno de inversion (ROI).

3.1.4 Internet como medio de comunicacion

La Internet, como comentan Pino y otros (2013, pp. 62-63), se ha desarrollado
como medio, de comunicacién y soporte publicitario, gracias al intenso esfuerzo
de los medios y de las marcas por conectar mas con los usuarios, esfuerzo que

logra acoplar el contenido a las marcas a los usuarios.

Las conductas de consumo, y la relacion que tiene el consumidor con los
medios, han cambiado en el siglo xxI; en esta nueva era, el usuario escoge la
forma en la que consume informacion y ocio, de manera tal que incluso genera

un nuevo lenguaje totalmente relacionado a esta nueva era:

“La digitalizacion no solo ha modificado los canales, sino que ha alterado los
contenidos, los medios, su produccién y su consumo” (Del Pino, Castello, &

Ramos y Soler, 2013, pag. 63).

El contenido, en esta nueva era, esta unido a varias redes sociales, de donde
se alimenta y crece, al tiempo que los usuarios pueden hacer libre uso de él,

manipulandolo y consumiéndolo a través de los medios que prefieran.

Muchos medios de comunicacion y marcas entienden que hoy en dia los
consumidores no quieren ser meros receptores, sino que quieren opinar y
dirigir los contenidos... en pocas palabras: quieren hacerse escuchar. Es por
esto que comunicar mediante un canal digital es imprescindible en cualquier
estrategia empresarial y en cualquier comunicacion corporativa y publicitaria; lo
cual conduce al empresario hacia la necesidad de que su estrategia sea
multicanal y multiplataforma, de manera que se pueda integrar en un solo

paraguas.

Ademas, la Internet se ha consolidado como una forma acertada de alcanzar

un nivel de personalizacion y de interaccion, temas importantes para conseguir
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que una estrategia se convierta en una experiencia (Del Pino, Castelld, &
Ramos y Soler, 2013, pags. 63-64).

3.1.5 La integraciéon en un mundo 2.0.

A diferencia de la primera generacion, la Web 2.0 se basa en la interaccién con
comunidades de usuarios y brinda una serie de herramientas (redes sociales,
blogs, wikis entre muchas otras) que promueven el intercambio de
conocimiento entre ellos. Aparte, la Web 2.0 se enmarca en brindar una gran
importancia a lo social, en donde se reconoce el aporte que cada persona

realiza.

La versatilidad de la que dispone un canal —como la Internet y las redes
sociales—, hacen que no solo sean un medio de informacion sino también de
creacion y participacion de un contenido determinado; lo cual genera una
relacion mas cercana y comprometida entre el usuario y la marca (Del Pino,
Castell6, & Ramos y Soler, 2013, pag. 84).

Para que los medios sociales y la Web 2.0 mantengan su crecimiento,
necesitan de plataformas digitales que son aquellas encargadas de dar al
consumidor la oportunidad de generar contenido e interactuar con él. Los

distintos tipos de medios sociales podrian ser:

e Blogs, con plataformas como Blogger o Wordpress

Son plataformas que permiten crear y difundir contenido en la red, los blogs
cuentan con la particularidad de que permiten al usuario compartir y

comentar contenidos.
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e Redes sociales (Facebook y My Space)
Estas son de caracter muy general y amplio; orientadas a cualquier tema.
¢ Redes sociales verticales

Son redes que buscan una especializaciéon o un nicho de mercado en el

cual enfocarse, por ejemplo, Linkedin.
¢ Fotoblogs (Flickr e Instagram) y video blog
e Plataforma de video digital (Youtube, Vimeo y Vine)
e Microblogging
En donde Twitter es el lider.
o Wikis (Wikipedia)
e Content Sharing (Slideshare, Prezi)
e Agregadores de noticias
Como Delicious, Memeame, Digg o Reddit
e Sindicacién de contenidos (RSS)
Como Feedburner de Google
¢ Interpersonales

Como Skype, Messenger o iChat (Del Pino, Castell6, & Ramos y Soler,
2013, pag. 98)

3.1.6 Universo transmedia

Este concepto es nuevo y se ha generado a la par con la era de la digitalizacion
del contenido, las nuevas tecnologias y los medios interactivos. Es asi que
ofrecen una experiencia para el usuario, la cual genera una demanda de estos

contenidos.
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La narrativa transmedia es conocida como un proceso en el que la historia se
convierte en la protagonista de una experiencia de entretenimiento, en una

mezcla entre entretenimiento, tecnologia y el mundo del marketing.

Por otro lado, en el universo transmedia surge un método de comunicacién que
esta enraizado en el ser humano, ya que tiene la necesidad de contar y
conocer historias a través de las cuales se construye el imaginario del mundo

que conocemaos.

Cada historia nos lleva a un razonamiento, y por ende a una conclusion, motivo
por el que las historias deben emocionar. Esta emocion debe estar vinculada al
mensaje que se quiere comunicar y convertirse en el vinculo de unién hacia las
personas que participan como receptores del mensaje. “Dicho de otra manera,
el transmedia storytelling es una técnica basada en la creaciéon de mundos que
se desarrollan a través de multiples medios y plataformas, integrando
experiencias de caracter interactivo” (Del Pino, Castell6, & Ramos y Soler,
2013, pag. 43).

De la mano del entorno publicitario se crea una necesidad de llegar a mas
audiencias. Para lograr esto es necesario cautivarlas con contenidos frescos,
interesantes y entretenidos, en los que el espectador pueda participar. Lo que
se busca es que cada usuario sea quien se encargue de reproducir, compartir y
asi viralizar el contenido; que participe en esta cadena de comunicacion por su

propia voluntad y porque le generd algun tipo de interés.

Hablar de transmedia, en un contexto publicitario, significa que existen
diferentes partes que se encargan de generar un todo, cuyo centro siempre
seran las audiencias, creando asi una historia que debe ser experimentada en

conjunto para entenderse por completo.

También es importante adaptarse a los recursos tecnologicos, dandole al
usuario la facilidad para que intervenga en la experiencia y genere una
conversacion. En todo caso, las historias transmedia sugieren la creacion de un
mundo en el que los usuarios pueden entrar y formar parte activa en la

generacion de contenidos. Al generar un contenido, este fluye por cualquier
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canal de forma viral, cautivando y generando mas experiencias para los

consumidores (Del Pino, Castell6, & Ramos y Soler, 2013, pag. 98).

3.1.7 ¢ Qué es Storytelling?

Segun Christian Salmon (2008), el Storytelling es la maquina de fabricar
historias y fomentar mentes. Asi lo defiende en su libro titulado de la misma
manera, en donde expone que el storytelling es una herramienta narrativa,
capaz de trasladar al lector hasta un mundo de fantasia, de misterio; a un

mundo de caracterizaciones, etc.

Igual que los cuentos que nos contaban cuando éramos nifios, este tipo de
historias nos atrapan, generan un cierto grado de recordacion, y por sobre todo
posicionan un mensaje, comunican y generan un boca a boca. Asi una historia

se vuelve memorable. Esta herramienta es el arte de contar una historia.

Hoy en dia es la clave para que un usuario genere un vinculo con una marca;
un acercamiento de forma ludica y amigable que es mucho mas valorado por

los usuarios.

El planteamiento del Storytelling no es persuadir hablando de los valores de la
marca, ni de sus caracteristicas tangibles, como por lo general se maneja en la
publicidad tradicional; por el contrario, el objetivo es conectar con el usuario de
forma emotiva, de manera que el usuario se enamore del contenido, de lo que
tiene la marca para ofrecer a manera de entretenimiento. Los resultados se ven
reflejados en la lealtad que las personas adquieren por las marcas. Dicho de

otra manera, lo que esta herramienta busca es:

e Crear experiencias interactivas.

e Generar contenido relevante y util.

e Cumplir con los objetivos de comunicacion planteados.

e Planificar y seguir los resultados.
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Estas historias se enmarcan dentro de un mundo de vivencias, escenas e
insights con las que el lector se siente identificado, creando sensaciones

positivas y metiéndolas en sus mentes.

El Storytelling toca las fibras emocionales de las personas y genera un vinculo
emocional que se asocia a las vivencias diarias o sentimientos ocultos de ellas.
Cuando una marca empodera algun tipo de emocion, se convierte en una

marca sélida, con caracter de amistad, y lo que comunica se vuelve creible.

Como lo menciona Jiménez (2012) en su blog: “Esta nueva forma de marketing
nacié en los afos 90 aproximadamente en Estados Unidos y derivé en un
marketing destinado a transformar los mensajes que queremos transmitir en
historias para nuestros clientes, mensajes que se pueden recordar facilmente y

sentirse identificados con nosotros”.

Como conclusién podemos decir que el Storytelling es un medio de expresion y
transmision de conocimiento mediante historias. De esta manera ha estado
presente a lo largo de la historia del ser humano siendo visible en cavernas o
culturas ancestrales, que a través de la comunicacion oral transmitian una

vivencia, convirtiendo ese conocimiento en leyendas miticas.

Teniendo en cuenta este antecedente, el Storytelling es contar una historia
relacionada con una marca, un producto o un servicio; y generar una conexion

con sus clientes o usuarios (Gémez D. , 2013).

3.1.7.1 ;Cémo se hace un storytelling?

El contenido es primordial para llegar al cliente. Es necesario crear una historia
que tenga como medula de su contenido un tema importante, temas que sean
reconocidos a nivel mundial, a veces basados en sentimientos como el amor, el
odio, la vida, la muerte, la verdad o la mentira; o cuestionamientos profundos
que cualquier persona se haya podido plantear en algun momento de su vida.
Por eso el contexto de la historia debe estar enmarcado en algun momento

concreto de nuestra existencia, por ejemplo, nuestra nifiez.
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Es importante que la historia tenga una estructura bien definida, una
introduccion, un desarrollo y un desenlace; con un contenido coherente y con
tintes de realidad. Debe tener un protagonista y un acompanante, los dos

deben ser de facil identificacion para el cliente.

La narracion debe estar escrita en primera o tercera persona, de manera que el

lector pueda apropiarse del contenido descrito en la historia (Jiménez, 2012).

Existen varios lineamientos o tips que se deben tener en cuenta al momento de

crear una historia:

1. La historia debe ser corta pero con picos emocionales altos y un ritmo

narrativo intenso.

2. Para un mejor desarrollo literario es importante incluir secuencias bien

marcadas que expliquen un comienzo y un final.
3. Imaginar y agregar efectos que llenen de riqueza literaria a la historia.

4. Uno de los objetivos principales es tocar alguna fibra emocional de la
audiencia, para esto es necesario integrar escenas como reencuentros,

caidas, abrazos, o historias un tanto tragicas.

5. El reto de una gran historia es conectar emociones y sentimientos con la

gente. Contextos hay diferentes y muy variados (Garcia I. , 2013).

3.1.7.2 Estructura del Storytelling

En la cita textual escrita a continuacién se describe como es una historia y la
manera en que se lleva al lector a través de la trama sin que se confunda entre

una (la historia) y la otra (la trama).

En la categoria de historia o relato, Gérard Genette, identifica que una narrativa
tiene: personajes que realizan acciones, escenarios que existen en un tiempo y
lugar particulares, y acontecimientos que se relacionan entre si. Esta ultima

categoria es la que mejor ejemplifica la trama.
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E.M. Foster expresa esto en las siguientes lineas: “El rey murié y después la
reina murid” es una historia; “El rey murié y luego la reina murié de pena” es
una trama. Lo mas importante que esta inmemorable cita le recuerda al escritor
es que las tramas se crean por la casualidad; por la relacion entre un
acontecimiento y otros. Si no se hace estas conexiones el publico tratara de
hacerlas por si mismo y podria otorgarle un sentido que nunca se pensé’
(Sinjania, 2011).

Toda historia debe tener una estructura, el Storytelling no es la excepcion. La

estructura es la siguiente:
e Tema primordial

Es el tono en el que se va a desarrollar la historia: vida y muerte, llegada o
partida, amor y odio, bien y mal, seguridad y miedo, verdad y mentira, fuerza y

debilidad, lealtad y engafo, sabiduria y necedad, esperanza y desesperacion.
e La fuerza de la huella

Las historias pueden apelar a la vivencia de las personas con las que se

pueden identificar, como la juventud y la adolescencia.
¢ Puntos de anclaje

El relato debe tener algun tipo de vinculo con grandes esquemas histdricos
como La Biblia, cuentos o refranes, leyendas urbanas o miticas, y otras

historias que puedan ser reconocidas por la audiencia.
e Estructura

Al igual que cualquier otro relato escrito, un guidn debe tener un comienzo, un

desarrollo, un punto de quiebre y un desenlace.
e Héroe

La audiencia debe sentirse identificada con un héroe.
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e Adversario

Todo héroe debe tener un contrincante, un villano, de otra manera el héroe no

tendria estatus de héroe.
e Escudero

Deben existir personajes (al menos uno) secundarios que acompafen al
protagonista, que complementen la estructura y, sobre todo, que terminen lo

que el protagonista empezo.
e Aplazamiento

La emocion que se pueda producir en la audiencia es el punto clave para darle

un freno.
e Adornos

Son detalles que dan mas realismo a la historia. Revelan detalles que permiten

entender mas, o describen de mejor manera una situacion.
e Fin

Debe tener un fin totalmente conectado con el principio con el que la audiencia

pueda sentirse identificada (Gomez E. , 2013).

3.1.7.3. Herramientas on-line para desarrollar historias

Dentro de este mundo digital existen varias herramientas que podrian ayudar a
crear una historia de forma interactiva y multimedia, a continuacion se recogen

algunas opciones muy interesantes.

e Storybird: es una plataforma que permite al usuario crear historias
animadas mediante un amplio banco de imagenes e ilustraciones, lo
interesante es que las imagenes vienen clasificadas con tags, de manera
que al escoger un tema aparecen todas las imagenes relacionadas y asi se

puede escoger entre ellas.
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e Maptales: es una herramienta que te permite integrar cada parte de la
historia a un lugar especifico mediante tu ubicacion, las imagenes son

opcionales.

e Zimmer Twins: permite crear animaciones simples, esto podria funcionar
bastante bien con nifios de primaria, porque es muy dinamico y facil de

utilizar.

e Xtranormal: de todas las anteriores es la mas completa, sus graficos son
de buena calidad por lo que se puede utilizar para contar diferentes tipos
de historias, no solo para nifios, tiene buenos movimientos de camaras,
actitudes y dialogos que producen audio real. Te permite compartir nuestro

trabajo y ademas descargarlo (Factorismo, 2013).

3.1.8 Guion

Parte importante de cada historia es el desarrollo de un guion literario, ya que

en este se describiran los puntos importantes que dicha historia va a tener.

Un guion es una herramienta de redaccién excepcional en donde ira plasmada
la idea del escritor. Que un guion tenga una gran idea no garantiza que alguien
lo vaya a leer o escribir, sino, simplemente, un guion es el comienzo de algo
mucho mas grande, pues en él se describen las pautas de como y qué sera
visto, de manera que sea capaz de transportar al lector a un mundo de

imaginacion.

Escribir un guion no es simplemente plasmar una idea, va mas alla de eso. De
acuerdo a Hunt (2010, pag. 13), mas importante que tener una gran idea, como
muchos aseguran, es imprescindible formar un caracter, madurar en la
escritura, alejarse de las situaciones y lugares comunes; empero, como
escritor, uno no puede permitirse olvidar que “la escritura es 1% inspiracion,
99% sudor”. Es asi que incluso las ideas mas fuertes y grandes tienen que
sudarse. Aprender a hacerlo bien merece concentracion, paciencia,

persistencia y sobre todo energia.
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Desde otro punto de vista, un guion no es mas que una lista de ordenes e
instrucciones que van dando forma a una historia. Esto solo se logra cuando
dentro de la cabeza del escritor se encuentra clara la idea; plasmarlo en ese
momento facilita el trabajo para quien lo va a leer, pues es necesario describir
situaciones, escenarios, locuciones e incluso angulos de camara para que de
esta manera cualquier persona sea capaz de leerlo y entenderlo, ya sea un
coreodgrafo, camardgrafo, un productor, un director o incluso cualquier lector. Es
importante que todo esté claro, para eso el guionista o escritor debe dar todas
las pautas necesarias que provean el estimulo inicial para que el proyecto tome
vida, pues siempre hay muchas cosas en juego y este caso no puede ser una
excepcion. Todos quieren que sea rentable, cautivador, memorable, genial y un

reto para quienes se encuentran involucrados en él (Hunt, 2010, pags. 20-21).

3.1.8.1 Reglas basicas para escribir

Nadie puede ensefar a escribir. Como en muchas otras disciplinas, no hay una
féormula magica para que las cosas salgan bien y una persona pueda escribir
historias que trasciendan. Simplemente, no es una ciencia exacta pero, como
en todo, hay algunas reglas que deben seguirse. Muchos piensan que el
momento en el que se rompen las reglas se logra una gran historia, esto no es
del todo cierto. Las reglas son muy flexibles al momento de escribir pues cada
persona puede manipularlas segun crea conveniente. Sin duda delimitan un

marco dentro del cual hay mucha libertad.

e Hay que conocer la mayor cantidad de reglas antes de empezar a

romperlas.
¢ Lainnovacion llegara una vez que se logre dominar los conceptos basicos.

e Se debe tener en cuenta siempre lo que se quiere que el publico se lleve

de la historia.
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e Al crear una historia se crea un mundo imaginario en el cual hay
personajes, situaciones, dialogos, acciones, etc. todo esto para generar

una atmdsfera excepcional que nos llevara por ese mundo.

e Como escritor debe generar en el publico ganas de involucrarse, de querer

meterse dentro de la historia.

Todas estas reglas merecen ser pensadas con mucho mas detalle y de forma
estratégica. Ademas es necesario escoger las palabras precisas que trasmitan

la idea que el escritor tiene (Hunt, 2010, pags. 15-17).

3.1.8.1.1 Descripcion

Un guion debe ser escrito de manera que cualquier persona pueda entenderlo,
ese momento es cuando un guion empieza a hacer la diferencia y cuando, en
las acotaciones que se realizan, se ve la mano y el estilo de cada persona

dedicada a escribir.

En varios talleres se hace un gran énfasis en la escritura de dialogos, en la
estructura narrativa y en los personajes. Y la descripcion se convierte en uno
de los puntos mas importantes para la buena construccion narrativa de
cualquier historia. Por eso se la ha dividido en descripcion de lugar, descripcidon
del aspecto exterior o escenario, descripcion moral, de las costumbres y por
ultimo descripcion de acontecimientos y fendbmenos o acciones (Hunt, 2010,
pags. 41-42).

3.1.8.1.2 Escenario

Cuando se escribe un guion se siguen criterios distintos. Algunos hacen una
descripcion de los lugares en los que se va a desarrollar la escena al comienzo
de la misma, independientemente de la accidn. Esta es una forma de realizar la

descripcion del escenario. Utilizando esta forma, el lector posiblemente tendra
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mayor tiempo para visualizar el lugar y el entorno en el cual se encuentra

ubicado el protagonista y los personajes secundarios.

También existe otra forma de realizar la descripcién del escenario que consiste
en describir los distintos escenarios y las actitudes de cada personaje a medida
que avanza la redaccion del guion, lo que hace que esta descripcion se

convierta en una forma mas expresiva (Hunt, 2010, pags. 42-43).

3.1.8.1.3 Retratos

Describir el personaje puede ser muy util pues no se deja todo a la imaginacion
del lector. Una ayuda seria una nota extra-guionista con las indicaciones
acerca del personaje. En esta descripcidon se incluyen también actitudes,
comportamientos y caracteristicas de los personajes, asi el lector puede
meterse mas en ellos, visualizarlos de mejor manera y sentirse mas identificado
(Hunt, 2010, pags. 44-45).

3.1.8.1.4 Acciones

Las acciones y su descripcion le dan vida al personaje, lo situan dentro de un
papel, marcan la personalidad y hacen que sea mas humano. Ademas sirven
para marcar quién es el protagonista, como reacciona y como se desenvuelve

a lo largo de la historia.

Todo esto sirve para que el guion pueda acercarse tanto como sea posible a su

visualizacion (Hunt, 2010, pags. 46-47).

3.1.9. Storytelling vs Storydoing

El desafio esta en transmitir un concepto a través de la accidn directa. Lograr

que las historias se conviertan en experiencias para el consumidor.
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El storydoing intenta que toda la emocion que se maneja dentro de las historias
se conviertan en una realidad, es decir que las historias lleguen a
materializarse en el punto de venta. Esto significa que en un futuro no sera
suficiente con transmitir un mensaje bonito sino lograr que el consumidor se

sienta atraido a conocer ese mensaje pero de manera directa.

El consumidor cobra mucho mas poder al poder expresar mediante las redes
sociales, como quieren o piensan que podria mejorar un servicio en el punto de
venta, comentando por ejemplo sobre la organizacion de perchas o algun tipo
de modificacion o que a ellos les haga falta, toda esta informacion y ese
pensamiento creativo podria ser de gran ayuda el proceso de creacion de
marca (Summa 20, 2014).

3.1.10. Casos de estudio

Contar una historia tiene que ver mucho con meterse en ella, no generar una
asociacion directa como se lo hacia antes. Es decir no ser tan directos con el
producto, al final la marca va a ser la patrocinadora de una gran historia y eso

lograra que los consumidores se fijen mas en la marca.

Es el caso del spot para la marca “Campofrio” de McCann Europa. En este
caso se ve a varios comicos espafoles que se reunen en un cementerio,
preguntandose si en esos momentos de crisis ya no son necesarios. Al final
aparece el comico Miguel Gila y desde el pasado les hace una llamada para
darles un mensaje, al final la marca Campofrio cierra con un mensaje de animo

en esos momentos tan duros que vivia Espafia.

De esta manera el consumidor se apropia de una marca que le vende una

historia de vida mas que un producto.
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Figura 15. Capturas de Cémicos McCann para Campofrio

Tomado de: Capturas de https://www.youtube.com/watch?v=yRhaYdYAEOo
(East Wind Magazine, 2011)

Otro caso de estudio es el spot “El encuentro de Coca Cola” en el que se relata
una historia en la que el hombre mas longevo de Espafia va a visitar a la nifia
mas joven (una recién nacida), esta historia es sorprendente y cierra con un
mensaje conmovedor que dice: “He vivido 102 anos y te aseguro que lo unico
que no te va a gustar de la vida es que te va a perecer demasiado corta; estas

aqui para ser feliz”.
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Figura 16. Anuncio coca cola Encuentro sobre la felicidad

Tomado de: Capturas de https://www.youtube.com/watch?v=D7D3qJU3Kvs
(Grinnell, 2009)
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CAPITULO IV. Conociendo la marca Fundacion Zoolégica del Ecuador
4.1 ; A qué se dedica un zoolégico?

Los zooldgicos son organizaciones sin fines de lucro que tienen una filosofia
que se preocupa por el medio ambiente y la conservacién ambiental. Es asi

que se encargan de rescatar y proteger animales en peligro de extincion.

Muchos zooldgicos generan estudios con especies encontradas, y puestas en
cautiverio para ser monitoreadas. En el caso de Ecuador, la Fundacion
Zooldgica tiene un huésped dentro de sus instalaciones. Se trata del primer
Codndor nacido en cautiverio, hecho por el que se han desarrollado proyectos
en los que se puede monitorear a través de sfreaming, minuto a minuto, la

evolucion de este polluelo.

Por otro lado, los animales de los zooldgicos cuentan con personal capacitado
para brindarles un trato agradable. La mayoria de ese personal esta compuesto
por veterinarios y voluntarios que desean colaborar con la mision de la

institucion.

4.1.1 Zoolégico de Guayllabamba

Fundacién Zooldégica del Ecuador (FZE) es una ONG (Organizacion
Gubernamental sin fines de lucro) Que fue creada en 1994 con el fin de
conservar la biodiversidad del Ecuador, en especial de las especies silvestres
de nuestra fauna. El zooldgico de Guayllabamba mantiene en exhibicion a mas
de 40 especies entre las que destacan monos, felinos, papagayos y otros

animales foraneos que son de gran atractivo
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QUITO
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en &uaq”abamba

Figura 17. Logo zooldgico de Guayllabamba

Tomado de: http://www.quitozoo.org/ (Zooldégico de Guayllabamba, 2014)

El Zooldégico de Guayllabamba mantiene en exhibicion a mas de 40 especies
entre las que destacan monos, felinos, papagayos y otros animales foraneos
que son de gran atractivo como el ledn y los avestruces que por ahora es el
espacio recreativo y educativo mas visitado por en el pais. El flujo de visitantes
que el zooldgico tiene por aiio es de 280.000 personas al afo y la taquilla que
se obtiene de este flujo de visitantes sirve esencialmente para el cuidado y la

preservacion de los animales que el zooldgico alberga.

4.1.1.1 ;Quiénes somos?
4.1.1.1.1 Mision

Conservar la biodiversidad faunistica ecuatoriana enfatizando en las especies
que se hallan en peligro de extincion, mediante proyectos y programas de
investigacién y educacion, que fortalecen la conciencia colectiva sobre la

importancia de nuestra biodiversidad.

4.1.1.1.2 Vision

Ser un centro lider en la conservacion de la fauna nativa del Ecuador, que
convoca a otras entidades a trabajar sobre especies amenazadas y a educar a

la ciudadania sobre la importancia de nuestra biodiversidad.
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4.1.1.1.3 Valores
e Honestidad
e Respeto al ser humano y a la naturaleza
e Equidad
e Puntualidad

Ademas la FZE es miembro de ALPZA (Asociacion Latinoamericana de
Parques Zoolégicos y Acuarios), una organizacion transnacional sin fines de
lucro que asocia a las instituciones zooldgicas y acuarios de Latinoameérica y a
profesionales interesados en esta area, con el propdsito de promover el

desarrollo integral de sus miembros (Fundacion Zoolégica del Ecuador, 2012).

4.1.2 Conservacioén y cuidado

El Zoologico de Quito tiene varios proyectos y programas en pro de la
preservacion y conservacion adecuada de las especies. Una de sus prioridades
es apoyar al cuidado de especies en peligro de extincion, intentando que las
especies en peligro logren una reproduccion exitosa en cautiverio. Como por
ejemplo la conservacion del Condor Andino una especie que se encuentra en
peligro de extincion y en el zoolégico es una prioridad. La situacion del Condor
Andino en el Ecuador es muy critica, se estima que existen menos de 50 aves
en estado silvestre. Lamentablemente la mayor amenaza para esta especie es
la caceria la cual tiene es promovida por falsas creencias sobre este animal.
Los moradores de paramos andinos piensan que los condores son aves
cazadoras que acaban con el venado de paramo y que aportan a la destruccion

de su medio ambiente.

Por eso la fundacion zooldgica del Ecuador ha generado alianzas con otras
entidades, logrando formar el Grupo Nacional de Conservacion del Condor, lo

cual significa el mayor logro alcanzado en pro de la conservacion de esta
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especie, ademas de un censo de aves silvestres y cautivas y la elaboracion de

un manual de manejo de condores en cautiverio.

Figura 18. Fotografia de condor en el zoolégico de Guayllabamba

Tomado de: http://www.quitozoo.org/ (Zoolégico de Guayllabamba, 2014)

El Zoolégico de Quito aporta su experiencia, liderando un plan para obtener
mas pichones mediante el intercambio de las aves con otros zooldgicos del
pais. En Guayllabamba son varios los polluelos que han nacido, el 10 de
septiembre nacié una hembra que todavia no tiene nombre y esta creciendo de
manera normal, bajo el cuidado de sus padres y el de los zoo cuidadores del

lugar.

En un futuro se espera contar con un espacio que tenga todo lo necesario en
Zuleta para liberar a los polluelos, ademas de una capacitacion a las

comunidades y asi evitar que la caceria de este animal siga avanzando.
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Otro de los animales que también se encuentran en peligro de extincion es el
Tapir de montafa del cual se estima ni si quiera existen mas de 2500
ejemplares en el pais. Que esta especie se encuentre en peligro se debe a el
avance de la frontera agricola la cual esta terminando con sus ecosistemas los
bosques y también por la caceria, ésta es practicada para la alimentacién pero
también para uso espiritual por su pezufia, la cual es conocida como “uia de la
gran bestia”. Todo esto acompanado de la falta de informacion genera un vacié

importante en el manejo y cuidado de la especie.

Para aportar a la conservacidén de este animal se ha creado el proyecto
“Conservacion del tapir de Montana” en la cuenca del rio Papallacta lo cual
comprende un area de 40.000 mil hectareas de bosques de montana y
paramos protegidos, ademas se lleva a cabo una campana de educacién en las

comunidades.

4.1.2.1 Enriquecimiento ambiental

El objetivo del programa es mejorar la salud fisica y mental de los animales,
estimulando sus instintos mediante una juegos, hacer mas dificultosa la
obtencion de sus alimentos, etc. Todo esto en el fin de promover una vida mas
activa para estos animales en cautiverio. Este tipo de actividades se realizan a
diario en zooldgico justamente con el fin de brindar un mejor estilo de vida a

todos los animales que estan al cuidado de la fundacion.
Los objetivos de este programa son:

e Respetar la salud fisica de los animales y proporcionar las mejores

condiciones para mejorar su vida cautiva.

e Permite que las especies desarrollen su conducta y estimulan los instintos

tipicos de cada especie.
e Estimular de manera social y ambiental adecuadamente a cada especie.

El programa se da de dos maneras, ocupacional y fisico.
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4.1.2.1.1. Enriquecimiento Fisico

Lo que se intenta es recrear de la manera mas cercana posible el habitat real
del animal libre, esto tiene repercusiones positivas en la conducta psicolégica
de la especie. Para estimular las acciones que los animales realicen no es
necesario que tengan un gran espacio, sino que estén construidos en torno a
sus necesidades, donde vivan deben permitirles saltar, correr, tener espacios

de recreacion.

4.1.2.1.2. Enriquecimiento Ocupacional

Una de las maneras mas efectivas de enriquecer el entorno de los animales es
en el momento de conseguir su comida, pues esto estimula los sentidos de
caceria u obtencion de su alimento, mediante juegos y escondiendo su
alimento (Pastor & Pefiate, 1998).

Figura 19. Actividades en el zoolégico de Quito

Tomado de: Capturas en http://www.quitozoo.org/ (Zoo de Quito, 2013)

En cuanto a la nutricién, cada especie tiene una dieta diferente y variada para

cual existe un departamento especializado en este tema, con el fin de que
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todos tengan una buena alimentacion. Los alimentos que se les brinda en cada
una de sus dietas van desde insectos, semillas, frutas, carne fresca hasta
carne descompuesta para los animales que son carrofieros como es el caso del

Condor (Fundacion Zoolégica del Ecuador, 2012).

4.1.3 Programas del Zoolégico

La Fundacidon Zoolodgica tiene un departamento de Educacion el cual es el
encargado de desarrollar constantemente programas que apoyen al trabajo de

conservacion que lleva a cabo el zooldgico.

De todos los proyectos de educacion los que mas destacan son:
e Educacion comunitaria

e Amigos de la Granja

e Exploradores del bosque encantado

4.1.3.1 Educaciéon comunitaria

Este tipo de proyectos son de mucha importancia para el desarrollo del trabajo
de la Fundacién Zooldgica, ya que las comunidades son quienes comparten su
territorio con los animales silvestres y por esta razon deben ser respetuosos
con los animales. Con este fin se desarrolla el programa de educacion
comunitaria, en el cual se ensefan valores y acciones para el cuidado de las

especies.

Se brinda capacitaciones en conocimiento ecoldgico acerca de un determinado
tema ambiental, para que el cuidado del ecosistema y de los animales sea el

adecuado.
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4.1.3.2 Amigos de la granja

Este programa esta orientado a los nifios de la ciudad, para ensefiarles el
respeto y cuidado que los animales de granja necesitan, ademas uno de los
objetivos es que desde pequefios aprendan a diferenciar a un animal silvestre

de uno que puede convivir con el ser humano, ya sea domeéstico o de granja.

Figura 20. Granja infantil en el zoolégico

Tomado de: archivo fotografico del autor

Este programa esta pensado en los mas pequefos, nifios de 4-6 afios de edad
de escuelas, su objetivo es que los nifos puedan conocer y estar cerca de

estos animales, los puedan ver, tocar y alimentar.

La Granja es un espacio ideal para el aprendizaje, aqui existen toda clase de
animales domeésticos como: llamas, vacas, conejos, chivos, borregos, gallinas,

cuyes y chanchos.
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Figura 21. Animales en la granja infantil en el zoolégico

Tomado de: archivo fotografico del autor

Aqui se ensefia a los niflos sobre el trabajo de campo y los productos vy

alimentos que cada uno de estos animales proveen para el ser humano.

4.1.3.3 Exploradores del bosque encantado

Es un programa que ensefia a nifios de 7 a 10 afos de forma ludica la
importancia del bosque seco, el cual ellos deberan proteger en un futuro. En el
trayecto los nifios pueden observar por microscopios, armar rompe cabezas,
escuchar sonidos de aves, entre otras actividades ludicas (Fundacién

Zooldgica del Ecuador, 2012).
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Figura 22. Programa educativo del zoolégico con las escuelas

Tomado de: Captura de pantalla de http://www.quitozoo.org/ (Zooldégico de
Guayllabamba, 2014)

4.1.4. En la actualidad

En la actualidad el Zoolégico de Guayllabamba estd sufriendo una crisis
econdmica debido al cierre de la Panamericana, carretera que conecta al valle
de Guayllabamba con el Distrito Metropolitano de Quito. El cierre se produjo
después de que el sector y la capital soportaran una gran cantidad de sismos lo
cual provoco varios derrumbes en la zona, algunos cobraron la vida de
personas y por esa razon el Gobierno Nacional tomé la decision de cerrar la via

hasta realizar trabajos de ampliacion de la misma.

Después del 12 de agosto cuando se produjo un sismo de 5,1 en la escala
Richter los taludes de 18 km quedaron inestables, por eso el Ministerio de
Transporte y Obras Publicas decidié cerrar y evitar el paso de vehiculos. Desde

ese momento el numero de visitas a disminuido en un 80%. Para enfrentar esta
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crisis el zooldgico empez6 una campana para reactivar la economia de todo el

poblado.

En una articulo escrito por EI Comercio Juan Manuel Carrién, Director del
zoolégico, cuenta que necesitan de 80.000 doélares mensuales para la
alimentacién y gastos administrativos del personal que trabaja ahi. Sin
embargo el zooldégico cuenta con un fondo de emergencia pero dado que la
medida implementada por el Ministerio de Transporte y Obras Publicas tiene
una duracién de 6 meses el Director del zoolégico no sabe si vaya a ser

suficiente.

Por eso se ha lanzado junto con la alcaldia de la ciudad una campana llamada
“Quito Zoolidario” que busca que la gente de la capital se solidarice con su
zooldgico y realice donaciones ya sean econdmicas O con viveres 0
simplemente visitando el parque. Para esto la via a Collas se encuentra
habilitada, por este lugar su acceso es facil y esta bien sefalizado, pero dura

mas su trayecto (Granda, 2014).

Esta campafa que es lanzada por el zooldgico y fomentada por la Alcaldia de
la ciudad de Quito busca recaudar fondos necesarios para seguir funcionando.
La campana consiste en involucrar a la ciudadania mediante la utilizacion de
lideres de opinion que se unen a la causa voluntariamente. La promocion se
lleva a cabo a través de redes sociales mediante el hashtag zoolidario
(#zoolidario), esta iniciativa ha sido tomada de buena manera por la ciudadania

y las personas se estan involucrando.

La campana durara mientras la carretera que conecta a la Ciudad de Quito con
el valle de Guayllabamba siga cerrada por trabajos en la via comento El

director del zooldgico (Ochoa, 2014).
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CAPITULO V. Metodologia de la investigacion
5.1 Objetivos de la investigacion

5.1.1 Objetivo general

Adquirir informacion relevante para conocer mas de cerca las necesidades del
grupo objetivo del Zoolégico de Guayllabamba, con el fin de implementar
estrategias orientadas al desarrollo de Marketing de experiencias, Marketing de

contenidos y Storytelling.

5.1.2 Objetivos especificos

e Determinar el grupo objetivo del Zoolégico de Guayllabamba en el Distrito
Metropolitano de Quito.

e Conocer mediante entrevistas el enfoque que la organizacion ha manejado
en su comunicacion.

o Establecer cuales son las expectativas de los consumidores ante la
implementacion de una estrategia de comunicacion mas interactiva y

cercana.

5.2 El universo

5.2.1 Segmentacion del Grupo objetivo

La investigacion debe arrojar datos importantes relacionados a diferentes
parametros de estudio que son necesarios para la segmentacion del grupo
objetivo, por ejemplo: conocer cual es la zona geografica y las caracteristicas

demograficas a las que este (el grupo objetivo) se atiene.

Basados en el principio de segmentacion hemos determinado que la

investigacién se realizara en la regidon sierra del pais, en la provincia de
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Pichincha, en el Distrito Metropolitano de Quito; zona centro norte de la ciudad
de Quito.

Demograficamente la poblacién esta segmentada por personas, hombres y

mujeres, de entre 10 y 16 afios de edad con afinidad por la naturaleza.

5.2.2 Tamaio del universo y estudio de la muestra

Para esta investigacion se aplicara el modelo probabilistico aleatorio simple,

con el fin de determinar el tamano de la muestra.

El universo a considerar, segun el INEC (2014), es de 2 505 344 millones de
habitantes en el Distrito Metropolitano de Quito; sin embargo, el segmento al
que nos dirigiremos para este estudio se enmarca entre los 10 y 16 afios de
edad, lo cual reduce la primera cifra a 390 346 habitantes que comprenden
toda la poblacion, con las caracteristicas demograficas que prescribimos, del
Distrito Metropolitano de Quito.

A continuacion se delimitara la muestra mediante los siguientes calculos:

pXqgXN

n=
ﬁ(N—1)+p><q

n= tamano de la muestra

p= probabilidad de éxito (0.5)

g= probabilidad de fracaso (0.5)

N= tamafio de la poblacién (390.346)
Z= nivel de confianza 95% (1.96)

E= error maximo admisible (0.07)

El tamario de la muestra a ser estudiado es de 196 personas.
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5.2.2.1 Encuestas y su profundidad

Las encuestas han sido realizadas en las afueras del Zooldgico de
Guayllabamba, y en diferentes escuelas del norte de Quito, para conocer la

valoracion que el grupo objetivo tiene sobre el Zoologico.

Se han tomado en cuenta puntos muy importantes para el desarrollo de la

estrategia de comunicacion.

5.2.2.1.1 Tabulacién de datos
Numero de Encuestados: 196
Edad: 10-16 afios

Ocupacion: Estudiantes

Género: Hombres y mujeres

1.- ¢ Ha visitado el Zoolégico de Guayllabamba en los ultimos 6 meses?

Tabla 1. Tabla de frecuencias pregunta 1

96 48%

Tomado de: encuestas aplicadas
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¢HA VISITADO EL Z0OLOGICO
EN LOS OLTIMOS 6 MESES?

Figura 23. Frecuencias porcentuales pregunta 1

Tomado de: encuestas aplicadas

Es evidente que el grupo objetivo a pesar de conocer el Zooldgico de

Guayllabamba no lo frecuenta con regularidad.

2.- ; Qué es lo que mas te llama la atencién del Zoolégico?

Tabla 2. Tabla de frecuencias pregunta 2

13

7%

161 81%
21 1%
5 3%

200 100%

Tomado de: encuestas aplicadas
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¢0UE ES LO QUE MAS TE LLAMA
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Figura 24. Frecuencias pregunta 2

Tomado de: encuestas aplicadas

Segun la encuesta realizada, a pesar de la gran cantidad de atractivos que el

zoolodgico posee, las personas disfrutan de los animales, y son estos el

principal atractivo que el lugar tiene para ofrecer.

3.- ¢ Qué animal de la clasificacion de mamiferos es el que mas te impacto

o gusto?

Tabla 3. Tabla de frecuencias pregunta 3

Tomado de: encuestas aplicadas

39

49

47

20
17

200

19.5

24.5

23.5

8.5

100
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¢QUE MAMIFERO FUE EL QUE MAS LE GUSTG?
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Figura 25. Frecuencias pregunta 3

Tomado de: encuestas aplicadas

Dentro de la encuesta se realizaron preguntas para saber la simpatia del grupo
objetivo por los diferentes animales del parque. Como resultado, en la
categoria de mamiferos, el oso de anteojos, especie nativa del Ecuador, lidera

la aprobacion.

4.- ; Qué animal de la clasificacion de las aves te impacté o gusté mas?

Tabla 4. Tabla de frecuencias pregunta 4

17 9%
34 17%
84 42%
23 12%
200 100%

Tomado de: encuestas aplicadas
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¢0UE AVE ES LA QUE MAS TE GUSTO?

0 AGUILA

M AVESTRUZ

1 BOHOS
CONDOR ANDINO
[ TUCAN

Figura 26. Frecuencias porcentuales pregunta 4

Tomado de: encuestas aplicadas

Dentro de la categoria de las aves, otra de las especies nativas y simbolicas de
nuestro pais es la que ofrece mayor atractivo.

5.- ¢ Qué animal de la clasificacidon de los reptiles te impacté o gusté mas?

Tabla 5. Tabla de frecuencias pregunta 5

68 34%

74 37%

58 29%
200 100%

Tomado de: encuestas aplicadas
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¢0UE REPTIL ES EL QUE MAS TE IMPACT0?

7 BOA
@ TORTUGA
) CAIMANES

Figura 27. Frecuencias porcentuales pregunta 5

Tomado de: encuestas aplicadas

En la categoria de reptiles, es la Tortuga Gigante de Galapagos, la que mas

llama la atencion.

Estas preguntas son importantes ya que es posible diferenciar a los animales o

personajes que podrian ser protagonistas de la imagen del Zoolégico.

6.- ; Cual de estos atractivos fue de tu interés?

Tabla 6. Tabla de frecuencias pregunta 6

Respuesta  Nimerodepersonas %
'SENDERO DEL BOSQUE NUBLADO | 61 31%
'SENDERO DEL BOSQUE SECO 11 6%
|CASA DE ANIMALES NOCTURNOS | 87 44%
(GRANJAINFANTL 20 10%
AVIARDO 13 7%
'RANAS MARSUPIALES 8 4%
Total 200 100%

Tomado de: encuestas aplicadas
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4CUAL DE ESTOS ATRACTIVOS FUE DE T0 INTERES?

SENDERO DEL BOSQUE NUBLADO
SENDERO DEL BOSQUE SECO
CASA DE ANIMALES NOCTURNOS
GRANJA INFANTIL

AVIARIO

RANAS MARSUPIALES
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Figura 28. Frecuencias pregunta 6

Tomado de: encuestas aplicadas

Como se observa, también hay gran interés por los recorridos especiales que

ofrece el zooldgico a su publico, siendo los preferidos aquellos que mas

experiencias sensoriales ofrecen.

7.- ¢ Cuadles son tus motivaciones para regresar al Zoolégico?

Tabla 7. Tabla de frecuencias pregunta 7

133
77
55

104

134
51
74

172

800

Tomado de: encuestas aplicadas

17%
10%
7%
13%
17%
6%
9%
22%
100%
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¢CUALES SON TUS MOTIVACIONES
PARA REGRESAR AL Z00LGGICO?
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150

200

Figura 29. Frecuencias pregunta 7

Tomado de: encuestas aplicadas

Esta pregunta nos confirma lo importante que es el entretenimiento, el

recorrido, la experiencia y la calidad del servicio que el Zooldgico ofrece.

Nuestro objetivo sera reforzar estos puntos.

8.- ¢Con quiénes has visitado de forma mas frecuente el Zoolégico?

Tabla 8. Tabla de frecuencias pregunta 8

129
53

11

N

N

200

Tomado de: encuestas aplicadas

65%
27%
1%
6%
1%
2%
100%
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4CON QUIEN HAS VISITADO EL Z00LOGGGICO?
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Figura 30. Frecuencias pregunta 8

Tomado de: encuestas aplicadas

La informacién obtenida en esta pregunta es muy interesante pues evidencia

como a través de una buena comunicacion, y con un lenguaje amigable,

entretenido e interesante para los nifios, podemos ampliar el mensaje hasta

sus padres y potenciales empresarios.

9.- ¢ Qué sentimiento te transmiten los animales del zoolégico?

Tabla 9. Tabla de frecuencias pregunta 9

88
20
43

38
200

Tomado de: encuestas aplicadas

44%
4%
10%
2%
22%
19%
100%
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4QUE SENTIMIENTO TE TRANSMITEN LOS ANIMALES DEL Z00LOGICO?

ALEGRIA
NOSTALGIA
TRISTEZA
ABURRIMIENTO
FELICIDAD

TRANQUILIDAD
0 20 40 60 80 100

Figura 31. Frecuencias pregunta 9

Tomado de: encuestas aplicadas

Indagando mas en un tema sentimental, la mayoria de los encuestados
considera que el sentimiento que estos animales genera en ellos es alegria;

seguido por felicidad y tranquilidad. Todos valores muy positivos.

10.- ; Te gustaria conocer mas a través de una actividad interactiva?

Tabla 10. Tabla de frecuencias pregunta 10

Tomado de: encuestas aplicadas
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¢TE GUSTARIA CONOCER MAS A
TRAVES DE UNA ACTIVIDAD INTERACTIVA?

— T

Figura 32. Frecuencias porcentuales pregunta 10

Tomado de: encuestas aplicadas

Como es evidente en el cuadro, el 96% de los encuestados coinciden en que

les gustaria sentir una relacion mas directa a través de la interactividad.

11.- ¢ Consideras que una historia puede llamar tu atenciéon?

Tabla 11. Tabla de frecuencias pregunta 11

Tomado de: encuestas aplicadas
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¢CONSIDERAS QUE UNA HISTORIA PUEDE LLAMAR TU ATENCIGN?

Figura 33. Frecuencias porcentuales pregunta 11

Tomado de: encuestas aplicadas

Es importante poder analizar esta pregunta mas alla de lo que a simple vista se
entiende, pues la respuesta obtenida en este punto va de la mano con una
tendencia a nivel mundial que sigue en crecimiento: la busqueda de contenido
por parte de usuarios y clientes se ha fortalecido y es uno de los puntos mas

importantes de la propuesta.

12.- ¢Cudles son los medios o canales de los que mas consumes
publicidad?

Tabla 12. Tabla de frecuencias pregunta 12

~ 139 35%
RADIO 15 4%
FACEBOOK 126 32%
TWITTER 19 5%
REVISTAS 19 5%
VALLAS 10 3%
PAGINASWEB 72 18%
Total 400 100%

Tomado de: encuestas aplicadas
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4CUALES SON LOS MEDIOS 0 CANALES QUE MAS CONSUMES 2

FACEBOOK ]

TWITTER | |

REVISTAS
vaiLas |

PAGINAS WEB | | , .
0 30 60 % 120 150

Figura 34. Frecuencias pregunta 12

Tomado de: encuestas aplicadas

Por ultimo procuramos conocer cuales son los medios de comunicacion o
canales a los que las personas que asisten al Zooldgico tienen mayor afinidad.
La respuesta es sumamente interesante, ya que se destacan dos canales de

diferentes ramas de la publicidad: la TV y Facebook (Redes Sociales).

5.2.2.2 Conclusiones
De acuerdo al analisis realizado se puede concluir lo siguiente:

e La informacién obtenida es de suma importancia al momento de realizar la
estrategia de comunicacion, ya que nos ha mostrado un grave problema de
continuidad por parte de los clientes al frecuentar el Zoolégico. Es decir, la

mayoria no va mas de una vez al afio o menos.

e Las guias, igual que diversas herramientas de apoyo, son necesarias para
el continuo crecimiento de diferentes clientes; es importante la
transferencia de conocimientos que brinda a las personas que trabajan en

el Zoolodgico o en cualquier otro lugar de entretenimiento masivo.
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e Es importante conocer al grupo objetivo. Conocer la apertura que el publico
tiene ante activaciones de caracter interactivo y de experiencias, y a esa
busqueda de contenido que aploma cada vez mas entre el lenguaje que las

marcas manejan.

5.3 Desarrollo de la investigacién

El desarrollo de la investigacion se llevara mediante un estudio tedrico-practico,
para esto se recogeran conocimientos basados en diferentes investigaciones y
publicaciones de profesionales, en los diferentes temas encontrados en libros o
archivos digitales; entrevistas a expertos del tema, y estudios al grupo objetivo,

que se aplicaran en el desarrollo de la propuesta.

5.3.1 Fuentes de investigacion

Como principal fuente de investigacion se ha tomado en cuenta a los agentes
internos y externos del Zooldgico de Guayllabamba y a su personal; ademas de
la informacién que recolectaron el director de la Fundacién y la encargada del

Departamento de Educacion.

Las fuentes secundarias seran obtenidas de diversos recursos, impresos o
digitales: libros, revistas, textos y periddicos, y otros recursos digitales, por

ejemplo, paginas web, videos, publirreportajes, blogs, etc.

5.3.2 Método de recoleccion de datos

En la investigacion se han aplicado los métodos cuantitativo y cualitativo, ya
que estos modelos permiten tener diferentes enfoques en relacién a la
problematica, y contribuyen a plantear soluciones. Ademas permiten generar
diversos puntos de vista sobre el tema y relacionarlos al tema propuesto para el

Caso.
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5.3.2.1 Entrevistas y su profundidad

Es necesario prevenir que las entrevistas han sido realizadas bajo dos modelos
distintos, orientados a dos perfiles de personas también distintos. El primero,
directores, personal administrativo y cuidadores de los animales en el
Zooldgico: personas que con su cercania podrian ayudar dando una vision mas

amplia de las necesidades que la fundacion tiene.

El segundo, estuvo orientado a profesionales y estrategas del medio publicitario
y del marketing que con sus conocimientos podrian aportar a un mejor

desarrollo de la estrategia.
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Nombre: Carlos Galeas
Ocupacion: Profesional en marketing interactivo

Los conceptos de marketing de experiencias, de contenidos y el Storytelling en la
actualidad son las tendencias que estan marcando la manera en la cual las marcas tratan
de identificarse y generar una relacion con sus audiencias y potenciales clientes, la
terminologia en este momento es una de las mas utilizadas.

El Marketing de Experiencias, es la unién sobre la cual la marca se empieza a anexar
sobre determinados elementos que permiten al consumidor tener una relacion fisica con estd marca para
generar una linea de contenidos.

Coca Cola siempre ha sido un lider en esto, provocando que ya se considere que no estan produciendo bebidas
gaseosas sino un concepto de alegria, basados en el principio de que todas las experiencias pueden llevarse a
un plano tangible en donde el consumidor pueda elaborar una percepcién del modelo de consumo que la
marca le ofrece, entonces las emociones y sentimientos son recreados llegando a posicionarse en la mente del
consumidor.

En la actualidad existe un termino definitorio denominado trasmedia, en el cual el Storytelling que es la
herramienta narrativa mas importante, llega a formar parte de una experiencia que pueden ser validada en
diferentes formatos, pueden ser méviles, sensoriales, interactivos y tactiles. El Storytelling a variado esa
concepcion que se pasa del relato original de una historia fragmentado que muchas comparten al Storydoing
en donde la marca asume el reto de convertir esa historia en una sensacion real.

La experiencia que tengo en Marketing de Contenidos se basa en productos de consumo masivos y en este
campo la experiencia se basa no solo en lo que quiere el consumidor por qué prefiere una marca o por qué
quiere consumir el producto, sino por toda la historia que existe detras de la misma y cémo los consumidores
lo asocian con la marca. Las historias tienen que ver con volver hacia lo basico, el primer juguete, la primera
novia, el primer beso o la primera mala noche para muchos es algo comtn y eso a generado una historia
valedera para una marcay es hacerle sentir a sus consumidores que ella también ha vivido lo mismo.

Dentro del pais uno de los problemas de la medicion es la temporalidad y el presupuesto que se maneja,
actualmente los motores de medicién son sumamente costosos lo que hace que las consultorias dividan el
costo mensual para un nimero determinado de cuentas o de clientes y segundo el resultado esta basado en el
numero de impresiones, el retorno o el ROl que se pueda manejar, esto siempre y cuando se conecte con la
campana, con el mensaje que se quiere dar con el Storytelling.

Definitivamente, esta es una tendencia que es aplastante quien no realice Marketing de Contenidos y un
Storytelling creativo y estratégico esta quedandose atras porque no es simplemente mostrar los beneficios o
atributos directos del producto sino que es mostrar lo que es relevante e importante para el contexto de
consumo, entonces el que cuenta la historia no es debe enumerar atributos sino identificar en que le aporta
para la relacion con el consumidor, tanto asi que el Marketing de Experiencias esta cada vez mas cercano a que
la gente pruebe las cosas, perciba y se lleve a casa una historia de valor, sin esa historia lo ve como un producto
lejano.

El Marketing de Contenidosy de Experiencias son paralelismos sobre la estructura de fidelizacion del cliente, si
una marca quiere acercarse al cliente tiene que generar una relacion pero para tener una relacion es impor-
tante tener dos pilares fundamentales, primero, saber que decirle y segundo, que experiencia voy a lograr con
la campana.

Seria muy importante que no quede solo en la fase documental, sino que se convierta en una guia para
generar contenido y experiencias a trasvés del Storytelling.




Nombre: Gabriela Astudillo
Ocupacion: Docente de publicidad UDLA

Estoy familiarizada por la docencia y el dia a dia. El Marketing de Experiencias es brindar
nuevas experiencias a los usuarios, para que puedan disfrutar del entorno que genere
una recordacion. El Marketing de Contenidos, es lo textual que viene a formar parte de
una campana especifica que se le puede brindar al usuario para que esté satisfecho y
actualizado. El storytelling es una nueva forma de decir las cosas llevandolo a algo mas
infografico, puede ser audiovisual o de medios alternativos que construyan historias,
con la finalidad de construir experiencias para una marca.

Si, la tltima vez fue en un restaurante, pero querian darle una experiencia sensorial y audiovisual que se hizo a
través del Mapping. Las medicaciones fueron en cuanto a la facturacién y a la llegada de nueva gente, nuevos
clientes que llegaron gracias a la activacion.

Al momento se ve que si estan aplicando estas nuevas experiencias. Un ejemplo puede ser Allyou need is
ecuador, se ve que esta generando nuevos contenidos para posicionar al pais y el Storytelling no lo veo muy
explotado.

El zooldgico te puede brindar un monton de experiencias por todo el publico que va, seria chévere que se lo
pueda explotar, con personajes eso generaria una experiencia de recordacion.

Nombre: Fernando Cedillo

Ocupacioén: Director de Arte UMA Creativa

Conozco los términos. En el dia a dia de la agencia los redactores buscan escribir historias
que sean interesantes para los clientes que manejamos. He visto muchos casos de
Marketing de Experiencias por internet, ademas al trabajar con la comunicacién guberna-
mental tenemos que estar al dia en los conceptos.

Cuando hicimos la campana de ALL YOU NEED IS ECUADOR, el BTL buscaba generar una
experiencia mundial, en la que todas las personas puedan conectarse con nuestro pais por un momento. la
gente tenia que tomarse fotos y compartir en redes sociales para formar la frase completa a parte de todo en el
mismo lugar de la activacién recibian informacion y alguna cosa que represente un rincén del pais, como por
ejemplo rosas, cacao, chocolate, sombreros de paja toquilla, entre otros.

Creo que no todas, desde nuestro lado en el drea gubernamental, el cliente estd abierto a las propuestas pero
siempre lo mas importante para ellos es la television, porque asi llegan a la mayoria de la poblacién.

Me parece interesante, el zooldgico es una gran lugar, pero no he visto mayor comunicacién de ellos y al ser una
cuenta tan linda te permitiria volverte loco con las ideas.
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Carlos Galeas

Gaby Astudillo

Fernando Cedillo

¢Estas familiariza-
do con los términos
Marketing de expe-
riencias, Marketing
de i

Los conceptos de marketing de experiencias, de conteni-
dos y el Storytelling en la actualidad son las tendencias
que estan marcando la manera en la cual las marcas
tratan de identificarse y generar una relacién con sus
audiencias y potenciales clientes, la terminologia en este

Storytelling?

una de las mas utilizadas.

¢Has aplicado
campanas de
Marketing de
experiencias?
¢Qué resultados
has obtenido?

¢Piensas que en el
pais las marcas ya
estan utilizando
Marketing de
contenidos y Story-
telling?

La experiencia gue tengo en Marketing de Contenidos
se basa en productos de consumo masivos y en este
campo la experiencia se basa no solo en lo que quiere el
consumidor por qué prefiere una marca o por qué
quiere consumir el producto, sino por toda la historia
que existe detras de la misma y como los consumidores
lo asocian con la marca. Las historias tienen que ver con
volver hacia lo basico, el primer juguete, la primera
novia, el primer beso o la primera mala noche para
muchos es algo comun y eso a generado una historia
valedera para una marca y es hacerle sentir a sus
consumidores que ella también ha vivido lo mismo.

Estoy familiarizada por la docencia y el dia a
dia. El Marketing de Experiencias es brindar
nuevas experiencias a los usuarios, para que
puedan disfrutar del entorno que genere una
recordacion. El Marketing de Contenidos, es
lo textual que viene a formar parte de una
campana especifica que se le puede brindar
al usuario para que esté satisfecho y actual-
izado. El storytelling es una nueva forma de
decir las cosas llevandolo a algo mas infograf-
ico, puede ser audiovisual o de medios
alternativos que construyan historias, con la
finalidad de construir experiencias para una
marca.

Conozco los términos. En el dia a dia de la
agencia los redactores buscan escribir
historias que sean interesantes para los
clientes que manejamos. He visto muchos
casos de Marketing de Experiencias por
internet, ademas al trabajar con la comuni-
cacion gubernamental tenemos que estar al
dia en los conceptos.

Si, la ultima vez fue en un restaurante, pero
querian darle una experiencia sensorial y

¢Qué opinas de la
creacioén de una guia
para la aplicacion de
Marketing de experi-
encias, que parta del
uso del Storytelling y
Marketing de
contenidos en sitios
de entretenimiento
masivo, para aplicar
al Zoolégico de
Guayllabamba?

Dentro del pais uno de los problemas de la medicién
es la temporalidad y el presupuesto que se maneja,
actualmente los motores de medicién son sumamente
costosos lo que hace que las consultorias dividan el

diovisual que se hizo a través del
Mapping. Las medicaciones fueron en
cuanto a la facturacion y a la llegada de
nueva gente, nuevos clientes que llegaron
gracias a la activacion.

Cuando hicimos la campana de ALL YOU
NEED IS ECUADOR, el BTL buscaba generar
una experiencia mundial, en la que todas
las personas puedan conectarse con
nuestro pais por un momento. la gente
tenfa que tomarse fotos y compartir en
redes sociales para formar la frase completa
a parte de todo en el mismo lugar de la
activacion recibian informacion y alguna
cosa que represente un rincén del pais,
como por ejemplo rosas, cacao, chocolate,
sombreros de paja toquilla, entre otros,

costo mensual para un nimero do de
cuentas o de clientes y segundo el resultado estd
basado en el nimero de impresiones, el retorno o el
ROI que se pueda manejar, esto siempre y cuando se
conecte con la campania, con el mensaje que se quiere
dar con el Storytelling.

Seria muy importante que no quede solo en la
fase documental, sino que se convierta en una
guia para generar contenido y experiencias a
trasvés del Storytelling. .

Al momento se ve que si estdn aplicando
estas nuevas experiencias. Un ejemplo puede
ser Allyou need is ecuador, se ve que esta
generando nuevos contenidos para posicio-
nar al pais y el Storytelling no lo veo muy
explotado.

Creo que no todas, desde nuestro lado enel
area gubernamental, el cliente esté abierto
alas propuestas pero siempre lo mas impor-
tante para ellos es la television, porque asi
llegan a la mayoria de la poblacion.

El zoolégico te puede brindar un montén de
experiencias por todo el publico que va, seria
chévere que se lo pueda explotar, con perso-
najes eso generaria una experiencia de
recordacion.

Me parece interesante, el zool6gico es una
gran lugar, pero no he visto mayor
comunicacion de ellos y al ser una cuenta
tan linda te permitiria volverte loco con las
ideas.

Tomado de: entrevistas aplicadas

5.3.2.1.2 Resumen de las entrevistas

Mediante las entrevistas se pudo conocer las definiciones de los tres temas
principales que se tocan en el planteamiento de este proyecto de titulacion, por
parte de los entrevistados, se marcaron lineamientos para el desarrollo de la
estrategia y las tacticas con las cuales se puede profundizar en el desarrollo de

la propuesta.

Se habl6 de como el Marketing de Experiencias, Marketing de Contenidos y el
Storytelling estan revolucionando la industria de la comunicacién, logrando que
los usuarios se apropien de las marcas, se sientan identificados, con su
filosofia, vivan una experiencia sensorial y emotiva que los cautiva y genera

muchas mas ventas para las marcas.



89

El proyecto de titulacion y su tema llama mucho la atencién en relacion a que

es lo que podria generar y causar en la gente.

5.3.2.1.2.1 Conclusion

La propuesta como tal se la puede considerar innovadora porque en el pais, en
la categoria y sobretodo con el caso, nunca antes se ha desarrollado nada
parecido, esto hace que la propuesta sea atractiva para el cliente y para el
usuario. Conseguir que la gente vea y conozca desde un lado ajeno al
comercial a estos animales, hacerles comprender que todos tenemos historias
es algo que destaca de otras formas de vender a una marca. Lo que queremos

es que la gente se sienta identificada con una filosofia, con un estilo de vida.

5.3.2.1.3 Entrevistas Caso

Nombre: Juan Manuel Carrién
Ocupacion:
Director Ejecutivo de la fundacion Zoolégica del Ecuador

El zoologico tiene convenios con Marathon Sports y con Supermaxi, otorgandoles
beneficios a los tarjeta avientes a cambio de presencia de marca en los catdlogos de
productos. Como zoolégico no manejamos un rubro para publicidad, porque el zoo
tiene un publico cautivo que en dias feriados rebasa su capacidad en visitantes,
tenemos temporadas altas y bajas, diria que no nos conviene que venga mucha
gente. Tenemos boletines de prensa que generan noticias en canales de televisiony
periédicos que dedican pagina entera a este tema y de esa manera nos promocionamos, cuando sale alguna
publicacion se produce un aumento en la taquilla. También tenemos convenios con revistas, en la cual en cada
edicion se mandaba una impresion con informacion.

En el zooldgico tenemos historias dramaticas que contar, los animales salvajes no son mascotas, acabemos con
el comercio de vidas silvestre, la mayoria de animales de aqui han sido rescatados y se pueden contar historias
de varios animalitos. El zooldgico existe como un proyecto de concientizacién hacia la gente, los animales
estan en el zooldgico porque las circunstancias les obligan a vivir ahi pues la mayoria no estan capacitados
para regresar a la vida salvaje. Todos los dias en el zoolégico pasa algo nuevo, de hecho este es un espacio en el
que se podria hacer un reality muy interesante.
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Nombre: Wilson Estrada
Ocupacion: Zoo cuidador

He tenido la oportunidad de trabajar en el zooldgico desde que inicio en el 97 hasta
la fecha, he visto muchos animales nacer e incluso morir. Los céndores es uno de los
mas importantes para nosotros y al estar en peligro hemos tenido la gran oportuni-
dad de hacer reproducir a los condores, cada 2 afos.

Otra historia que es importante y tengo la oportunidad de conocerlo desde que
lleg6 al zoolégico. Nos lo donaron cuando tenia 1 ano, era muy amigable y décil con
los humanos, casi como un perrito, pero con el tiempo hemos intentado quitarle eso
para que recupere sus instintos. Las nuevas instalaciones nos permiten no tener un
contacto tan cercano con las animales, intentando no interferir més de lo que ya les
ha tocado.

Nombre: Fabiola Carvajal
Ocupacion:
Directora del departamento de educacién del zooldgico

Lo que queremos es que la gente se sensibilice a través de las especies vivas y los
animales nativos, queremos que el publico apoye a la conservacion de los animales.
Nuestra funcién es educar a la gente, tanto a familias, como a nifios de varios
colegios que vienen al zooldgico.

Nosotros hemos trabajado bastante con las historias de los animales, en la pagina

web estd publicado unas fichas de fauna que cuenta la historia de vida de cada
animal. Las historias nosotros se las contamos a los nifosy eso logra que ellos sean més sensibles a los
animales.

Los nifos se emocionan con el oso de anteojos, ledn, cdndor, jaguar, tigrillo, avestruces, tapir, saimiris, tortuga
gigantesy los chorongos, todo esa interactividad y verles en vivo hace mucho mas facil la sensibilizacién hacia
la gente.

Uno de los objetivos dejar un mensaje en los niflos que es no compres animales silvestres como mascotas, por
esoy para que puedan diferenciar entre un animal doméstico y uno silvestre tenemos un granja para que
puedan ver de cerca a los animales que si pueden ser mascotas.
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5.3.2.1.4 Tabla comparativa entrevistas

Tabla 14. Cuadro comparativo de entrevistas del caso

Juan Manuel Carrién

Fabiola Carvajal

Wilson Estrada

(Qué tipo de activi-
dades de marketing y
publicidad han lleva-
do por parte del
zoolégico?

;Sabes algo acerca
del Marketing de
Experiencias, Market-
ing de Contenidos y
Storytelling? ¢Alguna
vez lo han aplicado?

El zooldgico tiene convenios con Marathon
Sports y con Supermaxi, otorgandoles benefi-
cios a los tarjeta avientes a cambio de presencia
de marca en los catalogos de productos. Como
zoolégico no manejamos un rubro para publici-
dad, porque el zoo tiene un publico cautivo que
en dias feriados rebasa su capacidad en
visitantes, tenemos temporadas altas y bajas,
diria que no nos conviene que venga mucha
gente.

’I No se mucho de marketing, antes habia un

departamento que se encargaba de eso pero
desde el departamento de educacién lo que
queremos es que la gente se sensibilice a
través de las especies vivas y los animales
nativos, queremos que el publico apoye a la
conservacion de los animales. Nuestra
funcién es educar a la gente, tanto a familias,
como a ninos de varios colegios que vienen al
zoologico.

No conoce sobre los temas

No conoce sobre los temas

¢Consideras que el
Storyteling y el
= Marketing de conteni-
‘dos, utilizados a
‘través del Marketing
de experiencias,
lograran posicionar y
despertar el interés
' del grupo objetivo por
el Zoologico?

El zoolégico existe como un proyecto de
concientizacién hacia la gente, los animales
estan en el zoologico porque las circunstancias
les obligan a vivir ahi pues la mayoria no estan
capacitados para regresar a la vida salvaje.
Todos los dias en el zoolégico pasa alga nuevo,
de hecho este es un espacio en el que se podria
hacer un reality muy interesante

Nosotros hemos trabajado bastante con las
historias de los animales, en la pagina web
estd publicado unas fichas de fauna que
cuenta la historia de vida de cada animal. Las
historias nosotros se las contamos a los ninos
y eso logra que ellos sean mas sensibles a los
animales.

¢Qué opinas de la
creacion de una guia
para la aplicacion de
Marketing de experi-
encias, que parta del
uso del Storytelling y
Marketing de
contenidos en sitios
de entretenimiento
masivo, para aplicar
al  Zoolégico de
Guayllabamba?

En el zoologico tenemos historias dramaticas
que contar, los animales salvajes no son masco-
tas, acabemos con el comercio de vidas silvestre,
la mayoria de animales de aqui han sido rescata-
dos y se pueden contar historias de varios
animalitos.

“ Seria importante porque los nifos se emocio-

nan con las historias sobre el oso de anteojos,
ledn, céndor, jaguar, tigrillo, avestruces, tapir,
saimiris, tortuga gigantes y los chorongos,
todo esa interactividad y verles en vivo hace
mucho més facil la sensibilizacion hacia la
gente,

No conoce sobre el tema, pero es
quien mas tiempo ha trabajado en el
zoolégico y conoce a todos los
animales, pues él es el encargado de su
alimentacion y de la coordinacion de
los zoo-cuidadores para el cuidado de
los animales. En su entrevista hablam-
os sobre las vivencias que el tiene y las
que recuerda de varios animales, las
cuales seran plasmadas en guiones de
la campana.

Tomado de: entrevistas aplicadas

5.3.2.1.4.1 Resumen de las entrevistas caso

En las entrevistas realizadas se evidencia la importancia de la realizacion de
campanfas de bajo presupuesto, que ayuden con la recaudacion de fondos para
el buen mantenimiento de las instalaciones del zooldgico, Juan Manuel Carrién
(Director del zooldgico de Guayllabamba) es un conocedor de la naturaleza, él
a dedicado casi por completo su vida a la preservacion de las especies, en
especial las ecuatorianas. Es por eso que la filosofia de Juan Manuel y del
Zoolégico de Guayllabamba es de proteccidn y preservaciéon de la vida,

enfocando su trabajo a través de diferentes areas de estudio.
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Que la gente conozca sobre los animales y la importancia de ellos para la
sustentabilidad de la naturaleza y por ende de nosotros como humanos, es
importante. La vida especialmente en la ciudad y formas de entretenimiento
hacen que cada vez sea mas lejana la relacion que tenemos con la naturaleza,
los nifio y adolecentes viven mas preocupados por la felicidad que les puede
dar un aparto electronico y se han olvidado de salir de sus casa, de viajar o de
compartir con la naturaleza, por eso queremos tocar sus fibras sensibles y no
solo de nifos, también de adultos, para que conozcan mas a los animales que

nos rodean en bosques, selvas, paramos, junglas, etc.

5.3.2.1.4.2 Conclusion

El zoologico mantiene sus taquillas llenas todos los dias ya sea con visitas
particulares o de colegios, por lo cual tiene un gran flujo en taquilla, pero todo el
dinero que se recauda no alcanza sino solamente para el mantenimiento de los
animales. Es por eso que el objetivo de la campafa es incentivar a las
personas a contribuir en el crecimiento y mantenimiento del zooldgico, sin la

necesidad de visitarlo.
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CAPITULO VI. Guia para la aplicacion de Marketing de experiencias,
partiendo del uso del Storytelling y Marketing de contenidos en sitios de

entretenimiento masivo. Caso Zoolégico de Guayllabamba.
6.1 El problema

El Zoolégico de Guayllabamba es considerado un lugar de entretenimiento
masivo y 96% de Grupo Objetivo lo visita cada 6 meses, pero el dinero que se
recauda en taquilla no es suficiente para mantener a los animales que llegan al
zooldégico victimas de los problemas que ya mencionamos. El Zooldgico de
Guayllabamba al ser una fundaciéon sin fines de lucro, busca abastecerse
economicamente a través de su taquilla, auspicios, donaciones que empresas

publicas y privadas se las hagan llegar.

La mision y el objetivo principal de la Fundacion Zooldgica del Ecuador es
conservar la biodiversidad faunistica ecuatoriana enfatizando en las especies
que se hallan en peligro de extincion, mediante proyectos y programas de
investigacién y educacion, que fortalecen la conciencia colectiva sobre la

importancia de nuestra biodiversidad.

6.2 Grupo Objetivo
Nuestro grupo objetivo esta dividido en dos, el primario y el secundario.

6.2.1 Primario

e Demografico: Hombres y mujeres con edades entre 20 y los 30 afios de
nivel socioecondmico medio que residen en el distrito metropolitano de
Quito.

e Psicografico: Hombre y mujeres dedicados a sus trabajos, viven muy
ocupados y con el tiempo justo para las tareas que tienen que realizar en
sus trabajos y en el hogar, sus preocupaciones pueden ser profesionales,

econdmicas o familiares.
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6.2.2 Secundario

e Demografico: Hombre y mujeres de 35 a 50 afos de edad de nivel

socioeconomico alto que residen en el distrito metropolitano de Quito.

e Psicografico: Duefios de empresa, gerentes y empresarios que quieran
aportar de alguna manera con el Zoolégico de Guayllabamba para que esta

institucion pueda continuar con su labor.

6.3 Justificacion y pertinencia de la campana

Dado que el ritmo de vida de la poblacién urbana de Quito es cada vez mas
acelerado, y las personas han perdido el contacto que tienen con los animales
silvestres, es necesario realizar una campana de concientizacion para llamar la
atencion del Grupo Objetivo y de los grupos secundarios para que conozcan
mas sobre las necesidades del Zooldégico de Quito y captar su atencion con el
fin de incrementar las ventas en taquilla y difundir un mensaje que es

importante para el zoolégico y es la preservacion animal.

6.4 Antecedentes

En la actualidad el zoolégico de Guayllabamba esta pasando por una crisis
economica y se esta realizando una campana con el nombre de Zoolidario, en
la cual se invita a las personas a ayudar a los animales del zooldgico visitando
a los animales o haciendo donaciones generosas en una cuenta para que el
parque pueda sobrevivir mientras dura el cierre de la carretera Quito —
Guayllabamba, la cual tiene incomunicado al valle con la capital, el cierre de
esta carretera durara hasta enero del 2015 por lo cual la campafa se extendera

durante el mismo tiempo.
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el ZooQuito estd en EMERGENCIA: el cierre de la via
Panamericana que conduce a la ciudad de Guayllabamba ha
puesto en riesgo mortal a nuestros animales. El nimero de
visitas que recibimos en nuestro centro de rescate, conservacion
y educacion ha disminuido drésticamente y necesitamos su
ayuda!!

Figura 35. Campana del zoolégico de Guayllabamba

Tomado de: (Zoolégico de Guayllabamba, 2014)

La campana Quito Zoolidario que esta llevando a cabo el Zooldgico de
Guayllabamba busca recaudar fondos para mantener con vida a los animales
que viven en este lugar. ya que el zooldgico necesita mas o menos 300 dolares

diarios solo para alimentacion de los animales.
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La campafia muestra a varios lideres de opinion sosteniendo un letrero que
dice #Zoolidario, ademas tiene una gran presencia en medios de comunicacion,
los cuales casi todos los nacionales han cubierto la noticia aportando con un

Free Press importante.

e Hashtag:

Figura 36. Campaia de ayuda al Zoolégico de Guayllabamba

Tomado de: Captura de http://www.quitozoo.org/ (Zoolégico de Guayllabamba,
2014)
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e Free Press:

DONACIONES

CUENTA DE AHORROS
BANCO PICHINCHA

N° 2201125667

Loslidario
2

Figura 37. Imagenes de Zoologico en medios televisivos ecuatorianos

Tomado de: (Youtube, 2014)

6.4.1 Imagen actual

UITO

en @Iuaqllabamba

Figura 38. Logotipo actual del Zoolégico de Guayllabamba
Tomado de: (Zooldgico de Guayllabamba, 2014)

Este logo es la imagen visual y corporativa actual del zooldgico de

Guayllabamba.
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6.5 Objetivos

6.5.1 Objetivos de comunicacion

Crear una estrategia de comunicacion y acciones que permitan que las
personas se acerquen a los animales mediante una experiencia que lo haga

memorable y sea participativa.

6.5.2 Objetivos de medios

Difundir el mensaje en los sectores urbanos del Distrito Metropolitano de Quito

a través de medios de comunicacion tradicionales y no tradicionales.

6.6 Tono de la comunicacion

Emotivo, reflexivo

6.7 Mensaje clave

e Los animales son importantes para tu vida.
e El cuidado del medio ambiente y los animales nos importa a todos.

¢ No son muchas las cosas que nos hacen diferentes.



6.8 Estrategia

6.8.1 Exploracion profunda del contexto
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/

Y hacer conciencia sobre lo
importante que son en nuestras vidas.

Un lugar para conocer
de cerca especies de animales silvestres

Proteccién de | imal ZOOI()giCO Entretenimiento con
roteccién de los animales. de Guayllabamba un fin educativo,

Y también para escapar
de la jungla de cemento.

Figura 39. Mapa mental de ideas relacionadas con el Zoolégico

6.8.2 Entendiendo profundamente al consumidor

——  Ellos son los importantes.

>

Viven concentrados
en su trabajo.

Respetan a los animales
S— pero no tienen tiempo
para visitarlos y colaborar.

Hombres y mujeres de 20 a 30 anos
que por su trabajo viven de manera
muy acelerada.

Por su ritmo de vida,
se preocupan por que ellos estén bien.

Al tener tantas preocupaciones
en lo Unico que piensan es en su trabajo.

Tienen una rutina establecida
y salir de ella supone dejar sus labores.

Figura 40. Cuadro sinéptico de consumidores potenciales
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6.8.3 La definicion del problema y el cambio a liderar

Per su nivel de vida en las grandes ciudades las personas no tienen tiempo
para conocer sobre los animales que viven en el Zoolégico de Quito,

Sin embargo el zoolégico es una buena oportunidad para compartic

con las personas, aprender sobre la fauna silvestre y distraerse un momento.

La definicién
del
problema.

Generar un interés por conocer mds sobre los animales del zoolégico,
e recaudar fondos para su cuidado sin necesidad de la taguilla.

El cambio
a liderar

Figura 41. Cuadro sinéptico de definicion del problema y solucion

6.9 Idea

Si las personas no pueden ir al zooldgico, lograr que el zooldgico llegue hasta
ellas.

6.10 Branding

Nueva propuesta para el zooldgico de Guayllabamba




6.10.1 Logo
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QUITO

Z0O

GUAYLLABAMB

Figura 42. Logotipo propuesto

>

6.10.2 Manual Basico

PROPUESTA REDISENO DE LOGO ZOOLOGICO
Logo

QUITQ
Z00

GUAYLLABAMBA

APLICACIONES CROMATICAS
Ful color

;;;;;;;;;;;;;

Logo en Blanco y Negro

Logo en Escala de Grises

nnnnnnnnnnnn

Figura 43. Aplicaciéon cromatica de la nueva imagen propuesta
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125% 100 5% 50%
Semcke alta Acrndealts 3cm de st Zmdealtn

IAREA DE RESTRICCION Y CUADRICULA

QUITO

GUAYLLABAMBA

Helvética Neue LT Std / Thin

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

Helvética Neue LT Std / Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz

RACIONAL

A través de un Isotipo sélido y fuerte, se desarrolla una historla que

z nos cuenta a cerca de la vida de las distintas especles de animales.
7 en el zoolégico; fundamentada en la fuclén natural de la*Z"y la“Q”
con formas organicas simulanto texturas y huellas y manejando
una tonalidad célida enmarcada en un contraste por armonfa. El

U |T amarlllo un color fuerte, lleno de vida, de luz, de fuerzay un café
que resulta ser un denominador comun en la cromatica tan basta

que tienen las especies.

A este grafismo le acompana una mancha tipografica muy limpia,

sutlly fresca para generar una convivencia con el Isotipo sin

restarle protagonismo.

Figura 44. Escalas del logotipo y tipografia de la propuesta
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6.11 Campana

6.11.1 Racional Creativo de la campana

Al vivir en la ciudad los seres humanos olvidamos los problemas de otros y se
enfocan en los propios, pero el planeta no solo esta habitado por personas sino
también por animales que gracias a la intervencion del hombre en sus hogares

y ecosistemas pierden todo o son retirados de su habitat por diversion o dinero.

Pero en el mundo existen instituciones que se preocupan por esta problematica
y ese es el caso de la Fundacién Zooldgica del Ecuador, lugar que se encarga
de rescatar y cuidar a los animales que han sido victimas de la mano del

hombre.

El objetivo del zoolégico es concientizar a las personas sobre el cuidado

animal, e incentivar el respeto por la fauna y sus ecosistemas.

Por eso mediante esta campana se busca sensibilizar a las personas sobre el
cuidado y respeto que se debe tener con los animales, y sobretodo que se

puede aportar desde la ciudad.

6.11.2 Concepto

Ellos tienen mucho que contar.

6.11.3 ;Qué se va a hacer?

A través del Zoologico y con la ayuda de la Alcaldia de Quito se creara un
proyecto llamado “Safari Urbano”, esta iniciativa acompafada de una
campanfa de publicidad pretende generar una experiencia en el grupo objetivo,
sacandolos de su monotonia para que conozcan verdaderamente a los

animales.

El proyecto conectara al Zoolégico de Guayllabamba con la Avenida Naciones

Unidas en la ciudad de Quito. De esta manera todas las personas, en cualquier
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momento del dia, podran visitarlos y conocer mas acerca de sus vidas. Todo
esto con el fin de concientizar a las personas sobre la necesidad de la

preservacion de la vida silvestre del Ecuador y el mundo.

La experiencia terminara con la venta de Merchandising de la campafa
enfocado a enviar un mensaje claro a la ciudadania sobre la proteccion y

empoderar al usuario sobre su cuidado.

6.11.4 ; Como funciona?

En las jaulas de los animales mas importantes y con las historias mas
llamativas se instalaran camaras de video escondidas, con el fin de capturar
minuto a minuto lo que pasa en el zooldgico y retransmitirlo en directo en varias
pantallas ubicadas en el “Safari Urbano” (Naciones Unidas) para que de esta
manera todos puedan aprender de los animales. Cada exhibidor tendra un atril,
en donde las personas podran ver la sefal en directo y conocer la historia de

cada uno de los animales; conociéndolos asi de verdad.

GUAYLLABAMBA

Figura 45. Explicacion de campaia Safari Urbano




6.11.5 Activacion

6.11.5.1 Imagen del producto
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SAFARI
URBANO

QUITOZOOGUAYLLABAMBA

Figura 46. Imagen del producto “Safari Urbano”

6.11.5.2 Manual de marca

PROPUESTA DE DISENO DE LOGO SAFARI URBANO Logo en Blanco y Negro
Logo

SAFARI
LEBANQ

[APLICACIONES CROMATICAS Logo en Escala do Grises
Ful color

Figura 47. Aplicaciéon cromatica de la imagen de “Safari Urbano”
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ESCALAS

1009% 75%
Amdealts mdealo

AREA DE RESTRICCION Y CUADRICULA

TIPOGRAFIA

SAFARI
UR

QUITOZOOGUAYLLABAMBEA

Helvetica Neue LT Std / Thin

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvexyz

Handvética 1257 «—

ABCDEFGHIJKLMNOPOQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz

RACIONAL

508
Iamde alio

smmdeespacto

A través de un isotipo sélido y fuerte, se promocionard al proyecto
Safari Urbano con una imagen fresca y juvenil. Complementando
la forma de una ciudad con el texto que contiene texturas de
animales para dar un dinamismo y una conceptualizacion al

logotipo. Se utilizaran colores que por su significado nes refieren

la vida animal, el amarillo un color fuerte, lleno de vida, de luz, de

fuerza y un café que resulta ser un denominador comin en la

cromatica tan basta que tienen las especies.

Figura 48. Escalas y tipografia de “Safari Urbano”




6.11.5.3 Exhibidores
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Imagen del animal

——— P6dium

Figura 49. Modelo de exhibidor

6.11.5.4 Atril explicativo

Figura 50. Modelo de atril para exposiciones
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6.11.5.5 Locacion

Figura 51. Localizacién del exhibidor y atril

6.12 Promocion

Paralelamente se creara una campafa publicitaria en base a las historias de
los animales para promocionar la activacion mediante Spots que se difundiran
en salas de cines, graficas y redes sociales, vinculando todo a través del

#TienenMuchoQueContar.
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6.12.1 Guiones historias

Guion Julio el puma

Era inviernc ¥ un pequefic cachorro de puma se habia
alejado de su madre, estuvo caminando sin rumbo por
Ta jungla hasta entrar en una hacienda del sector en
donde fue atacadc brutalmente por 4 perros de raza
Rottweiler y quedd gravemente herido. E1 duefic de 1a
finca preocupado llamé a Teresa una Zoo cuidadora
gquien se encargd de realizar todos los trdmites para
1levar al pequefio puma hasta el zoolégico.

La mafiana del 12 de septiembre Tlegd a Guayllabamba.
Al colocarlo en su jaula, el pequefio puma ni si
quiera podia parase del dolor, por todas las heridas
que tenia. Cuando se le ofrecia carne no queria
comer, actuaba con mucha agresividad y se escondia
en el fondo de 1a jaula. Después de dos largos afios
de cuidados intensivos el puma se recuperd de forma
lenta pero completa; sin embargo es imposible que
regrese a su habitat, ya que la mala experiencia que
tuvo que vivir hizo que pierda su capacidad de buscar
alimento y de poder defenderse.

En el zooldégico hoy en dia todos lo conocen como
Julic. Cuando 11egd era apenas un pequefio ¥y ahora es
una gran animal gque pesa 35KG, tiene una dieta
balanceada y es parte de un programa 1lamado
enriguecimientoc ambiental, enfocado en generar
dinamicas para que Julio pueda recobrar sus instin-
tos de caza, de blsqueda de alimentos y de métodos
de supervivencia.

Como &1 hay muchos animales gue tienen mucho que
contar. Descubre mds historias y condcelos a fondo
en el Safari Urbano.

Sobreimprime #TienenMucholueContar

wWww . Tienenmuchoguecontar. com

Zoologico de Guayllabamaba y Alcaldia de Quito.

Figura 52. Modelo de guion “Julio, el puma”
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Guion Paco el aguila

Un dia mientras wolaba en Tos paramos andinos, un
gran dguila pechinera fue victima de un cazador
quien armado con una carabina dispard al animal. ET
cazador ese dia no tuvo mucha suerte y el dguila
sobrevividé, pero sufrid una gran herida en su ala
izquierda que lo marcaria por el resto de su vida.

Al cabo de unos dias, un habitante de Ta zona lo
recogid en los pajonales. 5u lesidn era evidente, al
no conccer la forma correcta para curarlo, envolwvid
una funda de papel en su ala, la cual con el pasar
de Tos dias se infectd gravemente poniendo Ta vida
del dguila en peligro mortal. Pero gracias a la
Unidad de mediocambiente de Ta Policia Nacional, el
animal fue rescatado y entregado en el zooldgico de
Guayllabamba.

Cuando el dguila 1legdéd sus signos witales eran
débiles ¥ a penas podia permanecer de pie durante
unos pocos segundos. La infeccidn estaba invadiendo
su cuerpo por lo gue los zoo cuidadores tuvieron que
actuar rdpido.

Ahora su ala ya no le sirve para volar pero gracias
a los cuidados ha empezado a saltar por las ramas de
Tos arboles. En el zoolégico todos lo conocen como
Paco y ahora tendrd que ser supervisado por muchos
afios mas.

Como &1 hay muchos animales que tienen mucho gque
contar. Descubre mds historias y condcelos a fondo
en el safari Urbano.

Sobreimprime #TienenMucholueContar

wWww.Tienenmucheogquecontar.com

Zoologico de Guayllabamaba y Alcaldia de Quito.

Figura 53. Modelo de guion “Paco, el aguila”




6.12.1.1 Storyboard

e Julio el puma
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Era invierno y un pequefio cachorro de puma se
habia alejado de sumadre, estuvo caminado sin
rumbo por la jungla hasta entrar en una hacienda

en donde fue atacado brutaimente por 4 perros il El duefio de la finca preocupado llamé al Teresa
de raza Rottweiler y quedé gravemente herido. una Zoo cuidadora quien se encargd de realizar
todos los tramites para llevar al pequefio puma

actuaba con mucha agresividad y se escondia fjlf sin embargo es imposible que regrese su
en el fondo de la jaula. Después de dos largos il habitat, ya que la mala experiencia que tuvo que
anos de cuidados intensivos el puma se i vivir hizo que pierda su capacidad de buscar
recuperd, de forma lenta pero completa; alimento y de poder defenderse.

carme no queria comer,

Del 15 al 31 de enero

en el zoolégico hoy en dia todos lo conocen enfocado en generar dindmicas para que Julio jll Como él hay muchos animales, que tienen
como Julio, cuando llegé era apenas un pueda recobrar sus instintos de caza, de jjjf mucho que contar. Descubre mas historias y
pequefio y ahora es una gran animal que pesa bUsqueda de alimentos y de métodos de Jjij condecelos a fondo en el Zooldgico Urbano.
35KG, tiene una dieta balanceada y es parte de supervivencia.

un programa llamado enriquecimiento ambiental,

Q cui

268 pe

Safari Urbano www tienenmuchoquecontar.com
www.tienenmuchoquecontarcom Zoolégico de Guayllabamaba y Alcaldia de
Quito.

Figura 54. Modelo de Storyboard “Julio, el puma”




e Paco, el aguila
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LU dis rweras volba on K paramos andings, Un dia misnlras volsbe en s paramos andines,
un gran Sguda pechinecs un gran Sguls pechinens

#TianenMuchoQueContar
» AR

&

Figura 55. Modelo de Storyboard “Paco, el aguila”

Dal 15 al 31 de enero
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6.12.2 Graficas

te'debes mir:grcori .tus propios ojos.
#TienenMuchoQueContar

Figura 56. Imagenes publicitarias para campana |
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Figura 57. Imagenes publicitarias para campana Il
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Hay historias-que debes mirar con tus propios ojos.
#TienenMuchoQueContar

Figura 58. Imagenes publicitarias para campana lll
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6.12.2.1 Aplicacion Revistas

Figura 59. Imagenes publicitarias para campana IV
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\'/

~

1as para campana

icitari

Figura 60. Imagenes publ
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6.12.2.2 Aplicacion parada de buses

5 ‘\\

Figura 61. Imagenes publicitarias para campana VI
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6.12.2.3 Aplicacion Vallas

T

Figura 62. Imagenes publicitarias para campana VIi
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Figura 63. Imagenes publicitarias para campana VIl
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6.12.2.4 Aplicacion formatos no tradicionales

Hay historias qu
con fus pro

Figura 64. Imagenes publicitarias para campana IX
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6.12.3 Pagina Web

Link pagina web: http://tienenmuchoquecontar.businesscatalyst.com/index.html

» Inicio © como puedes ayudar © conoce su lado humano

Buho Cuscungo
55 b comsidara & Blho mas grands de America Lating y dal Ecuader,

Conocelos de cerca

. B Safari Urbano es una iniciativa que del Zodl6gico de Guaylla-
" bamba la cual busca llevar a los animales mas cerca de la

. ciudad para que todos puedan conocer sobre sus vidas y

Sgg ﬁ?g aportar a esta inmensa causa. #TienenMuchoQueContar.

AN B s e . Comparte con tu familia, amigos y compafieros de trabajo en el
=  Bulevar de las Naciones Unidas.

Contactos " el Y““ ﬂid(l‘

@ Copyright/Footer  Home | About Us | Services | Solutions | Support | Contact Us
Webdsite.com Is proudly powared by Blog | Entries (RSS) and Comments (RSS)

Figura 65. Propuesta de imagen de pagina web |




UIT!

GUATLLABANEA

o Inicic e conoce su lado humano o ‘como puedes ayudar

K< > »

fambooﬁ TSRTVeeR

Yool Flick

& Copyright/Footer Home | About Us | Services | Solutions | Support | Contack Us
Website.com is proudly powered by Biog | Entries (RSS) and Comments (RSS)

Figura 66. Propuesta de imagen de pagina web Il
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UIT

GUAYLLABAMSA

> Inicio o conoce sulado humano e como puedes ayudar

Conviértete en zoo cuidador y ayuda a que los animales del
zooldgico se mantengan sanos.

Precic: $5.60 pracio: $5.60 Procic: $5.60 Pecic: $5.60 )

Pracic; $5.69 Precio: $5.69 Pracic: $5.69 Precio; $5.69

#TienenMuchoQueContar

facebook. lubusikias

Yool Flickr EY

© Copyright/Footer Home | About Us | Services | Solutions | Support | Contact Us
Website,com Is proudly powered by Blog | Entries (RSS) and Comments (RSS)

Figura 67. Propuesta de imagen de pagina web lli




6.12.4 Redes Sociales

6.12.4.1 Youtube
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Youffl®) =-

Ms siscnpsionss

» @

Hstora

°

LISTAS DE REPRODUCE
e Viceos cue me gstan
suscRIPcioNEs
B cencrsmoenins 18
i TrePiaGuys
[ o ac Senon v
B cevers 5

[ revetarercea

B sy

WR Young& Rubcam . 2

@ sastmseee

QuitoZOO

Iniclo Vidsos

Ustm derenrofuccién  Cansles  Comeriaros  Mds infomacién

Z00 de Guayllabamba

<

Isia Tortuga 2 parts
Q200 et

, Pacoel sgulia

20200 et

§j Avestruz

g Eloso Pedro
DsQuIsZ00 Hace 2can

DsQUIBTO0 Heos 2cls

El solitario
DoQUIZ0 Hoos 208

Mono Arafia

Suserio | &

Canales relacionados.
on YouTudse
Coca-Cola
|
Telele

*** | suscribirse

[y FRANATICY
M suscribirse

AlmepBBDO
Suscrito

AgarciaDMIDDB
Suscribirse

DDB Worldwide
Suseribirse

Figura 68. Modelo de canal de Youtube para la campana

6.12.4.2 Facebook

[ Y e

bl pliicarciey, conmnlencts 5 icenco qus sl s ysla com Pubiiclded yblimicsl — Caibien = dach Forsscy

Eatadisticas  Seniguracién

Pégna

Actividad

uiro

GUAYL L;ISAM;A

B nsae | v

Safari Urbano
QuiteZO0Guayllabamba

hr tegusts v fl v Le sigoes

Crear piblico ~

Biografia  niormacien  Fotos  Magista  Admivistrar pastaise
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Figura 69. Modelo de pagina de Facebook para la campaiia




6.12.4.3 Twitter
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TWEETS  SGUBDO  SEGUDORES  FAVORIOS  LISTAS
628 216 119 1 7 Fa o
Tweets  Twests y respuestas  Fotos y videos

@ isiaTortuga @QuitoZOO

Guayllabamba - Quito #TienenMuchoQueContar
www.tienenmuchoquecontar.com @Youtube
19 fotos

Figura 70. Modelo de pagina de Twitter

6.12.4.4 Instagram

Safari Urbano
Fiscenitochtiscors | T

#TienenMuchoQueContar

@D  dre765 heyiamnora ceam3

m tattoos_of_instagram @tattoos_ o’ insta

47 more comments

’ |rageiT16 2t
le_gar @

:‘ mattycheung @mike_jones_

Figura 71. Modelo de pagina de Instagram para la campafa
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6.12.5 Merchandising

Mediante la venta de varios peluches que formaran parte de la campafia se

recaudaran fondos que se destinaran al cuidado de los animales.

6.12.5.1 Peluches animales

PELUCHE GOLPEADO

PELUCHE RECUPERADO

Figura 72. Propuesta de peluches animales para merchandising
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6.12.5.2 Packaging

50% DEANIMALES
SON \ACTIM,\;‘AEL DEL
ABUSO ANIMAL.

TU PUEDES AYUDAR.

Figura 73. Propuesta de packaging de producto
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6.12.5.3 Kit de recuperacién

KIT .
DE RECUPERACION
DEL ANIMAL

QUE SU HISTORIA TENGA UN MEJOR ANAL

Figura 74. Propuesta de “kit de recuperacion”

6.12.6 Presupuesto

COTIZACION CAMPANA PUBLICITARIA ZOOLOGICO DE GUAYLLABAMBA

1) DETALLE PRESTACION

Desarrollo de una campana de Marketing de Experiencias, Marketing de

Contenidos y Storytelling, como sigue:

a) ldea Creativa/Estrategia de comunicacion
b) Guion video documental
c) Ediciones
d)

)

e

Storyboard por cuadro
Aviso de revista pagina completa




Vallas, letreros, publipostes, paraderos
Disefio de empaques promocional
Exhibidor

Diseno creativo de articulo promocional
Disefo de logo - marca institucional
Disefo de logo - marca por evento

Manual imagen corporativa - basico

m) Micrositio informativo

n)

Desarrollo de contenidos

2) COSTOS
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Los costos se encuentran estipulados a criterio del estudiante y estan basados

en una tabla de presupuesto de la agencia de publicidad UMA Creativa.

Tabla 15. Presupuesto de la campana

Caédigo Descripcion Costo
a Idea Creativa/Estrategia de 5.000
comunicacion

b Guion video documental 800
c Ediciones 50
d Storyboard por cuadro 150
e Aviso de revista pagina completa 300
f Vallas, letreros, publipostes, paraderos 460
g Diseno de empaques promocional 350
h Exhibidor 350
i Diseno creativo de articulo promocional 80
j Disefio de logo - marca institucional 800
k Diseno de logo - marca por evento 400
| Manual imagen corporativa - basico 3000
m Micrositio informativo 1500
n Desarrollo de contenidos 300
subtotal 13.540

Fee 15% 2.025

Total 15.565
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3) FORMA DE PAGO

- INICIO DEL PROYECTO: 30% de tarifa total en adelanto
- FIN DEL PROYECTO: pago del 70% restante, a contra-entrega

6.12.7 Cronograma

ENERQ
ESCENARIO DESCRIPCION 1] 2] 3] 4] s] e[ 7] 8] s[1o0[11]12]13[14]15]16]17]18]18
|dea Creativa/Estrategia de comunicacién
Guion video documantal
Ediciones

s Storyboard por cuadro
Aviso de revista pdgina completa
vallas, letreros, publ
Exhibidor

BTL Disefio de p

Disfio de logo - marca Institucional
BRANDING |Manual de logo - marca por evento
Manual imagen corporative basico
Micrasitio Informativo

DIGITAL |Desarrllo de contenidos

Figura 75. Cronograma de implementacion del proyecto
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

1.

Con esta experiencia he podido comprobar que es posible integrar los tres
conceptos, Marketing de Experiencias, marketing de contenidos vy
Storytelling, en una sola propuesta creativa que sea cercana a la gente y

ayude a la problematica del cliente. Ademas siendo efectiva y memorable.

La campafia puede tener mas productos que ayuden a comunicar el
mensaje y fortalecerla, sin embargo la estrategia propuesta puede tener
muy buenos resultados al integrar tres areas fundamentales de la
publicidad; el ATL, el BTL y Digital, convirtiéndose en un campana 360

grados.

Cada institucion y cada marca son diferentes, por eso cada campafia va a
ser distinta, pero es importante que el creativo busque generar una

experiencia con su consumidor asi fidelizarlo.

Hoy en dia la creacién de contenidos es importante por todo el crecimiento
que eso implica para la marca, romper los esquemas, salir del sistema
lineal de la comunicacion y evolucionar hacia un sistema mas completo y

participativo.

Recomendaciones

1.

Se recomienda realizar la campana integralmente con el fin de que la
poblacion de la ciudad de Quito pueda vivir la experiencia y concientizar

sobre el cuidado de la vida silvestre y sus ecosistemas.

2. Debemos tener en cuenta que a partir de este momento se podria ampliar

el target del zoolégico pasando de que sean nifios a jovenes adultos.
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Anexo 1. Modelo de encuesta a usuarios del Zoolégico

N/

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS

Laureate lotecnational Universities

Fecha: Ocupacion:
Género: F M Edad:

Objetivo: Conocer la opinion de los usuarios del Zooldégico de Guayllabamba

acerca de sus instalaciones, animales en exhibicién e imagen.

1.- ¢ Has visitado el Zoolégico de Guayllabamba en los ultimos 6 meses?
Si_ No

2.- ;Qué es lo que mas te llama la atencién del zoolégico? Escoger 1

El recorrido Los animales Los ecosistemas Las flores

3.- ¢ Qué animal de la clasificacion de mamiferos es el que mas te impacté

o gust6? Escoger 1

___Jaguar ___ Mono Capuchino __ Oso de anteojos ___ Tapir Amazodnico

Leones Mono Araia Puma Canguro rojo Venado

4.- ;Qué animal de la clasificacion de las aves te impacté o gusté mas?

Escoger 1
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___Las Aguilas Avestruz ___Buhos __ Coéndor Andino

Tucan

5.- ¢ Qué animal de la clasificacion de los reptiles te impacté o gusté mas?

Escoger 1

Boa ___Tortuga __ Caimanes

6.- ¢ Cual de estos atractivos fue de tu interés? Escoger 1

____Sendero del Bosque Nublado ____Sendero del Bosque Seco
____Casa de animales nocturnos ____Granja Infantil
____Aviario ____Ranas marsupiales

7.- ¢ Cuales son tus motivaciones para regresar al Zoolégico? Escoger 4.

____Experiencia ___ Organizacion __ Precio __ Calidad __ Recorrido

Horarios de Atencion Educacion entretenimiento

8.- ¢Con quiénes has visitado de forma mas frecuente el Zoolégico?

Escoger 1
___Familia ___ Escuela o colegio ____Solo ____Con amigos
____Enpareja ____Nihos

9.- ¢ Qué sentimiento te transmiten los animales del zoolégico? Escoger 1
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___Alegria ___ nostalgia ___Tristeza ___ Aburrimiento ___ Felicidad

____Tranquilidad

10.- ; Te gustaria conocer mas a través de una actividad interactiva?

Si No

11.- ¢ Consideras que una historia puede llamar tu atenciéon?

Si No

12.- {Cudles son los medios o canales de los que mas consumes

publicidad? Escoger 2

TV ___Radio __ Facebook ____Twitter __ Revistas

__Vallas ___ Paginas web
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Anexo 2. Modelos de entrevista

Entrevista caso

w2 —

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICA
Laureate t

Intecnational Univers! ties'

Fecha: Profesion:

Género: F M Edad:

Objetivo: Conocer las necesidades a nivel comunicacional que tiene el

Zoologico de Guayllabamba.

1. ¢ Qué tipo de actividades de marketing y publicidad han llevado por

parte del zoolégico?

2. ¢ Sabes algo acerca del Marketing de Experiencias, Marketing de

Contenidos y Storytelling? ¢ Alguna vez lo han aplicado?
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3. ¢Consideras que el Storytelling y el Marketing de contenidos,
utilizados a través del Marketing de experiencias, lograran posicionar y

despertar el interés del grupo objetivo por el Zoolégico?

4. ¢ Qué opinas de la creacion de una guia para la aplicacion de
Marketing de experiencias, que parta del uso del Storytelling y Marketing
de contenidos en sitios de entretenimiento masivo, para aplicar al

Zoologico de Guayllabamba?
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Entrevista a expertos

/o —

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICA
Laureate t

Intecrnational Univers! ties'

Fecha: Profesion:

Género: F M Edad:

Objetivo: Determinar la importancia de las estrategias y tacticas que se

podrian implementar para el Zoolégico de Guayllabamba.

1. ¢ Estas familiarizado con los términos Marketing de experiencias,

Marketing de contenidos y Storytelling?

2, ¢Has aplicado campanas de Marketing de experiencias? ¢ Qué

resultados has obtenido?

3. ¢ Piensas que en el pais las marcas ya estan utilizando Marketing de

contenidos y Storytelling?
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4. ¢ Qué opinas de la creacion de una guia para la aplicacion de
Marketing de experiencias, que parta del uso del Storytelling y Marketing
de contenidos en sitios de entretenimiento masivo, para aplicar al
Zoolégico de Guayllabamba?




